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RESUMEN: El principal objetivo de este trabajo es analizar la evolucién de la metodologia de evaluacion basada
en indicadores aplicados al estudio de las redes sociales en relacién con las series de ficcidn espafiolas emitidas por
canales generalistas. En un contexto marcado por la convergencia mediatica y la transformacién de los habitos de
consumo audiovisual, este analisis resulta especialmente relevante para comprender el impacto y la proyeccién de
los contenidos televisivos mis alla de la emision tradicional.

Para alcanzar este objetivo, se incluye un estudio de caso centrado en el analisis de las series de ficcion programadas
en la franja de sobremesa, emitidas de lunes a viernes en La 1 de RTVE y Antena 3. El trabajo examina de manera
sistematica sus perfiles oficiales en distintas redes sociales, atendiendo a indicadores como la actividad, la interaccién
y el grado de participacion de los usuarios. A partir de los datos obtenidos, se establece una discusiéon comparativa
entre los diferentes tipos de audiencias, lo que permite identificar tendencias, estrategias comunicativas y dindmicas
de consumo que complementan las mediciones tradicionales de audiencia televisiva.

PALABRAS CLAVE: Audiencia lineal, audiencia diferida, audiencia social.

ABSTRACT: The main objective of this study is to analyze the evolution of indicator-based evaluation methodologies applied
to social media in relation to Spanish fiction series broadcast on generalist television channels. In a context characterized by media
convergence and the transformation of audiovisual consumption habits, this analysis is particularly relevant for understanding the
impact and reach of television content beyond its traditional broadcast.

To achieve this objective, the study includes a case study focused on the analysis of fiction series scheduled in the daytime slot,
broadcast from Monday to Friday on La 1 (RTVE) and Antena 3. The research systematically examines their official social me-
dia profiles, paying attention to indicators such as activity levels, user interaction, and audience participation. Based on the data
obtained, a comparative discussion is established among different types of audiences, allowing for the identification of trends, com-
munication strategies, and consumption dynamics that complement traditional television audience measurements.
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M. Rosario Fernandez-Falero, Soledad Ruano-Ldépez

Introduccion

El grupo de investigacién Conectar lleva anos analizando las audiencias televisivas en las redes socia-
les, la llamada audiencia social. Se revisa y elabora de manera continuada un método de investigacién que
avalan nuestras publicaciones. Es por esto, por lo que se propone este trabajo, con el fin de comprobar el
impacto y seguimiento de esta metodologia. Para ello, se emplea un método que se caracteriza por realizar
evaluaciones por indicadores, que va a permitir establecer valores comparables a lo largo del tiempo y po-
der determinar conclusiones validas respecto a la relacion entre las audiencias y las redes sociales, ademas
de correlaciones entre las distintas series objeto de estudio.

De ahi que el principal objetivo de este trabajo es mostrar la evolucién de la metodologia de eva-
luacién por indicadores en redes sociales de las series de ficcidn espafiolas emitidas por canales generalis-
tas (Ruano-Lopez & Fernandez-Falero, 2022a). En esta investigacidn se incluye un estudio de caso: anali-
sis de las de series ficcidon espanolas programadas en la franja de sobremesa de La 1 y Antena 3, emitidas de
lunes a viernes, y, se analizan sus perfiles en redes sociales. Durante los altimos anos ha cambiado la forma
de consumir television. Todos los protagonistas del sector audiovisual (plataformas, cadenas, productoras,
actores, presentadores...) estan de acuerdo en la importancia de la emisién en diferido, y la repercusion de
las redes sociales en el consumo es cada vez mayor. Por tanto, a las audiencias lineales, que son relevantes,
hay que sumarles las audiencias no lineales y las audiencias sociales que complementan a la audiencia lineal
con el consumo a la carta de los programas. Los estudios sobre las audiencias de la television y las redes
sociales establecen nuevas relaciones a raiz de la entrada de las nuevas tecnologias en los hogares, creando
la necesidad de analizar el nexo entre ambas manifestaciones. Por tanto, se implantan canales de comuni-
cacibén bidireccionales y se observa la evolucion de la television lineal a la television social, la que usa las
redes sociales como medio de comunicacién con los espectadores (Spina, 2016). En consecuencia, la acti-
vidad en redes sociales ha originado el concepto de audiencia social y, por consiguiente, estudios compa-
rativos de los tres tipos de audiencias: lineal, social y en diferido (Gonzalez Neira, 2016).

Estas evaluaciones basadas en indicadores forman parte de las diversas metodologias de investigacion
en diferentes disciplinas, y de igual modo es la base de los estudios Cienciométricos (Repiso, 2018). Aparte
de permitir estudiar y comparar distintas realidades, los estudios en redes sociales también consideran a los
indicadores sociales en el analisis (Marauri-Castillo, 2018). Esta linea de investigacidon ha supuesto el ini-
cio de numerosos estudios sobre series de television (Ruano-Lopez, Fernandez-Falero, & Trabadela-Ro-
bles, 2022b), (Forteza Martinez, de Casas Moreno, & Vizcaino Verda, 2021) (Fernandez-Falero & Ruano-
Lopez, 2020), (Garcia-Perdomo, 2024), programas de television en general (Gallardo-Camacho, Lavin,
& Fernandez-Garcia, 2016) o de uno en concreto como en el caso del Hormiguero de Antena 3 (Crespo
Sanchez, Cabezuelo-Lorenzo, & Vifiaras Abad, 2012) o en redes sociales especificas como Twitter, ahora
X (Crisci, y otros, 2018) y la creacion de distintos métodos englobados en el concepto de métricas socia-
les, donde se utilizan variables sociales como me gusta, comentarios, hashtags y datos de audiencias como
el share (Zhang & Liu, 2024), o establecer los comentarios como variable del estudio (Waddell & Sundar,
2020) obteniéndose estudios cuantitativos generando investigaciones en métricas sociales.

1. Material y justificacion

La muestra esta formada por los perfiles en redes sociales de las series de produccion espanolas de las
cadenas generalistas que se emiten en la franja de sobremesa. Por ello, se escogen las siguientes series en
emisién en estas cadenas generalistas en el periodo de estudio:

—La 1 de RTVE: La Moderna (emision a las 16:30), La Promesa (emision a las 17:30) y Valle Salvaje (18.30)
— Antena 3: Suerios de Libertad (15.45/17:00)

10 ZER, 2025, 59, 9-25



Repercusion de las redes sociales en las series de TV: estudio de caso

El resto de las cadenas generalistas no emiten contenido de ficcion en la franja de sobremesa. Se
ha optado por esta franja, porque en la actualidad es donde se emiten mas series de produccién espa-
nola. En el prime time, Gnicamente Antenas 3 emite los martes una serie, Honor. Ademas, el compor-
tamiento de las redes sociales y de las audiencias es diferente en las distintas franjas horarias. La franja de
sobremesa va destinada a un publico diferente al ptblico de prime time, donde se dan cita un puablico
mas familiar.

TaABLA 1

Sitios webs de las series de La 1 estudiadas y sus perfiles en redes sociales

Serie Sitio web Facebook Instagram Tik Tok X
La http:// | www.facebook.|https://www.insta- | No tiene https://x.
Moderna | rtve.es/ | com/people/La-Mo- | gram.com/lamoderna_ com/lamo-
lam o - | derna/61550683351829/ | tve/?igsh=dmVyd2t6eXkweXM2 derna_tve?s
derna =11&t=nR
LOwFm4kA
gt TwrQ7pnc
PA&mx=2
La https:// | https://www.facebook. | https://www.instagram.com/la- | https://www. | https://x.
Promesa | w w w . | com/lapromesartve?mib | promesa_tve/?igsh=MXA2¢jBtc | tiktok.com/@ | com/lapro-
rtve.es/ | extid=wwXIfr&rdid=3 | HRveHU5MA%3D%3D lapromesa_tve | mesa_tve?s=
play/vi- | BZSof3BQcNFch7k 11&t=nRL
deos/la- OwFm4kAg
promesa/ tTwrQ7pnc
PA&mMx=2
Valle https:// | https://www.facebook. | https://www.instagram.com/valle | https:/ /| https://x.
Salvaje w w w . | com/vallesalvajetve salvajetve/?igsh=MWVjcjRiOGh | www.tiktok. | com/vallesa
rtve.es/ 0c2c00A%3D%3D com/@valle- | lvajetve?s=1
play/vi- salvajetve?_ | 1&t=nRLO
deos/va- t=ZN-8td- | wFm4kAgtT
lle-sal- 28IrD49m&_ | wrQ7pncPA
vaje/ r=1 &mx=2
Fuente: elaboracion propia con datos de las webs y las redes sociales.
La otra cadena analizada es Antena 3.
TABLA 2
Sitio web de la serie de Antena 3 estudiada y sus perfiles en redes sociales
Serie Sitio web Facebook Instagram Tik Tok X
Suefios de | https://www. | https://www. | https://www. | https://www. | https://x.com/sue
Libertad antena3.com/ | facebook.com/ | instagram.com/ |tiktok.com / @ | noslibertad_?s=11
series/suenos- | suenosdeliber- | suenosdelibertad | suenosdelibertad_flang=es | &t=nRLOwFm4k
de-libertad/ tadserie/about_ | serie/?igsh=0T AgtTwrQ7pncPA
contact_and_ba- | hyOWUzc2dm
sic_info 727k#
Fuente: elaboracién propia con datos de la web y las redes sociales.
https://doi.org/10.1387/zer.27380 11


http://rtve.es/lamoderna
http://rtve.es/lamoderna
http://rtve.es/lamoderna
http://rtve.es/lamoderna
https://www.instagram.com/lamoderna_tve/?igsh=dmVyd2t6eXkweXM2
https://www.instagram.com/lamoderna_tve/?igsh=dmVyd2t6eXkweXM2
https://www.instagram.com/lamoderna_tve/?igsh=dmVyd2t6eXkweXM2
https://x.com/lamoderna_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lamoderna_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lamoderna_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lamoderna_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lamoderna_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lamoderna_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lamoderna_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://www.rtve.es/play/videos/la-promesa/
https://www.rtve.es/play/videos/la-promesa/
https://www.rtve.es/play/videos/la-promesa/
https://www.rtve.es/play/videos/la-promesa/
https://www.rtve.es/play/videos/la-promesa/
https://www.rtve.es/play/videos/la-promesa/
https://www.facebook.com/lapromesartve?mibextid=wwXIfr&rdid=3BZSof3BQcNFch7k
https://www.facebook.com/lapromesartve?mibextid=wwXIfr&rdid=3BZSof3BQcNFch7k
https://www.facebook.com/lapromesartve?mibextid=wwXIfr&rdid=3BZSof3BQcNFch7k
https://www.facebook.com/lapromesartve?mibextid=wwXIfr&rdid=3BZSof3BQcNFch7k
https://www.instagram.com/lapromesa_tve/?igsh=MXA2cjBtcHRveHU5MA%3D%3D
https://www.instagram.com/lapromesa_tve/?igsh=MXA2cjBtcHRveHU5MA%3D%3D
https://www.instagram.com/lapromesa_tve/?igsh=MXA2cjBtcHRveHU5MA%3D%3D
https://www.tiktok.com/@lapromesa_tve
https://www.tiktok.com/@lapromesa_tve
https://www.tiktok.com/@lapromesa_tve
https://x.com/lapromesa_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lapromesa_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lapromesa_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lapromesa_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lapromesa_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lapromesa_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/lapromesa_tve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://www.rtve.es/play/videos/valle-salvaje/
https://www.rtve.es/play/videos/valle-salvaje/
https://www.rtve.es/play/videos/valle-salvaje/
https://www.rtve.es/play/videos/valle-salvaje/
https://www.rtve.es/play/videos/valle-salvaje/
https://www.rtve.es/play/videos/valle-salvaje/
https://www.rtve.es/play/videos/valle-salvaje/
https://www.facebook.com/vallesalvajetve
https://www.facebook.com/vallesalvajetve
https://www.instagram.com/vallesalvajetve/?igsh=MWVjcjRiOGhoc2c0OA%3D%3D
https://www.instagram.com/vallesalvajetve/?igsh=MWVjcjRiOGhoc2c0OA%3D%3D
https://www.instagram.com/vallesalvajetve/?igsh=MWVjcjRiOGhoc2c0OA%3D%3D
https://www.tiktok.com/@vallesalvajetve?_t=ZN-8td28IrD49m&_r=1
https://www.tiktok.com/@vallesalvajetve?_t=ZN-8td28IrD49m&_r=1
https://www.tiktok.com/@vallesalvajetve?_t=ZN-8td28IrD49m&_r=1
https://www.tiktok.com/@vallesalvajetve?_t=ZN-8td28IrD49m&_r=1
https://www.tiktok.com/@vallesalvajetve?_t=ZN-8td28IrD49m&_r=1
https://www.tiktok.com/@vallesalvajetve?_t=ZN-8td28IrD49m&_r=1
https://www.tiktok.com/@vallesalvajetve?_t=ZN-8td28IrD49m&_r=1
https://x.com/vallesalvajetve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/vallesalvajetve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/vallesalvajetve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/vallesalvajetve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/vallesalvajetve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/vallesalvajetve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://x.com/vallesalvajetve?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA&mx=2
https://www.antena3.com/series/suenos-de-libertad/
https://www.antena3.com/series/suenos-de-libertad/
https://www.antena3.com/series/suenos-de-libertad/
https://www.antena3.com/series/suenos-de-libertad/
https://www.facebook.com/suenosdelibertadserie/about_contact_and_basic_info
https://www.facebook.com/suenosdelibertadserie/about_contact_and_basic_info
https://www.facebook.com/suenosdelibertadserie/about_contact_and_basic_info
https://www.facebook.com/suenosdelibertadserie/about_contact_and_basic_info
https://www.facebook.com/suenosdelibertadserie/about_contact_and_basic_info
https://www.facebook.com/suenosdelibertadserie/about_contact_and_basic_info
https://www.instagram.com/suenosdelibertadserie/?igsh=OThyOWUzc2dmZ2Zk#
https://www.instagram.com/suenosdelibertadserie/?igsh=OThyOWUzc2dmZ2Zk#
https://www.instagram.com/suenosdelibertadserie/?igsh=OThyOWUzc2dmZ2Zk#
https://www.instagram.com/suenosdelibertadserie/?igsh=OThyOWUzc2dmZ2Zk#
https://www.instagram.com/suenosdelibertadserie/?igsh=OThyOWUzc2dmZ2Zk#
https://www.instagram.com/suenosdelibertadserie/?igsh=OThyOWUzc2dmZ2Zk#
https://www.tiktok.com/@suenosdelibertad_?lang=es
https://www.tiktok.com/@suenosdelibertad_?lang=es
https://www.tiktok.com/@suenosdelibertad_?lang=es
https://x.com/suenoslibertad_?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA
https://x.com/suenoslibertad_?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA
https://x.com/suenoslibertad_?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA
https://x.com/suenoslibertad_?s=11&t=nRLOwFm4kAgtTwrQ7pncPA
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2. Metodologia

El estudio se realiza mediante métricas de rendimiento, que permiten obtener conclusiones validas
para el analisis métrico de la actividad de los community managers de las series en sus perfiles sociales. Por
tanto, pese a trabajar en redes sociales se establece un método objetivo basado en datos concretos del per-
fil social y no basados en la experiencia subjetiva del usuario; para ello se emplea parte del método de-
sarrollado por Ruano-Lopez y Fernandez-Falero (2022a) con modificaciones debido a la evolucion de la
informacion localizada en los perfiles en redes sociales, lo que origina la recuperaciéon de nuevas variables
(tabla 3) y por tanto nuevos indicadores (tabla 11).

El trabajo se realiza en las siguientes fases:

1.* Se determina el tema de estudio, analizando la programacion televisiva, y se establecen las se-
ries que forman la muestra, y se localizan los webs sites y los perfiles sociales oficiales de las series en: Fa-
cebook, Instagram, TikTok y X. Se desecha YouTube porque las series de RTVE comparten el mismo
perfil.

2.* Se censan los perfiles en redes sociales de las series compiladas y se procede a la toma de variables
mediante la recuperacion de la informacién aportada por las redes sociales y, para la recuperacién de la in-
formacidn sobre audiencias se consultan las fuentes compiladas en el aparatado de resultados.

3.° Se determinan las variables de estudio, para ello partimos de las ya compiladas y definidas en
otros analisis como son las audiencias (el share y las audiencias), pero en esta ocasion se distinguira
entre:

— Audiencia lineal, la que consume un programa de manera tradicional en linea, es decir, cuando se esta
emitiendo en directo por television
— Audiencia no lineal o audiencia en diferido, es el consumo de un programa en los siete dias posteriores

a su emision gracias a la plataforma en streaming y 1VOD de las cadenas de television.

En redes sociales: los seguidores (F), nimero de perfiles que estan siguiendo (Fw), los me gusta (L),
las publicaciones (P) (Ruano-Loépez, Fernandez-Falero, & Garcés-Botacio, 2016). Pero al analizar los per-
files sociales se localizan otras informaciones que originan las siguientes variables de estudio:

—Las opiniones en Facebook que muestran opiniones de usuarios de la red social aportando reputacién al
perfil (da Silva, 2024), mostrando las recomendaciones que los seguidores hacen de las series.

Los Reels de Facebook e Instagram como indica Meta (2025a) son un formato de video completo
con musica, audio, efectos de realidad aumentada y otras opciones. Asimismo, puedes ver Reels publicos
de Instagram si los creadores permiten que se recomienden en Facebook.

En las siguientes tablas se definen las caracteristicas de estas nuevas variables.

12 ZER, 2025, 59, 9-25



Repercusion de las redes sociales en las series de TV: estudio de caso

TABLA 3

Variables afiadidas en este estudio

Variable Representacion | Unidad de media Objetivo Modo de interpretacion

Audiencia lineal | Al Personas Determinar el namero | El ndmero de espectadores mues-
de espectadores que | tran el éxito de la serie y la perti-
ven la serie en directo | nencia del horario de emision.

Audiencia no li- | Ad Personas Determinar el nimero | El éxito de la serie en otros ho-

neal o audiencia de espectadores que | rarios.

en diferido ven la serie en diferido

Opiniones Op Publicaciones Observar el impacto de | A mayor nimero de opiniones,
las series en los usuarios | mayor aceptaciéon de la serie y
a través de las recomen- | si la proporcion de recomenda-
daciones que publican cion es elevada, pueden aumen-

tar el nimero de espectadores de
la serie.

Reels R Publicaciones Determinar el ntimero | Los videos de las series son visua-
de videos presentados | lizados por los seguidores; de esta
por el community ma- | manera el community manager
nager. genera engagement al perfil de

la serie.

Fuente: elaboracion propia.

4.° En esta fase se calculan los indicadores a evaluar para disponer de un método de anilisis sistemati-
zado, diferenciandose los indicadores de redes sociales y los de audiencia en television.

—Indicador de seguidores (Followers), iF.

—Indicador de siguiendo (Following), iFw.

—Indicador de me gusta (Likes) de los perfiles, iL.

—Indicador de opiniéon (Recomendaciones) iRc.

—Indicador de Reels (videos) iR.

—Indicador de Audiencias es el share (Sh) es una medida de audiencia que estima el porcentaje de hoga-
res o espectadores que estan viendo un programa de television y con respecto al total que tiene encen-
dido su televisor durante la emision. Por ello solo consideraremos este indicador.

5.° En dltimo lugar se realiza un anilisis comparativo de todas las series con las variables compiladas
en el mes de febrero de 2025.

Los indicadores se hallan calculando el porcentaje de las variables. De este modo se puede establecer
una comparacion entre los indicadores, de manera que, a mayor valor, mayor aceptacién en redes sociales,
bien por nimero de Followers (seguidores), siguiendo, Likes (me gusta), opiniones o Reels; en el caso de las
audiencias, el Share es un indicador en si mismo, porque al igual que los tres anteriores, la forma de cal-
cularlo permite situar estos valores en el tiempo televisivo y en el espacio social. Es decir, los tiempos de
emision varian, porque pueden coincidir otros programas de gran audiencia (acontecimientos deportivos
y otros), el mismo dia de emisidn de las series. El espacio social también est sujeto a la presencia o ausen-
cia de otros acontecimientos (deportivos, politicos, sociales y otros) que dirigen las opiniones de los segui-
dores hacia ellos (Ruano-Lopez, Fernandez-Falero, & Trabadela Robles, 2020).
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3. Contextualizacion tedrica del tema

Las series de ficcidon es uno de los formatos que mayores condicionamientos estratégicos comportan.
A la cadena le interesa encontrar programas que no sblo consigan amortizarse, sino que también creen
unas sefias de identidad reconocibles por los espectadores para la cadena. El objetivo es que los televiden-
tes asocien las series a las cadenas correspondientes y conseguir despertar la curiosidad en los seriéfilos. Por
ello, las cadenas trabajan y compiten en historias de ficcién de calidad. El éxito de una serie puede supo-
ner el éxito del canal. Pero las cadenas de television han encontrado un gran handicap con la aparicién
de dispositivos portatiles, esto ha propiciado que el consumo de series se haya trasladado a cualquier parte
donde nos encontremos. Plataformas como Netflix, HBO o Amazon Prime han hecho una fuerte puesta
por este producto, lo que ha desembocado en un aumento de popularidad de este tipo de ficcidon. Ade-
mas, la cantidad de horas que los usuarios pasan viendo una serie en las plataformas hace que estén resul-
tando muy rentables, en perjuicio del consumo de estas en la television lineal, lo que ha provocado una
grave crisis en esta forma de consumo de la television. Esto hace que las cadenas de television no tengan
una oferta variada para cada dia de la semana en la franja del prime time, y opten por emitir mas de un dia
a la semana otro tipo de contenidos que si tienen mas visibilidad en la television lineal y generan mas fi-
delidad en la audiencia como la tele realidad y los talents. Una muestra de ellos es lo que viene sucediendo
en los distintos cursos televisivos. Las series no acaban de conectar con las audiencias y son incapaces de
competir con programas como Gran Hermano o La Voz. (Ruano 2019).

La aparicién del fendmeno de las redes sociales ha emergido con fuerza en el entorno televisivo y se
han convertido en una herramienta clave a la hora de ver cualquier serie de televisiéon, donde los segui-
dores pueden entrar y hacer comentarios. Las redes sociales han sido creadas para tal fin, de manera que
satisfacen con inmediatez y eficacia las nuevas necesidades, éste fenémeno ha ido creciendo tanto que ha
creado un nuevo contexto. Debido a ello, las cadenas crean webs propias para las series, donde los segui-
dores pueden entrar y hacer comentarios. Ademas, gracias a las redes sociales, los telespectadores estan mas
informados de los contenidos exclusivos que pueden encontrar de sus series y participar en concursos y
juegos e incluso comentar la emision de algunas de las series en directo, creando asi una forma divertida
de ver la television al mismo tiempo que la comentas con otros usuarios de Internet (Ruano 2019).

Por ende, el marco tedrico del presente trabajo se realiza con una conceptualizacidon de las series en
estudio consultando distintos documentos, como fuentes de informacién de las caracteristicas y datos eva-
luados (Fundacion Wikipedia, 2025), (Vertele, 2025), (Noxvo 2025), (Cahams Internet, 2025), (Barlo-
vento Comunicacidn, 2025), (RTVE, 2025) y (Atresmedia, 2025).

3.1. La MobpEerNA (RTVE)

La Moderna es una serie de ficcion del género dramitico ambientada en el Madrid de 1930; cuenta las
historias de un grupo de mujeres trabajadoras de uno de los salones de té mas distinguidos de la capital. Se
emite de lunes a viernes a las 16.30 horas con una duracién de una hora en La 1 de RTVE.

La emision del primer episodio fue en el prime time del 27 de septiembre de 2023 en estreno mul-
ticanal: La 1, La 2 y Clan. Una estrategia muy utilizada en la actualidad en las cadenas de television: hacer
un estreno en varios de sus canales para ampliar el universo y en horario estelar. Emitir el o los primeros
capitulos y el Gltimo en una franja horaria diferente a su lugar de emisién, en este caso el prime time, para
al dia siguiente emitirla en el horario donde ird ubicada, en este caso en la franja de sobremesa. Los datos
del primer episodio que como hemos mencionado se emiti6é simultineamente en horario de Prime Time
fueron en La 1 (732 000 y 8,8%), La 2 (116 000 y 1,4%) y Clan (22 000 y 0,3%).

La primera temporada, por tanto, se extendid desde el 27 de septiembre de 2023 al 14 de marzo de
2024, con un total de 120 capitulos; la segunda temporada de 116 capitulos, va desde el 15 de marzo de
2024 al 20 de septiembre de 2024; la tercera temporada, con 85 capitulos, va desde el 23 de septiembre
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de 2024 al 5 de marzo; posteriormente, se amplid 45 capitulos mas esta temporada, confirmando que seria
la altima. Debido a que los datos no han sido del todo satistactorios, en enero de 2025 se confirmoé la in-
tencién de finalizar la serie, cerrandola con un final convincente para el pablico que cerrara todas las tra-
mas. A partir del de 20 de enero se emitié diariamente capitulo y medio para acelerar el final de la serie.

TaABLA 4
La Moderna
Temporadas Episodios Estrenos Final Dias Especialidad
1.0 120 27/09/2023 14/09/2024 LMX]JV... Telenovela
2.2 116 15/03/2024 20/09/2024 LMXJV... Telenovela
3.2 130 23/09/2024 07/03/2025 LMX]JV... Telenovela

Fuente: elaboracion propia con datos de las fuentes mencionadas.

3.2. La Promesa (RTVE)

La Promesa, serie de ficcion diaria emitida en La 1 de RTVE, del género drama histérico, se emite a
continuacion de La Moderna a las 17:30 y esta ambientada en la provincia de Cordoba, a principios del si-
glo xx. Se ha convertido en la apuesta mas exitosa de Television Espafiola que ha logrado consolidar su
audiencia, elevando la media de la cadena y plantando cara a Amar es para siempre (finalizada) de Antena 3
en el periodo en que coincidieron. En la actualidad, se mantiene por encima del milléon de espectadores.
Tras sus buenos datos de audiencia, RTVE renov¢ la serie por una segunda temporada con 119 capitulos;
en junio del 2024, se renové por una tercera temporada de 250 capitulos, y en julio de 2024, la serie fue
renovada para una cuarta temporada de 250 capitulos; es ademas uno de los contenidos estrellas en RTVE
Play, la plataforma en streaming y VOD de RTVE.

TABLA 5

La Promesa

Temporadas Episodios Estrenos Final Dias Especialidad
1.° 122 12/01/2023 20/06/2023  LMXJV... Telenovela
2.° 119 21/06/2023 29/11/2023  LMXJV... Telenovela
3.0 250 30/11/2023 24/12/2024  LMXJV... Telenovela
4. 250 26/12/2024 12/2025 LMXJV... Telenovela

Fuente: elaboracién propia con datos de las fuentes mencionadas.

3.3. Varte SaLvaje (RTVE)

Valle salvaje es una serie de television de emision diaria de La 1 de RTVE; es un melodrama de época.
Se emiti6 por primera vez el 18 de septiembre de 2024 en prime time siguiendo la estrategia utilizada por las
cadenas de television: salto a la tarde el dia 19 de septiembre a las 18:30 después de La Moderna y La Promesa.
Con esta serie La 1 de TVE, atendiendo a la ubicacién de los programas en la parrilla forma un blocking, (es-
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trategia de localizacidn) que se puede definir como una accidén por la cual, en horas concretas o franjas hora-
rias, dos o tres programas de similares caracteristicas emitidos uno detras del otro puede aumentar la audien-
cia creando un bloque compacto de idéntico target. Buscan un flujo de audiencia homogéneo.

La serie, ambientada en la segunda mitad del siglo xvi, debuté el miércoles 18 de septiembre de
2024 liderando un discreto prime time (9,1% de cuota y 771.000 espectadores). Sin embargo, en RTVE-
play y en Neflitx funciona muy bien.

TABLA 6

Valle Salvaje

Temporadas Episodios Estrenos Final Dias Especialidad
1.* 120 18/09/2024 19/03/2025 LMX]JV... Telenovela
2.0 70 20/03/2025 06/2025 LMX]JV... Telenovela

Fuente: elaboracion propia con datos de las fuentes mencionadas.

La 1 lleva desde el inicio del curso televisivo 2024/2025 emitiendo cada tarde, de lunes a viernes, estas
tres series diarias de época una detras de otra: La Moderna (16:30 horas), La Promesa (17:30h) y Valle Salvaje
(18:30h). Como ya hemos comentado mas arriba, es una estrategia de la cadena publica, que ha utilizado en
otros momentos, por ejemplo, durante la primera mitad de 2019 donde emitid seguidas Servir y Proteger, Aca-
cias 38y Derecho a soniar. Ahora es otro blocking de series el que ocupa la parte central de las tardes de La 1.

3.4. SUENOS DE LIBERTAD (ANTENA 3)

Sueiios de Libertad es una serie de ficcion espanola emitida a diario en la franja de sobremesa en An-
tena 3 TV; es un melodrama y drama historico. Fue estrenada en el prime time del 25 de febrero de 2024 y
a partir del 26 de febrero de 2024 el canal la emite de lunes a viernes. El primer capitulo se emitid simul-
taneamente en horario de prime time en Antena 3 (1.860.000 espectadores y 12,8% de cuota de pantalla) y
Nova (179.000 espectadores y 1,3% de cuota de pantalla).

El dia del estreno la siguieron un total de 409.000 espectadores de media en diferido Lo que supone
una vez sumados los telespectadores a la audiencia lineal un 18% del total de la audiencia del primer capi-
tulo de la ficcidon. Segiin datos de Kantar Media para Barlovento.

Segun datos de Formula TV, Antena 3 ha optado por una estrategia inusual, omitiendo un anuncio
formal del cambio de temporada y, sorprendentemente, iniciando la emisiéon de nuevos capitulos sin una
interrupcidén aparente. Los episodios de la segunda temporada llegaron el 1 de octubre, un dia después de
que la cadena emitiera el dltimo episodio de la primera tanda (Noxvo, 2025).

TABLA 7

Suenos de Libertad

Temporadas Episodios Estrenos Final Dias Especialidad
1.7 154 24/02/2024 30/09/2024 LMX]JV... Serie
2.7 107 01/10/2024 02/04/2025 LMXJV... Serie

Fuente: elaboracion propia con datos de las fuentes mencionadas.
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4. Analisis de los resultados

En este apartado analizaremos los resultados de la audiencia lineal, diferida y el comportamiento en
redes sociales de las series en la franja de sobremesa que se emiten de lunes a viernes propuestas para el es-
tudio. El curso televisivo dio comienzo el 01/09/2024 hasta 26/02/2025, fecha en la que cerramos la in-
vestigacion.

4.1. ANALISIS DE LA AUDIENCIA LINEAL

TABLA 8

Audiencia lineal

Titulo Cadena  Cuota  AM(000)  MAA(000)  ACad%  AcepFr%  FidM
Suefios de Libertad Antena 3 13,1 1.194 2.077 7.7 94 57,5
La Promesa La1 13,0 1.016 1.450 7,8 127 70,1
La Moderna Lail 9,2 782 1.591 6,6 89 491
Valle Salvaje La1l 7,4 574 1.252 4,2 72 45,8

Fuente: Elaboracion propia con datos de Barlovento Comunicacidn (2025), segin datos de Kantar.

Cuota: Share. Porcentaje de espectadores que ven un programa/cadena sobre el total del consumo
televisivo.

AM (000): Audiencia media. Numero de espectadores promedio del principio a fin, de un pro-
grama/cadena.

MAA (000): Audiencia acumulada diaria. Ntmero de contactos de al menos un minuto de prome-
dio diario

ACad%: Aportacion a la cadena. Expresa la contribucién de una franja/programa al total de la ca-
dena.

AcepFr%: Aceptacion a la franja. Diferencia en porcentaje de una franja/programa sobre la media
diaria de la cadena.

FidM: Fidelidad media. Relacién entre la audiencia acumulada y la audiencia media en porcentaje.

En la franja de tarde, las series de mas audiencia son Suefios de Libertad de Antena 3 con un prome-
dio en esta temporada de 1.194.000 espectadores de audiencia media y 13,1 % de cuota de pantalla, y La
Promesa de Lal con 1.016.000 espectadores de audiencia media y 13 % de cuota de pantalla. Por su parte,
La Moderna en Lal promedia 782.000 espectadores de audiencia media y 9,2% de cuota de pantalla, y
por tltimo Valle Salvaje de Lal con un promedio de 574.000 espectadores de audiencia media y 7,4 % de
cuota de pantalla.

Las tres series de La 1 de RTVE, estan ofreciendo datos muy diferentes; aunque van dirigidas al
mismo tipo de publico y existen similitudes entre ellas, el pablico las considera independientes unas de
otras y no las consume de manera lineal sino segtn sus gustos o disponibilidad.
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4.2. ANALISIS DE LA AUDIENCIA EN DIFERIDO

TABLA 9

Audiencia en diferido

Titulo Lineal Diferido Lineal + Diferido Peso Diferido
La Promesa 1.016 287 1.302 22%
Valle Salvaje 574 229 803 29%
Suefios de Libertad 1.194 181 1.375 13%
La Moderna 782 91 873 10%

Fuente: Elaboracién propia con datos de Barlovento Comunicacién (2025), segtin datos de Kantar.

En todas ellas el peso de la audiencia en diferido es muy alto, especialmente en Valle Salvaje,
donde representa el 29 %, y en La Promesa, donde representa el 22 %, y ademas suele encabezar el ran-
king de lo mas visto en diferido. Es uno de los contenidos estrellas en RTVE Play, la plataforma en
streaming y 1VOD de RTVE. Se ha consolidado como la ficcién mas vista en diferido durante el mes de
enero de 2025.Segtin los datos del informe de audiencia en diferido elaborado por Barlovento Comu-
nicaciéon a partir de datos de Kantar, en la emision del 30 de enero La Promesa obtuvo una audiencia
media de 378.000 espectadores en diferido, posicionandose como la tercera emision mas vista del mes
en este formato.

GrAFICO 1
Evolucién cuota mensual

Fuente: Barlovento Comunicacion (2025), segtin datos de Kantar.

4.3, ANALISIS DE RESULTADOS EN REDES SOCIALES

Para elaborar este apartado se han compilado los datos procedentes de las redes sociales censadas para
el estudio: Facebook (Meta, 2025b), Instagram (Meta 2025c), Tik Tok (2025) y X (X Corp, 2025).

Partiendo del hecho de que no todos los perfiles en las distintas redes sociales muestran las mismas
variables como se puede ver en la tabla 10, la discusion se realiza en funcioén de las distintas variables en las
redes sociales que las presentan.
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TABLA 10

Variables presentes en cada red social

VARIABLES followers (seguidores) Seguiendo likes (me gusta) publicaciones  Reels  opiniones

Facebook Si No Si No St Si

Instagram Si Si No Si Si No
TikTok Si Si Si No No No
X Si Si No Si No No

Fuente: Elaboracion propia con datos de Meta (2025b) y (2025c¢), Tiktok (2025) y X Corp. (2025).

4.3.1. Variables sociales

Respecto a la variable seguidores (followers), es la Gnica que muestran todas las redes sociales. La evo-
lucién del nimero de seguidores en el espacio social analizado se muestra en el grafico 2.

GRAFICO 2

Seguidores de las series en las cuatro redes sociales estudiadas

Fuente: elaboracion propia con datos de las redes sociales del estudio, Meta (2025b) y (2025c¢),
Tiktok (2025) y X Corp. (2025).

En el grafico 2 se observa que el comportamiento en los perfiles de X es similar en todas las series
siendo casi una linea recta, mientras que en el caso de Facebook hay mucha diferencia entre los distintos
perfiles, siendo esta red social la que mas seguidores (187.200) presenta frente a X (19.098) que es la que
menos tiene.

Se da la circunstancia de que las distintas cadenas no se siguen entre si, pero las series de la
misma cadena si lo hacen, salvo en el caso de X que solo La Promesa sigue a las otras dos series de la
misma cadena (La Moderna y Valle Salvaje) en tanto que las otras dos series no siguen a Valle Salvaje.
Ademas, la red social Facebook no muestra el nimero de perfiles seguidos por el perfil social de las
series.
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Siguiendo
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GRrAFICO 3

Perfiles seguidos por las series en Instagram, Tik Tok y X

Fuente: elaboracién propia con datos de las redes sociales del estudio,
Meta (2025c¢), Tiktok (2025) y X Corp. (2025).

La Promesa (309) es el perfil social que sigue a mayor nimero de perfiles en las tres redes sociales,
frente a Valle Salvaje (137) que es el que menos esta siguiendo.

El nimero de Likes o me gusta los presentan las redes sociales Facebook y Tik Tok.

Me gusta
100000
50000
0 -
La Moderna La Promesa Valle Salvaje
e | jkes Facebooks Likes Tik Tok
GRrAFICO 4

Me gusta de las series en Facebook y Tik Tok

Fuente: elaboracion propia con datos de las redes sociales del estudio,
con datos de Meta (2025b) y Tiktok (2025).

La variable publicaciones esta presente en Instagram y X, aunque en el caso de X se presenta como
post.

20 ZER, 2025, 59, 9-25



Repercusion de las redes sociales en las series de TV: estudio de caso

Publicaciones
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GRAFICO 5

Publicaciones de las series en Instagram y X

Fuente: elaboracion propia con datos de las redes sociales del estudio,
Meta (2025¢) y X Corp. (2025).

Suefios de Libertad (8685) es la serie con mayor nimero de publicaciones totales en las redes sociales
frente a Valle Salvaje (1397) que es la que menos presenta.

Reels es la Gltima variable presente en 2 redes sociales, Facebook e Instagram.

Reels
1500,0
1000,0
500,0 \
0,0
La Moderna La Promesa Valle Salvaje
e Peels Facebook Reels Instagranm
GRAFICO 6

Me gusta de las series en Facebook e Instagram

Fuente: elaboracion propia con datos de las redes sociales del estudio,
Meta (2025b) y (2025c).

La Promesa es la que mas Reels en total (1.269) presenta, aunque en Facebook (92) es menor que el
de sus companeras de cadena.

Finalmente, las opiniones son presentadas por Facebook tinicamente y en el caso de Lal todas sus se-
ries tiene 5 opiniones, mientras que Valle Salvaje (Antena 3) presenta solamente 2 opiniones.

4.3.2. Indicadores sociales

Los indicadores sociales se calculan en funcién de las variables localizadas en los perfiles sociales de las
series.
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TaABLA 11

Indicadores sociales

% indicadores % indicadores % indicadores % indicadores

Titulo de la
serie

Facebook Instagram Tik Tok X

% iF  %iL  %iR Rec. % iF  %iFw %iP % iR %iF %iFw %L % iF %iFw % iP

No No No
La Moderna 1,1 4,7 65,9 0,8 4,4 21,0 26,9 26,6 tiene tiene tiene 8,8 20,3 28,7
perfil perfil perfil

La Promesa 68,9 595 13,6 1,0 46,4 40,8 412 393 134 67,3 41,6 50,6 223 253
Valle Salvaje 25,6 19,5 19,5 1,0 14,1 194 7,7 7,3 80,7 12,2 1,0 55 10,4 57

Suefios de Sin

Libertad 44 162 1,0 clasificar 35,1 18,7 24,1 269 59 20,4 57,5 351 47,0 404

Fuente: Elaboracidn propia con datos de las redes sociales compiladas, Meta (2025b) y (2025¢), Tiktok (2025) y X Corp. (2025).

Los indicadores muestran como se han repartido el espacio social entre los distintos perfiles de las se-
ries estudiadas, pero dado que no todos los perfiles presentan el mismo ntimero de indicadores ni los mis-
mos indicadores, se analizan los resultados en cada red social.

En Facebook, ademas de la fecha de creaciéon de los perfiles se estudian 4 indicadores y se observa
que La Promesa es el perfil con mejores resultados y el mas antiguo (02/06/2023); Valle Salvaje es el mas
moderno (03/09/2024) y es el segundo con mejores resultados, finalmente, al comparar los indicadores
por cadenas, se observa que RTVE es la cadena que mas éxito tiene, aunque con la ventaja de presentar

3 perfiles frente a uno de Antena 3 y, ademas, dos de ellos son mas antiguos que el de Suefios de Libertad
(13/11/2023).

En Instagram, el analisis de los cuatro indicadores que presenta La Promesa indica que es la que me-
jores resultados tiene de todos, pero al observar los indicadores individualmente en las series restantes se
observa que, en seguidores, (%iF) Suefios de Libertad (35,1) es la que mas tiene, seguida de Valle Salvaje
(14,1), siendo La Moderna (4,4) la que menos seguidores tiene. Respecto a los perfiles seguidos (%iFw)
por las series, las tres presentan valores muy proximos: desde 21 de La Moderna, hasta el 18,7 de Valle
Salvaje. También en las publicaciones (%iP), La Moderna (26,9) tiene mejores resultados, seguido de Sue-
fios de Libertad (24,1); en Gltimo lugar estd Valle Salvaje. Finalmente, en el indicador de Reels (%1R), Sue-
fios de Libertad (26,9) va delante de La Moderna (26,6) y Valle Salvaje (7,3).

En Tik Tok, se analizan 3 indicadores, pues no presenta otras variables y ademas solo se pueden
comparar 3 perfiles porque La Moderna no estd presente en esta red social; La Promesa es la que mejores
valores expone en general.

Al estudiar los indicadores se observa que en seguidores (%iF) Valle Salvaje (80,7) es el mas popular y
Suerios de Libertad (5,9) el menos seguido. En cuanto a los perfiles que estan siguiendo (%iFw) destaca La
Promesa (67,3) seguido de Suefios de Libertad (20,4) y el ultimo es Valle Salvaje (12,2).

En dltimo lugar, la red social X muestra 3 indicadores y la fecha de creaciéon de los perfiles, de ma-
nera que el perfil que mejores datos presenta de forma general es Suerios de Libertad y el que menos Va-
lle Salvaje, que es la serie mas recientemente creada (abril de 2024) y la que peores resultados presenta. Al
comparar individualmente los indicadores se observa que los seguidores (%iF) se decantan por La Promesa
(50,6), siendo Valle Salvaje (5,5) la menos seguida. Respecto a los perfiles seguidos (%iFw) destaca Suefios
de Libertad (47) y la que menos Valle Salvaje (10,4) que es el perfil mas reciente. Finalmente, en el indica-
dor de publicaciones (%iP) Suefios de Libertad (40,4) lidera el ranking y Valle Salvaje (5,7) es el altimo.
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5. Conclusiones

Respondiendo al objetivo principal de este trabajo, comprobamos que la evolucién de la informa-
ci6n en las distintas redes sociales permite utilizar los indicadores establecidos en la metodologia sefialada
anteriormente. Pero los perfiles sociales estin mostrando caracteristicas nuevas, que nos permiten recu-
perar otras variables y por tanto indicadores que enriquecen la metodologia de estudio. Asi se determi-
nan las variables: opiniones (Op) y Reels (R), obteniendo los indicadores de recomendaciones (iRc) y
Reels (iR).

Segtin el grafico 1 las tres series de Lal muestran una evolucidén positiva en la presente temporada
y Suefios de Libertad se mantiene estable con cuotas que rozan el 13 %. La serie de Antena 3 Suefios de Li-
bertad aventaja en su franja a uno de sus rivales mas cercanos con mejores resultados, La Moderna; sin em-
bargo, estd mas igualada con La Promesa, siendo ambas series rivales directos.

Por altimo, Valle Salvaje es la que peores cifras maneja en la audiencia lineal, con un promedio
de un 7,4% de share, una cifra que esta muy por debajo de la media de cualquiera de las tres ficcio-
nes anteriores, y la que peor rendimiento tiene de las que tres que componen la parrilla de la sobre-
mesa de La 1; pero si hablamos de la audiencia no lineal, los datos son muy diferentes ya que aven-
taja a las tres series anteriores con una media de 229 mil seguidores que representan el 29% del peso
en diferido.

Respecto a la audiencia social los indicadores muestran que son una herramienta que permite esta-
blecer el reparto del espacio social en el tiempo. Al determinar la proporcidn, sitta las variables en el mo-
mento de la toma de datos en el espacio social, pues se observa con claridad qué porcion de dicho espacio
ocupa esa serie, permitiendo que se puedan establecer comparaciones con futuros estudios.

El espacio social de Facebook lo domina La Promesa, seguida de Valle Salvaje, que, ademis, es el per-
fil mas reciente de todos (2024), seguido de Suesios de Libertad y La Moderna. En el caso de Instagram la
primera en el ranking es La Promesa, a continuacion, La Moderna y Sueiios de Libertad, por altimo, Valle
Salvaje. Por lo que respecta a Tik Tok el espacio lo domina La Promesa seguida de Valle Salvaje y Suefios de
Libertad. Finalmente, en X destaca Sueiios de Libertad, seguida de La Moderna, La Promesa 'y Valle Salvaje, en
este orden.

Por tanto, La Promesa lidera la clasificacion en las tres redes sociales, lo que la convierte en la
mejor posicionada en el espacio social, seguida de Sueios de Libertad, Valle Salvaje, y finalmente La
Moderna.

Como corolario, queda demostrado, que la fecha de creacién no afecta al éxito del perfil en las redes
sociales, y que no hay una relacién directa entre los resultados de las audiencias lineales y diferidas con las
audiencias sociales, pero se aproximan. En las audiencias lineales lideran la clasificacion La Promesa y Sue-
fios de Libertad, seguidos de La Moderna y Valle Salvaje, mientras que en la audiencia en diferido encabezan
Valle Salvaje y La Promesa, seguido de Sueiios de Libertad y La Moderna.

Queda demostrado que este método permite analizar como evolucionan las series de las televisiones
espanolas en dos pantallas; la television que es medida por el indicador de audiencias y la segunda pantalla
(Tablet, smartphone, etc.) que la miden los indicadores en redes sociales.

Teniendo en cuenta que las series con mayor audiencia son dos que se compilan durante la primera
temporada, se puede afirmar que las audiencias no dependen de las temporadas. Aunque, la fidelidad a una
serie da sus frutos, sin embargo, son las series con mayor nimero de temporadas, las que lideran el espacio
social, de todas formas, este liderazgo viene condicionado por el community manager, de hecho, las primeras
series con mayores indicadores se emiten en la misma cadena (La 1), por tanto, el gestor de redes socia-
les es esencial para el dominio del espacio social, pero es necesaria una buena audiencia para que la serie se
mueva en las redes sociales.
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Formas de la monstruosidad femenina en el cine de terror espanol

1. Introduccién. Objeto de estudio y metodologia

La nocidén de lo femenino y la representacion de su cuerpo han resultado cuestiones problematicas a
la hora de aproximarse al cine espafiol producido entre los altimos estertores del franquismo y la Transi-
cién democratica. El cine de terror realizado en nuestro pais entre 1962 y 1983 presenta unas particula-
ridades significativas a este respecto debido a la confluencia de una serie de factores y condicionantes de
diversa indole que injirieron de manera determinante en la materialidad de los textos filmicos que lo in-
tegran: la herencia de las mitologias del género y la representacion de lo transgresor que lo caracteriza, su
adopcién de una poética afin al modelo de representacion exploitation, la intromisién de un aparato cen-
sor que decidia, en ultima instancia, lo enunciable por el discurso, la huella socioldgica del nacionalcatoli-
cismo v las constantes argumentales en boga en la industria cinematografica internacional.

El presente articulo centra su atencién en la proliferacién en la ficcién cinematografica espafiola de
las postrimerias del franquismo (concretamente, entre 1971 y 1975) de la figura de la mujer-monstruo,
que habia sido delineado con precision en Miss Muerte en 1966 al introducir en el imaginario sadoer6-
tico del fantistico espanol el arquetipo de la mujer-monstruo que seduce al varén con la promesa del éx-
tasis carnal para exterminarlo,! a través del anilisis de una de sus encarnaciones mas recurrentes y signifi-
cativa: la vampira.? En buena parte de estas ficciones late un discurso reaccionario ante los cambios que
estaban experimentindose en el rol social de la mujer y la liberacién de la practica de la sexualidad del
vinculo romantico y de la finalidad de la procreacién en los que la ideologia nacionalcatdlica habia adoc-
trinado a la sociedad espafola durante la dictadura. En este sentido, en buena parte de las mas represen-
tativas muestras del género, como en la filmografia de Jacinto Molina, encontramos una representacion
dicotémica entre los personajes femeninos, que los divide entre aquellos virtuosos, de una pureza virgi-
nal, y aquellos de moral disipada, proclives a los pecados de la carne. En esta preclara division subyace
una concepcién dicotdémica de la sexualidad femenina de honda raiz catdlica en la que la manifestacion
del deseo y la practica del sexo estigmatiza a los personajes femeninos, hasta el extremo de encarnar en
ellos una inmoral abyeccién y someterlos a un castigo letal por sus vicios y pecados veniales, sancionado
por la causalidad narrativa.

No obstante, en nuestro trabajo optaremos por abordar analiticamente dos obras, Las vampiras (Jesas
Franco, 1971) y La novia ensangrentada (Vicente Aranda, 1972), en las que se elabora un discurso plena-
mente consciente de la inquietud y la ansiedad masculina ante una feminidad poderosa (representada me-
diante el mito del vampirismo, aqui en su versiéon femenina), que se sirven de mecanismos retoricos y for-
males para poner en escena la cultura machista de la sociedad del momento y en las que la transgresiéon de
lo normativo que la feminidad no subyugada encarna se expande a la violentacién de los resortes enuncia-
tivos convencionales mediante los que se ha refrendado histéricamente el orden simbdlico y escopico pa-
triarcal en la ficcion cinematografica (Mulvey, 1988).

En consecuencia, nuestro acercamiento a ambos textos filmicos se sustentard en un analisis textual —
deudor de los planteamientos de la semidtica textual— que prestard especial atencién a la forma filmica
(espacio textual en el que, consideramos, se construye el discurso filmico a partir de la dialéctica entre sig-
nificante y significado) y a la labor enunciativa que opera en ellos para articular determinados efectos de
sentido mediante los que se construye su discurso. Puesto que el contexto histdrico y cinematografico en
que fueron gestados resulta de suma importancia si queremos comprender la singularidad del discurso de
ambas propuestas, complementaremos de manera puntual (en aquellos casos en los que sea el propio texto
el que demande la excursion extradiegética) nuestra labor analitica con la aportacién de datos relativos al
referido contexto histdrico e ideoldgico.

! Sobre la transgresiéon de los roles de género en el cine de terror que este filme introduce, consultar Pavlovié (2003).
2 No en vano, Franco realizaria un remake del filme en coproduccién con Alemania del Oeste a comienzos del pe-
riodo objeto de estudio en nuestro texto: She Killed in Ecstasy (Sie titete in Ekstase, 1971).
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Resulta obligado sefialar que Las vampiras, coproduccién entre Espafia y Alemania Occidental, posee
dos montajes, destinados a cada pais productor, que presentan grandes diferencias entre si. Pese a ser fil-
mado entre el 27 de abril y el 4 de junio de 1970 y estrenado en Alemania el 15 de julio de 1971, el filme
no llegaria a las pantallas de nuestro pais hasta enero de 1974 (Thrower, 2015: 235), en una versiéon no-
tablemente recortada que eliminaba la actuacién erdtica con que se abre la pelicula, aportaba una historia
para la vampira protagonista mediante el relato de una voice over masculina durante los créditos iniciales® y
aligeraba los encuentros carnales entre las dos protagonistas, pero también incluia algunos planos y escenas
no presentes en la versiéon alemana. Para su restauracion y comercializacién en DVD, el director realizaria
un montaje integral que combinaba los dos previos, que es el que hemos usado como objeto de estudio.

2. Manifestaciones del monstruo femenino

Entre los ejemplos de esa monstruosidad femenina que la produccidén cinematografica espafiola for-
muld entre 1971 y 1975* encontramos a la joven de Exorcismo (Juan Bosch, 1975), cuyos devaneos con el
cannabis, el alcohol, la desinhibicidn sexual y la cultura hippie y new age, vinculadas con la practica del sa-
tanismo en una secuencia inicial que funde (y confunde) todo credo y filosofia que difiera del cristianismo
(es decir, a causa de un comportamiento impropio de la clase burguesa a la que pertenece), acarrearan la
posesion de la muchacha por parte del espiritu de su progenitor fallecido, que retorna del mas allid para
atormentar a su viuda como castigo por sus infidelidades cometidas en vida.

De igual modo, el cuerpo de la adolescente de La endemoniada (Amando de Ossorio, 1975) sera pa-
rasitado por una bruja, temible arquetipo que personifica una feminidad subversiva y enemiga del or-
den religioso y patriarcal, que le hard adoptar un comportamiento que transgrede los tabtes sociales (lle-
gara, incluso, a efectuar la castracidon de un personaje). Ambas producciones ponen en escena el temor a
la quiebra de la unidad familiar tradicional en un contexto moderno, asi como a la posible influencia de
idearios contrarios al rol sumiso de la mujer impuesto por el nacionalcatolicismo en las nuevas generacio-
nes de mujeres, y operan mediante la revalorizacidon simbdlica de la religion catélica en un mundo mo-
derno tendente hacia la secularizacion; ejes tematicos que toman del filme que remedan: El exorcista (The
Exorcist, William Friedkin, 1973).

La brujeria como antagonista del patriarcado ya habia hecho acto de presencia en el fantastico espa-
nol con El monte de las brujas (Raul Artigot, 1972), propuesta vertebrada en torno a la pervivencia de una
comunidad de brujas oculta entre los bosques del norte de Espafia, refractaria a dejarse apresar por la mi-
rada masculina como acto de insumisién necesario para su supervivencia.

Entre las actrices que encarnaron con mayor asiduidad a mujeres-monstruo a lo largo de estos afos,
destaca Helga Liné. Obviando aquellos casos en los que su personaje se convierte en colaboradora pérfida
a las 6rdenes de una figura masculina [La venganza de la momia (Carlos Aured, 1973), La saga de los Drd-
cula (Ledn Klimovsky, 1973) o El espanto surge de la tumba (Carlos Aured, 1973)], destacamos La orgia noc-
turna de los vampiros (Le6n Klimovsky, 1971), en la que da vida a una aristocrata de ultratumba que escoge
al var6bn mas joven del grupo de incautos que han ido a parar a la localidad que domina para invitarlo a
su alcoba vy saciar su apetito sexual y de sangre, para después arrojar sus sobras a sus subditos que se agol-
pan bajo su balcén, en una de las variadas representaciones alegéricas del poder franquista que pueden ras-
trearse en el género durante esos anos.

3 Relato que la convertia en una princesa esposada con un sultdin que, condenada por este al encierro en su palacio y a
la inanicién, sobrevivié nutriéndose de la sangre de sus esclavas.

* Obviaremos casos como el de La rebelidn de las muertas (Ledn Klimovsky, 1972), pues las muertas vivientes que apa-
recen carecen de voluntad propia al ser reanimadas mediante vuda y controladas por el sabio hinda al que da vida Paul
Naschy.
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Asimismo, en Las garras de Lorelei (Amando de Ossorio, 1974) la actriz encarnara al mito germano de
la sirena Lorelei, uno de sus papeles mas iconicos, aportando a esta suerte de ondina destructora un irre-
soluble conflicto entre la violencia destructora a la que se ve arrastrada en su condicién de mito® y el de-
seo romantico y carnal que experimenta como cuerpo femenino hacia el cazador contratado para darle
muerte. El filme de Ossorio escenifica la escision entre la hibrida naturaleza de la mujer-monstruo, apor-
tando un caracter tragico al arquetipo que lo condena a su inmolacién final.

2.1. EL ARQUETIPO DE LA VAMPIRA

En ese catilogo de monstruos femeninos que el cine de terror puso en escena durante el periodo es-
cogido para este estudio, la vampira se erigié en figura tan recurrente como relevante en el imaginario y
el discurso del fantastico espafiol.® Si el vampiro representa una figura de transgresién que actia como aci-
cate de las pulsiones sexuales adormecidas y constrenidas por la moral burguesa, la version femenina del
arquetipo aflade a dicho potencial subversivo su desafio al orden patriarcal al encarnar una sexualidad ac-
tiva, poderosa y depredadora (una mujer falica) que en algunos casos llega a expulsar al varén del sendero
hacia el placer sexual.

Si asumimos que los discursos del cine de terror espafiol son enunciados desde una posicién enun-
ciativa sexuada y eminentemente masculina, cabe concluir que los relatos ponen en escena fantasias ma-
soquistas y temores masculinos en los que el deseo femenino emerge como elemento monstruoso des-
estabilizador a erradicar. Esta eclosion en la ficcidon de figuras vampiricas femeninas evidencia la angustia
masculina experimentada ante la amenaza de la pérdida de la posicion de poder ostentada que despierta
una sexualidad femenina libre, emancipada o indomesticada, reflejo en la ficcidon de los progresos y con-
quistas de derechos sociales que la mujer estaba alcanzando en la realidad (Zimmerman, 1996). La reduc-
cién a fetiche erdtico de ese peligro y su erradicacidn final en los textos filmicos posibilitaba la tranquili-
zadora neutralizacién del temor a la castracion que despertaba en el espectador masculino’ y el retorno al
orden (patriarcal, claro).

Las causas para esta abundancia de representaciones de una feminidad abyecta en el caso espafiol po-
drian rastrearse en la confluencia de factores tanto politicos como sociologicos, industriales e ideologicos.
Por un lado, la introduccién en la peninsula de costumbres e ideas modernas provenientes del exterior
(entre ellas, la de la practica del sexo desvinculada de la relacidn sentimental y de la procreacién) como
consecuencia de la politica aperturista puesta en marcha por el gobierno franquista en la década de los se-
senta y la aparicién de una mujer educada en una cultura menos tradicional y reaccionaria que la Espana
del nacionalcatolicismo, fruto del crecimiento exponencial del turismo en el pais merced a una serie de
medidas adoptadas por el régimen con la finalidad de convertirlo en una de sus principales fuentes de in-
gresos (y que tiene en la icOnica irrupcidn del bikini en las playas hispanas uno de sus ejemplos mas céle-
bres y polémicos). Tal proceso de apertura al exterior tras anos de autarquia fue experimentado con temor
por los sectores sociales, politicos y religiosos mas conservadores ante la contingencia de que terminaran
acarreando la corrupcion de las sanas costumbres de la moral nacionalcatdlica que el régimen habia salva-
guardado durante las décadas previas.

De manera paralela al desarrollo de esta tensién modernizadora en nuestro pais, se produce la cre-
ciente relevancia politico-social del feminismo y del activismo feminista en Estados Unidos y Europa, con

5 Con un resultado menos inspirado, y decididamente deudor de la ficcidén pulp, Ossorio también vincularia a la mu-
jer-monstruo con lo salvaje, lo animal y lo atavico en La noche de los brujos (1974).

6 Ademas de los dos largometrajes en los que nos detendremos, encontramos también las vampiras interpretadas por
Teresa Gimpera en La tumba de la isla maldita (Julio Salvador, 1973), Patty Shepard en La noche de Walpurgis (Le6n Klimo-
vsky, 1971) o la espafiola Lina Romay en la coproduccién franco-belga El ataque de las vampiras (Les avaleuses, 1973).

7 El monstruo femenino como amenaza de castracion fue teorizado por Creed (1993).
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su llamada segunda ola y la lucha por la consecucién de reformas legales que paliaran las significativas desi-
gualdades entre sexos, a la que, con todas las dificultades del yugo dictatorial, Espafia no resultaria imper-
meable, con la creacién en 1965 del Movimiento Democratico de las Mujeres, con vinculos con el Par-
tido Comunista de Espafia.®

Puesto que una de las caracteristicas definitorias del cine de terror es su capacidad para reflejar los te-
mores y las ansiedades del contexto histérico y la sociedad en que es producido merced a su capital alegd-
rico, podriamos aventurar que las inquietudes que tales transformaciones en curso despertaban se manifes-
taron en las ficciones cinematograficas a través de diversas mascaras monstruosas de una feminidad liberada
que no acata y desafia la tradicidn, la moral y el sistema patriarcal. Esta hipdtesis entroncaria con la teoria
que Wood (2003) formul6 sobre el retorno de lo reprimido en el cine de terror a partir de la concepcién
freudiana de la represién como mecanismo basico de nuestro inconsciente que permite al sujeto mantener
alejadas de la conciencia aquellas representaciones vinculadas a una pulsion.

No obstante, al igual que todo proceso de represidon deja huellas en el inconsciente que terminan
manifestandose, los elementos reprimidos en nuestra cultura regresan bajo térmulas metaforicas (por ejem-
plo, las figuras de lo monstruoso) de aquello «que la ideologia burguesa no puede reconocer o aceptar,
pero ha de lidiar con ello», bien sea «rechazandolo vy, si es posible, aniquilandolo o convirtiéndolo en se-
guro y asimilandolo». (Wood, 2003: 65-66). La mujer-monstruo del cine espanol seria, por tanto, con-
secuencia de aquello que el sistema patriarcal y la dictadura franquista habia reprimido, la libertad y la
sexualidad femenina, que terminan retornando y amenazando su estabilidad bajo la forma de lo (moral-
mente) aborrecible.

Mas, en nuestra hipdtesis de los motivos que podrian explicar esta querencia hacia la monstruosidad
femenina en el cine de terror de la época, no debemos perder de vista la dimension industrial y comercial
del arte cinematografico. Es decir, la adopcion e imitacion de tematicas y tendencias en boga en el pano-
rama cinematografico internacional con una finalidad crematistica de rentabilizar productos exitosos me-
diante la mimetizaciéon de sus propuestas.

En este sentido, no podemos obviar la determinante influencia ejercida por una corriente de terror
erético europea encabezada por la obra de Jean Rollin, el propio Jests Franco, la influyente EIl rojo en los
labios (Les lévres rouges, Harry Kiimel, 1971) y la bautizada como Trilogia Karnstein, serie de largometra-
jes producidos por Hammer Film Productions entre 1970 y 1971 —integrada por Las amantes del vampiro
(The Vampire Lovers, Roy Ward Baker, 1970), Lujuria para un vampiro (Lust for a Vampire, Jimmy Sangs-
ter, 1971) y Drdcula y las mellizas (Twins of Evil, John Hough, 1971)— cuyo nexo en comun se reducia
a tomar como fuente de inspiracion el relato Carmilla (1871) de Joseph Sheridan Le Fanu, convertido en
texto fetiche inspirador del vampirismo 1ésbico cinematografico desde Sangre y rosas (Et mourir de plaisir,
Roger Vadim, 1960).° Como expusimos en otro lugar (Higueras Flores, 2024a: 104),

son los placeres de lo prohibido y la transgresion que esta feminidad promete lo que la convierte en irre-
sistiblemente atractiva para el espectador, pero, al mismo tiempo, en tremendamente amenazante. En ese
dificil equilibrio entre deseo/atraccién y amenaza/rechazo, en el encuentro y (con)fusién entre lo erético
y lo tanatico, se enhebra el discurso de los filmes del terror erético.

En esta potenciacion de los elementos erdticos en el cine de género espanol fue determinante la rela-
jacidén de la accidn censora en lo referente a las coproducciones internacionales del cine de género a partir
de la Ley de Prensa de 1966, que anulaba la censura previa (paso previo a su extincién final con el Real
Decreto del 1 de abril de 1977), lo que permiti6é explotar comercialmente el morbo y la sed de erotismo

8 A este respecto, consultar Arriero Ranz, 2016.
? La coproduccién hispano-italiana La maldicién de los Karnstein (La cripta e Uincubo, Camillo Mastrocinque, 1964) fue
el primer largometraje de nuestro cine que adapté el relato de Le Fanu.
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de un puablico al que dichos contenidos le habian sido vetados con anterioridad. La adopcién por parte de
la industria cinematografica de la practica de la doble versiéon!? y el emplazamiento de las tramas en el ex-
tranjero!! limaba aquellos elementos textuales que mayores problemas podrian haber acarreado con el apa-
rato censor del régimen.

3. Analisis textuales

3.1. LAS VAMPIRAS: LA TRANSGRESION DE LA CONSTRUCCION SEXUADA DE LA MIRADA VOYERISTA

Desde su inicio, Las vampiras evidencia (y explota a conveniencia) la erotizacién del cuerpo feme-
nino para deleite escopico del publico que el dispositivo de representacién cinematografico puede con-
sumar mediante la puesta en escena de una actuacion erdtica en un local de ocio. En la frecuente repre-
sentacidon de especticulos erdticos y encuentros carnales que encontramos en la nutrida filmografia de
Jests Franco (y que constituye una de las constantes de su obra), la caimara deviene reflejo de la pulsion
escopica tanto del espectador como de un enunciador que ausculta con delectacién los cuerpos congre-
gados en el campo visual y sus movimientos en busqueda de un goce cuyo logro pasa por asumir la pro-
pia condicién de objeto de placer de otro(s), mas no tanto del ocasional compaiiero de interaccién se-
xual, como de una mirada externa: aquella que implica el propio dispositivo filmico: la del espectador
extradiegético.

En su primera aparicién en pantalla, la condesa Nadia Oskudar (Soledad Miranda),!'? la vampira que
protagonizara la aludida performance, revela ser consciente de la presencia del espectador allende esa cuarta
pared que vulnera con una mirada a cimara mediante la que parece invitarlo a unirse carnalmente a ella,
extendiendo sus brazos hasta casi tocar el objetivo con sus dedos, como si acariciara al espectador. Su acti-
tud socava uno de los fundamentos del goce voyerista, el de ampararse en el desconocimiento del objeto/
sujeto mirado de estar siendo contemplado, y pone en crisis la polaridad o dicotomia freudiana mirar-ser
mirado. Seremos, por tanto, testigos de una actuacidn, de un rito de seduccion activado por quien debia
ser objeto receptor de la mirada, que se erige asi en agente del proceso, exhibiendo su desnudez con una
desinhibicion que constituye un desafio a la moral conservadora [Fig. 1]. La mirada serd, precisamente,
uno de los mecanismos mediante los que Nadia ejercerd control (ergo, vampirizard) sobre Alice Gordon
(Ewa Stromberg)!? en algunos momentos de la trama; poder que la enunciacién reforzard mediante la di-
namica del plano-contraplano. Para la escritura franquiana, el vampirismo es, en esencia, un acto de fasci-
nacidén y devoracidn escopica.

10 Mediante la practica habitual de la doble versidén, una misma produccién generaba dos montajes que presentaban
notorias diferencias entre ellos: un montaje destinado al mercado internacional, en el que se incluian planos exclusivos
con desnudos de las actrices y secuencias de contenido sexual de mayor duracién, y un montaje para el mercado nacional
en el que los referidos desnudos eran sustituidos por planos anilogos en los que los cuerpos de las actrices aparecian (en
mayor o menor medida) cubiertos por ropa y las secuencias de sexo podian ser sensiblemente aligeradas en su duracién
y/o contenido.

1" Asi, por ejemplo, en el guion original de La marca del hombre lobo (Enrique Eguiluz, 1968) el licintropo protago-
nista era asturiano, origen que tuvo que ser modificado por imposicién de la censura, reacia a que se relacionara a Espana
con lo sobrenatural (Expediente nimero 52523 del Archivo General de la Administracién. Signatura: AGA 36,04175).
De similar manera, el guion de La noche del terror ciego (Amando de Ossorio, 1971) ubicaba la trama en Galicia, pero el go-
bierno franquista obligd a modificarlo para no ahuyentar a potenciales turistas (Expediente nimero 65915 del Archivo
General de la Administracion. Signatura: AGA,36,04437).

12 Llamada Nadia Carody en el doblaje aleman.

13 Bautizada Alice Westinghouse en el doblaje alemén.
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Ficura 1

Fuente: Las vampiras.

Mas ese acto de seduccion va mis alla de la apelacién al espectador. La mirada inicial del personaje
embruja al propio dispositivo filmico: en los siguientes minutos, la camara, cautiva del influjo de la vam-
pira, ausculta su piel, sus gestos y sus acciones sobre el escenario con una voraz lujuria escopica sirvién-
dose de zooms hacia partes de su anatomia, en un recurrente estilema de la escritura franquiana que for-
maliza la mirada confesamente voyeur del enunciador.'* La fragmentacién corporal que los limites del
encuadre instauran como resultado de la reduccidn del campo visual que impone el zoom torna en fetiche
erético a Nadia para el placer escopico del espectador. Lejos de sentirse objetificada, el personaje obtiene
poder con la exhibiciéon de su cuerpo al saberse poseedora del deseo de la audiencia que la contempla. En
su actuaciéon desempefia un papel relevante el reflejo de su cuerpo en un gran espejo, que constituye la
primera transgresion de la naturaleza clasica del vampirismo que encontramos en el filme (Nadia posee re-
flejo, al contrario que los vampiros tradicionales) al tiempo que explicita el narcisismo y la voluntad exhi-
bicionista del personaje, que lo lleva a escenificar su rito de seduccién y succion de la sangre de sus victi-
mas publicamente, en una suerte de prolepsis de la seduccion de Alice (reparese en su parecido con el del
maniqui empleado en la actuacién) por parte de la vampira [Fig. 2].

Ficura 2

Fuente: Las vampiras.

14 Una mirada pulsionalmente voyerista sobre la que se construye el dispositivo del cine exploitation del que se nutre el
filme que nos ocupa.
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Durante esta secuencia, la enunciacién no escogera a un personaje masculino de entre el ptblico asistente
al espectaculo que funcione como soporte diegético de la mirada del espectador del filme. Por el contrario, la
camara individualiza mediante el zoom a una espectadora, Alice, cuya mirada fascinada revela el deseo que ha
despertado en ella la actuacion de Nadia, transgrediéndose asi la tradicional idiosincrasia heterosexual del pla-
cer escopico que rige tanto el show erdtico que sobre el escenario acontece como la construccién del discurso y
de la mirada cinematografica. Mas atn, el vinculo entre mirada deseante y sujeto deseado/mirado es construido
mediante la especificidad del relato cinematografico del montaje: ninguna imagen nos muestra la contigiiidad
espacial entre el lugar de los espectadores y el de la representacion [Fig. 3].

Ficura 3

Fuente: Las vampiras.

En la siguiente secuencia, Alice relata a su psicoanalista un suefo recurrente, en el que aparece la
misteriosa figura de Nadia, tumbada en un divan de color rojo, conectando asi nuevamente a la paciente
con el color que caracteriza a Nadia (su fular rojo ha tenido una relevancia plastica capital acompafiando
a la vampira desde su apariciéon). Mientras lo hace, la cimara realiza un zoom hacia ella, gesto enunciativo
que revela la voluntad de adentrarse en su interior, en lo profundo de su psique. [Figs. 4 y 5] El personaje
de Nadia parece, asi, ser fruto del deseo reprimido de Alice, quien confiesa haber alcanzado el orgasmo
en mas de una ocasiéon durante el suefio.!® Sexualmente frustrada (en la versién alemana, su terapeuta le
aconseja que busque «un mejor amante» que su actual pareja),’® su encuentro con Nadia implica su desin-
hibicién (se bafia desnuda junto con la no muerta) y liberaciéon del deseo sexual reprimido.!” Alice es, por
tanto, un personaje que se halla escindido entre lo normativo (aquello que la sociedad espera de ella como
mujer) y su deseo (su apetito sexual hacia Nadia).!®

15 Una ulterior secuencia evoca de manera especular la aqui abordada, estableciendo un nexo entre ambas mujeres.
En ella, Nadia aparece igualmente tumbada sobre un sofa acolchado mientras recuerda y relata a su sirviente mudo la es-
cena primaria de su vampirizacién por el conde Dricula, al tiempo que el objetivo de la cimara se aproxima hacia el ros-
tro del personaje. La mordida por parte del vampiro fue experimentada, segin verbaliza Nadia, con una «indescriptible»
mezcla de «placer y dolor».

16 En el doblaje del montaje espafiol, se limita a recomendarle unas vacaciones y dedicarse «al hombre que amay.

17 La oposicion entre los colores de las vestimentas de ambos personajes femeninos denota que provienen de univer-
sos distintos.

8 Con recurrencia, las ficciones de Franco se articulan en torno a relatos de corrupcién de sus protagonistas, clara in-
fluencia de la obra del Marqués de Sade en su cine, que adaptd en diversas ocasiones.
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Ficuras 4 v 5

Fuente: Las vampiras.

A diferencia del que caracteriza a otras propuestas coetaneas dentro del género en nuestro pais, no
estamos ante un filme de discurso reaccionario, como denota la inversiéon de los cddigos luminico-esce-
nograficos adheridos al mito del vampirismo y a la monstruosidad en el cine de terror, aqui vinculados,
por el contrario, al apolineo universo de la ciencia y la razén. Nadia vive su naturaleza de no muerta con
afan hedonista y una insolente transgresion de las normas canénicas del mito: no solo camina de dia, sino
que toma el sol. [Figs. 6 y 7] Su morada no es el tétrico castillo en ruinas franqueado por un bosque te-
nebroso, sino una casa de colores vivos y saturados (destaca y domina el rojo, obviamente) y estética pop,
frente a un mar cuyo sonido del oleaje inunda la atmosfera sonora del lugar, cuyos grandes ventanales se
abren a la inmensidad del horizonte, lo que no es 6bice para que la presencia escénica de una red presagie
que Alice esta cayendo en las redes de la vampira.! [Figs. 8, 9, 10] La morada del monstruo es el lugar de
lo dionisiaco, lo sensual y lo voluptuoso.

Ficuras 6 Y 7

Fuente: Las vampiras.

19 TIdea que vaticinaba igualmente la imagen de una mariposa revoloteando en una red del suefio de Alice, unida sin-
ticticamente con la amenazante aparicién de un escorpion.
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Ficuras 8,9 v 10

Fuente: Las vampiras.

En oposicion a este espacio encontramos la clinica del doctor Seward (Dennis Price). De arqui-
tectura y ornamentacidn clasicas (en las que predomina la madera), es el lugar de la represion: entre
sus muros, una antigua amante de Nadia se halla enclaustrada en una angosta habitacién. En una se-
cuencia, Seward, erguido, aparece confrontado al cuerpo femenino de su paciente/reclusa contor-
sionandose en una suerte de éxtasis al recordar el placer que la condesa le suministraba. La imagen
evoca la del neurdlogo Jean-Martin Charcot ante las contracciones corporales de las llamadas his-
téricas que mostraba durante sus lecciones clinicas en el hospital La Salpétriere.?’ [Figs. 11, 12, 13]
En este espacio, pronunciadas sombras se proyectan sobre las paredes y la banda sonora es conquis-
tada por un estridente sonido de violines desafinados. Franco subvierte estos signos firmemente co-
dificados del género, generalmente asociados con lo monstruoso y amenazante, al vincularlos con la
psiquiatria y el universo de la razdén, que pretenden reprimir, someter y controlar la sexualidad fe-
menina. [Fig. 14] Seward, retratado en ocasiones mediante una Optica angular que deforma su sem-
blante, es un personaje oscuro y siniestro que en realidad anhela ser vampirizado por Nadia, reve-
lando los auténticos deseos que subyacen tras la apariencia de respetabilidad burguesa y la hipocresia
de dicha clase social.

20 Diversas instantineas de las pacientes fueron recogidas por Désiré Magloire Bourneville y Paul Régnard en el libro
Iconographie Photographique de La Salpétriére (1876-1880).
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Ficuras 11, 12, 13 v 14

Fuente: Las vampiras.

Al tiempo que Las vampiras establece una dialéctica con el relato clasico de terror para rebatirlo, la li-
bertad e iconoclasia que caracteriza a la escritura filmica franquiana tensa los fundamentos sobre los que se
cimienta la gramatica y la narracién clasica mediante sistemadticas transgresiones de esta,?! acordes con el
discurso contestatario de la propuesta. Asi mismo, los modernos y sensuales ritmos musicales cercanos al
lounge que acompanan a las imagenes tienen tan poco que ver con los motivos musicales del terror clasico
como el trazo filmico empleado. La vulneraciéon del orden (moral, heteropatriarcal) en la historia tiene,
por tanto, su correlato en la dimensidon formal. El montaje opera ocasionalmente mediante la asociaciéon
sintactica de formas y colores, trascendiendo el eje sintagmatico de la narracidon para explorar el paradig-
matico: el mentado suefio de Alice introduce una serie de motivos visuales que la escritura relacionara vi-
sualmente mediante la analogia figurativa, cromatica o conceptual (la metafora) con otros que apareceran
durante el viaje a Anatolia de la protagonista y su encuentro con Nadia, revelando que dicho suefo era
una especie de llamada. [Figs. 15 a 22] No puede sino resultar de una coherencia irrebatible que el ins-
tante en que Nadia muerde a Alice sea formalmente correspondido con un abrupto y pulsional zoom por
parte de la escritura.

21 La escritura de Jests Franco es un patente exponente de los procedimientos enunciativos que dinamitaron la narra-
tiva clasica con la irrupcién de la modernidad cinematografica a partir de los afios sesenta. Su inscripcion dentro del cine
de género menos decoroso ha conllevado que su aportacién a esta no haya sido analizada ni reconocida.
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Ficuras 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21 v 22

Fuente: Las vampiras.
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Alice terminari exterminando a la vampira, temerosa del deseo que despierta en ella. Erradicado el ob-
jeto de deseo desestabilizador, la joven puede retornar al orden heteronormativo de su vida previa, como
certifica la Gltima imagen en que la veremos, abrazada y cobijada bajo el brazo de su esposo. [Fig. 23]

Ficura 23

Fuente: Las vampiras.

3.2. LA NOVIA ENSANGRENTADA: LA AMENAZA DE CASTRACION

En el arranque de la cuarta pelicula de Vicente Aranda, la sangre reclama temprana y poderosamente
la atencién del espectador: una sustancia de hemoglobinico color rojo se derrama desde la parte superior
del encuadre hasta ocupar por entero el campo visual. [Fig. 24] La relevancia simbolica del referido color
sera constante a lo largo del filme, pues representara la union entre los tres personajes femeninos mediante
objetos tales como las rosas (simbolo igualmente de la feminidad), el suéter de la infante Carol y, en espe-
cial, la sangre, simbolo e indicio a un mismo tiempo del contacto fisico entre los cuerpos y del deseo se-
xual entre la protagonista, Susan (Maribel Martin), y Mircala (Alexandra Bastedo).

Ficura 24

Fuente: La novia ensangrentada.

En la secuencia inicial, Susan aparece en pantalla retratada de perfil mediante un primer plano que
subraya la importancia dramatica que tendra el personaje. El velo blanco que cubre su rostro apunta la pu-
reza de la joven, recién esposada. El plano de su marido posee unas caracteristicas de escala y angulacion
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analogas, pero el personaje ocupa un espacio en el campo visual opuesto al de la joven. Mediante esta
sencilla oposicidén visual, la enunciacién enfrenta a ambos personajes. No es un gesto casual ni gratuito,
pues la guerra entre sexos late a lo largo de todo el metraje de un filme en el que las pulsiones violentas,
la posicion masculina de poder y la sumision femenina caracterizan la relaciéon del matrimonio que vemos
en pantalla. El referido velo que Susan porta a su llegada a la casa familiar de su marido se enreda con el
falico y diminuto canén que sirve de decoracién en su interior, presagiando la conflictiva relacién sexual
con su esposo. [Figs. 25, 26 y 27]

Ficuras 25, 26 Y 27

Fuente: La novia ensangrentada.

De igual manera, con la economia narrativa de un efectivo campo-contracampo, el cineasta revela al
espectador el temor de su protagonista al confrontar la mirada temerosa de Susan con la fuente de su an-
gustia: la cama de matrimonio que aguarda al personaje en su noche de bodas. [Figs. 28 y 29] Se eviden-
cia asi el temor (rechazo, quizd) de Susan hacia su inminente pérdida de la virginidad. Significativamente,
la recién esposada se figura el contacto carnal en dicha cama bajo la forma de una violacién en una es-
cena imaginaria en la que es agredida por un asaltante con una media que cubre su rostro. El anonimato y
la ocultacion de los rasgos faciales impiden la individualizacién del agresor, quedando este reducido a una
figura antropomorfa masculina, generalizindose de esta manera la amenaza que para la protagonista re-
presenta el sexo masculino. Igualmente, el nombre del esposo de Susan no sera revelado al espectador en
todo el metraje. La finalidad parece obvia: extender al conjunto del sexo masculino aquellos rasgos que
caracterizan al personaje interpretado por Simén Andreu.

El temor de la protagonista se revelara fundado: en su noche de bodas, su consorte rasga con violen-
cia el vestido de Susan, quien se entrega a su marido con los brazos abiertos en una ofrenda sacrificial de
su cuerpo desposada de todo goce. Segin expone Zimmerman (1996: 435), «the honeymoon, traditiona-
lly, is a transitional period during which the husband asserts his power and control over his bride, win-
ning or forcing her into institutionalized heterosexuality». La brutalidad del episodio parece contaminarse
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al proceso enunciativo, pues un gesto de una virulencia aniloga irrumpe en pantalla mediante un corte
directo: la accién de podar vegetacidn con unas tijeras que un jardinero lleva a cabo en el exterior del ho-
tel donde el matrimonio se hospeda. Encontramos, por tanto, una clara voluntad por parte de la instancia
enunciativa de generar en el espectador una impresiéon de violencia mediante la concatenacién sintactica
de ambos planos, al tiempo que sugiere el deseo inconsciente de la castraciéon del esposo por parte de la
joven, que sera retomado posteriormente de manera literal.

Ficuras 28 v 29

Fuente: La novia ensangrentada.

Asi, el género masculino aparece representado como esencialmente violento (el varén no duda en
someter a su esposa mediante el uso de la fuerza para saciar su deseo sexual), que obtiene un placer nar-
cisista y sadico con la conquista y el sometimiento del sexo opuesto (la secuencia de la caza del conejo
hembra resulta especialmente significativa en cuanto simil del machismo que rige en sus relaciones con el
otro sexo), pero que, en ultima instancia, se descubre negligente a la hora de proporcionar placer al sexo
temenino («Mi pobre amante fracasé una vez», relata la protagonista refiriéndose a su tnica relaciéon ante-
rior). Huyendo de su esposo, Susan se encierra en un palomar, metafora carcelaria del matrimonio en el
que se encuentra atrapada. La joven envia lejos la llave que abre el palomar (el acceso a su sexo) atandola
a una paloma blanca. El hombre forzara la puerta (nueva accién simbodlica de una violacioén) para acceder
a su objeto de deseo. La entrega de Susan a su esposo con los brazos extendidos deviene un nuevo acto de
abnegado sacrificio, revestido de simbologia religiosa, por parte de la joven, cuya apariencia fragil y rostro
aninado refuerzan la idea de sometimiento forzoso de la que es objeto. [Fig. 30]

Ficura 30

Fuente: La novia ensangrentada.
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El profuso caudal simbélico del filme, que vincula el presente texto con la tendencia al relato alegd-
rico de las escrituras autorales del cine del tardofranquismo y de la Transicién,?? alcanza a lo largo del me-
traje una saturacién redundante: la relacion matrimonial como experiencia violenta para la mujer aparece
igualmente simbolizada tanto por el moretdon que el anillo del varén deja en el rostro de Susan tras gol-
pearla como por la herida longitudinal en forma de sexo sangrante que el acto de autolesidon de la protago-
nista deja en la palma de su mano, que remite nuevamente a su vivencia del sexo marital como agresion.

Frente al personaje masculino, el influjo seductor que la leyenda de Mircala ejerce sobre la protago-
nista radica en la libertad que evoca, pues encarna una feminidad no subyugada, que rechaza la sumision
al sexo masculino. Es por ello que el personaje se desenvuelve en un entorno natural, alieno a lo domés-
tico, proyeccidn escenografica de su naturaleza indomesticada, pero también entre las ruinas en las que se
encuentra su tumba (herencia de los codigos del relato gdtico). Podria tratarse de la proyeccion fantasma-
tica de los deseos de Susan: puesto que Mircala asesiné a su esposo, antecesor del personaje de Andreu,
porque «tratd de imponerle pricticas insoportables», Susan encuentra en su leyenda la promesa del empo-
deramiento y la liberacion femenina frente al sometimiento a los apetitos masculinos que su matrimonio
representa. Es precisamente tras visitar y abrir la tumba de Mircala cuando Susan, y tras escuchar su le-
yenda relatada por su marido (los diversos planos de la mirada de la protagonista mientras escucha trans-
miten su fascinacién y la manera en que parece estar imaginando el pasado del personaje), se revelara ca-
paz de negar su cuerpo a su consorte por vez primera.

La irrupcién de la vampira cataliza el deseo inhibido de Susan de castrar a su esposo (acto que
conlleva la apropiacién y conquista de lo falico: el estilete), que emerge mediante pesadillas («jAniquila
su maldita potencia», exhortard Mircala a la protagonista en un suefio, incitandole a agredir letalmente
y emascular a su esposo). Frente a la aparente ausencia de goce de Susan en los encuentros sexuales con
su esposo, durante el apunalamiento y castraciéon de este en el referido suefio (suerte de violaciéon del
cuerpo masculino en venganza por el abuso del propio por parte del esposo) mostrard una actitud y én-
fasis similar al del fragor sexual, con sonoros jadeos. [Figs. 31 y 32] La destruccion del sujeto falico de-
viene acto de liberacidn para la feminidad oprimida por este. No es gratuito que Susan esconda la daga
que Mircala le entrega bajo su almohada, connotando su deseo inconsciente de vengar la pérdida de su
virginidad.

Ficuras 31 v 32

Fuente: La novia ensangrentada.

22 La existencia de un didlogo entre el cine de autor y el cine de género en la cinematografia espafiola de la época es
todavia una cuestién por explorar en la historiografia de nuestro cine. El caso que nos ocupa es un ejemplo de tal vinculo,
pues Aranda construy6 su singular discurso sobre las mimbres del género desde sus inicios relacionados con la Escuela de
Barcelona, como prueban Fata/Morgana (1966) y Las crueles (El cadaver exquisito) (1969). Sobre la Escuela de Barcelona,
consultar: Albert, 2016; Heredero y Monterde, 2003.
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En este sentido, resulta significativo que Susan asuma la naturaleza imaginaria de su visiéon de Mircala
en su segunda aparicidén, ya que no comenta nada a su esposo. En esta, Mircala aparece rodeada de una
niebla que le confiere una naturaleza fantasmal y con su vestido de novia, que establece un vinculo di-
recto con Susan. En sus primeras apariciones, el contacto entre Mircala y Susan es visual. Solo tras recha-
zar la segunda a su esposo, el fantasma de Mircala se aproximara a la cama en la que la protagonista reposa
(nuevamente, la vampira aparece bajo el sueno de la razén de la protagonista) para establecer contacto fi-
sico y morder su cuello. Su entrada en escena (que el enunciador muestra a través del reflejo de un espejo,
contraviniendo la candnica incapacidad del vampiro para reflejarse) va precedida de un incremento de la
iluminacién de la escena que otorga un halo irreal y fantistico al instante. De similar manera, la alternan-
cia entre la imagen de Mircala acercandose a Susan y una serie de fotogramas completamente en blanco
redunda en la idea de que nos movemos en el terreno de lo onirico y lo fantastico. Ambos procederes
subjetivizan formalmente la experiencia del contacto con la vampira por parte de Susan, cuyo expresion
revela experimentar placer. [Fig. 33]

Ficura 33

Fuente: La novia ensangrentada.

En una conversacién entre Susan y Carmila (falsa identidad bajo la que la vampira se introduce en
la casa familiar) resuelta en plano-contraplano, la enunciacidén se sirve de una pintura que adorna la es-
tancia para apuntar la relacidon existente entre ambas mujeres: a la izquierda de la composicidn en los
planos dedicados a la primera, el espectador puede contemplar una pintura en la que dos féminas pa-
beres se muestran en actitud carifosa. [Fig. 34] En un contexto familiar de evidente misoginia (los re-
tratos de las mujeres que formaron parte de la familia del personaje masculino reposan ocultos en el s6-
tano, como castigo por la afrenta hacia el género masculino cometida por Mircala), las mujeres jovenes
desarrollan un vinculo entre si para hacer frente al asfixiante machismo regente. Ante la injuria a la vi-
rilidad que representa la relacién lésbica entre Susan y Mircala (descrita por el esposo como un «ritual
grotesco, delirante»), el hombre reaccionara exterminando a las dos mujeres —y cercenando asimismo
la semilla que su ejemplo ha sembrado en la generacién venidera (Carol, la hija de los guardeses)—, cu-
yos cuerpos encuentra yaciendo desnudos juntos en el interior del féretro de la segunda, que no solo se
han atrevido a no someterse a la voluntad masculina, sino también a excluir al sexo opuesto (el falo) del
camino hacia el placer. [Fig. 35]

Ademas del relato de Le Fanu, Aranda bebe de dos fuentes bien reconocibles, como bien apuntd
Colmena (1996). Por un lado, el mito judio de Lilith, primera mujer creada por Yahvéh que, tras no do-
blegarse ante Adan, abandond el Edén para instalarse junto al mar Rojo (reparese en la escena en que el
personaje de Andreu encuentra a Mircala enterrada en la arena de la playa, una imagen de innegable po-
tencia surrealista) y convertirse en lascivo sticubo.

42 ZER, 2025, 59, 26-44



Formas de la monstruosidad femenina en el cine de terror espanol

Ficuras 34 v 35

Fuente: La novia ensangrentada.

Por otro, la tragedia de Judith (1841), de Christian Friedrich Hebbel (inspirada a su vez en el Libro de
Judit del Antiguo Testamento), en la que la virginidad de Judith se encuentra protegida por un tabu (su pri-
mer esposo se vio paralizado por una indescriptible angustia durante la primera noche de bodas y jamas se
atrevid a tocarla, tornandose impotente a efectos practicos), de manera que, convencida de que yacer con
ella depara locura y muerte para su compaiiero sexual, se entrega al mariscal asirio Holofernes para salvar
a Israel, portando la cabeza cercenada del varén a la manana siguiente. Segtn la lectura que Freud (1972)
realiza de la tragedia, la decapitacién constituye un sustituto simbolico de la emasculacion. Judith seria,
por tanto, la mujer que castra al hombre que la desflord. No es casual, en este sentido, que, en un mo-
mento del filme, el esposo de Susan recrimine a su consorte estar aquejada de una especie de complejo de
Judith, en uno de sus habituales pasajes en los que la pelicula explicita a través de los didlogos la autocons-
ciencia de su discurso.

4. Conclusiones

El imaginario del cine de terror espanol se revel6, merced al ingrediente transgresor y subversivo in-
herente al género, espacio idéneo para la formulacién de una feminidad disidente y subversiva con res-
pecto al ideario propagado por el nacionalcatolicismo. En las ficciones analizadas en las lineas precedentes,
el vampirismo femenino aparece como respuesta a la opresion machista que se ejerce sobre lo femenino:
la figura de la vampira es vinculada con el inconsciente de sus protagonistas al encarnar sus anhelos de li-
beracion del yugo masculino.

Tanto en Las vampiras como en La novia ensangrentada se articula un discurso que evidencia la estruc-
tura de dominacién y represion que sobre el sexo femenino ejerce el orden simbolico heteropatriarcal, cues-
tionado en ambos textos mediante estrategias retoricas y formales. En este sentido, constatamos que Gni-
camente a través de la interrogacion y el analisis de la gramatica filmica y de la materialidad de los textos, asi
como del proceso enunciativo de escritura, puede desvelarse el disidente discurso que ambos filmes propo-
nen.

Mas alld de su ligazén con corrientes genéricas en boga, la representaciéon del deseo femenino como
factor desestabilizador del orden heteropatriarcal sobre el que se habia sustentado el régimen franquista
evidencia la anacrénica ideologia que seguia guiando al sistema dictatorial que se encaminaba hacia su
desaparicion, mas también las heridas abiertas que dejaria en la sociedad tras anos de adoctrinamiento y
exposicidn a esta. Si es la sociedad la que crea a sus propios monstruos, el cine de terror espanol de la
época reflej6 con nitidez los demonios de la Espana del tardofranquismo.
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Introduccion

La saga literaria de Harry Potter comenzé como un relato narrativo escrito por J.K. Rowling, pero
hoy en dia es un relato mucho mas complejo. Ha trascendido las paginas de los libros para convertirse
en un fenémeno cultural global. Por mucho que la historia de nuestros protagonistas llegase a su fin, esta
saga ha seguido manteniendo su éxito hasta mas de 20 anos después de la publicacion de su primer libro.
El desarrollo derivé en una serie de adaptaciones cinematograficas con éxito mundial que han dado lugar
a una franquicia que incluye parques tematicos, obras de teatro, videojuegos y una extensa gama de pro-
ductos derivados, los cuales han sabido capturar perfectamente la curiosidad del espectador. De hecho, se
creado la marca paraguas Wizarding World para albergar todos los contenidos de esta saga.

1. Marco tedrico

1.1. LA EXPERIENCIA DE MARCA

Como punto de partida para esta investigaciéon queremos explorar terminologicamente las acepciones
que configura esta premisa de comunicaciéon comercial. Segiin Feggy (2001) las conexiones neuronales
que se crean a través de las experiencias hacen que algunas conexiones sean eliminadas y otras fortalecidas.
Ademas, anadidos que el marketing «es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr satisfa-
cer necesidades a largo plazo» (Mesa, 2022:21).

Si unimos los dos términos y observamos la definicion realizada por Consolacidon y Sabaté (2008: 2),
entendemos que el «marketing experiencial es el proceso que incide especificamente en aportar un valor a los
clientes, vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se les ofrecen». Digamos que
ademis este tipo de experiencias ayudan a la conexion y fidelizaciéon del consumidor y en las decisiones que
toman al comprar. Como explica Alcaide y Merino (2011) consumidores de diferentes edades visitan Star-
bucks por su café, pero el adolescente se llevara a casa la experiencia de haber consumido un café cool.

Este término y nuevo concepto de marketing experiencial fue acufiado por Bernd Schmitt (1999),
donde se planteaba: «;como pueden estas experiencias ser gestionadas?» (Schmitt,1999:3). Es decir, los dis-
tintivos niveles de experiencias que podemos llegar a vivir como consumidores.

Partiendo de este concepto, se generan distintos modulos de experiencia, los cuales cada uno mantiene
distintos objetivos y estructuras para crear distintos tipos de experiencias en el consumidor. Estos han sido ex-
plorados por Jiménez y Campo (2016) y Zarantonello y Schmitt (2010), y se desarrollan de la siguiente manera

TaABLA 1

Tipos de experiencias

Experiencial sensoriales Sensaciones
Experiencias fisicas Actuaciones
Experiencias cognitiva-creativa Pensamientos
Experiencia de identidad social Relaciones
Experiencias afectivas Sentiemientos

Fuente: Elaboracion propia. Jiménez y Campo (2016) y Zarantonello y Schmitt (2010).

Pine y Gilmore (1999) hablan sobre el tipo de mercado que eres segiin lo que los consumidores paguen
por ti. Si pagan por tus materiales, formas parte del mercado de bienes; si pagan por tus actividades, pasas a estar
en el mercado de servicios; pero si pagan por pasar tiempo contigo, has entrado en el mercado de experiencias.
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Esto sucede porque el papel del consumidor y sus decisiones de compra han ido evolucionando con el
paso de los tiempos. Para Lenderman (2008) el futuro del marketing estara basado en algtin tipo de experien-
cia del consumidor, ya que la gente ya no quiere que se les hable, sino que se tenga una conversacion con
ellos. Estos nuevos consumidores esperan que los productos o las campaiias que las marcas realicen estimulen
sus mentes y llamen la atencion de sus sentidos creando una conexién sentimental y una experiencia.

1.2. EL DISENO TRANSMEDIA

El concepto transmedia se da a conocer en 2003 por Henry Jenkins en su articulo Technology Re-
view. En una visiéon de conjunto, Green (2013) considera que las historias transmedia suelen ser partes
complementarias que desarrollan sus mundos ficticios (precuelas, puntos de vistas alternativos...) para am-
pliar la base narrativa y ademas comprometer al publico a largo plazo.

En este sentido, McKee, Collis y Hamley (2012:12) agregan que «el término nos invita a mirar mas
alla de las iteraciones especificas de cualquier franquicia o texto en un medio concreto». Todo este tipo de
creaciones que sobrepasan la pantalla y se expanden en sitios webs, ropa, juegos. y llegan hasta la practica
cultural. Cabe destacar que se tratan de obras colectivas, es decir, no se trata solo de productos derivados de
una obra principal o de historias diferentes con determinadas referencias, sino que para conocer todas estas
historias o entender todos los productos, se debe consumir todas las creaciones indistintamente del medio.

Debemos distinguir tres elementos clave segin Jenkins (2020 y 2006) y Costa-Sanchez y Pinero
(2012) para abordar el tema de la narrativa transmedia.

Como idea principal a esta reflexion Scolari afiada que «las empresas y otros actores del mundo de la
comunicacidn estan obligados a adaptarse al nuevo ecosistema de medios si quieren sobrevivir» (Scolari,
2013: 5). Para seguir, debemos contar con la posibilidad de que se creen lo que el autor denomina como
CGU (Contenido Generado por el Usuario), explica que los consumidores actuales son mas activos que
pasivos y que estan conectados socialmente (Jenkins, 2006: 12).

Y como el tercer elemento clave Costa-Sanchez y Pifiero (2012:2) reflexionan que debemos tener
en cuenta que a una narrativa transmedia podemos acceder desde varios medios (audiovisuales, textuales,
hipertextuales, multimedia...) esto permite que los espectadores obtengan una experiencia unitaria.

Uno de los principales componentes transmedia es la generacién de experiencias en entornos analo-
gicos y digitales, eliminando las barreras entre el mundo real y ficticio y generando identidades comparti-
das. Se confirma asi que las narrativas transmedia provocan reacciones psicofisiologicas y son las causantes
de que la audiencia pase de mero espectador pasivo a prosumidor transmediatico (Merino, 2023: 3)

Finalmente, Mendieta (2022) reflexiona sobre este mismo tema y llega a la conclusion de que el
cambio de consumidor pasivo a consumidor activo no solo ha creado un cambio en el modo de consumi-
cién de los usuarios de los medios, sino que ha habido una transformacién en la forma en la que las mar-
cas o productores se anuncian en medios tradicionales o no tradicionales. Es necesario apelar a nuestros
habitos personales mediante nuevas plataformas y lenguajes. Al nuevo prosumidor no le llaman la atencién
las mismas técnicas que al consumidor pasivo.

Por otro lado, también es interesante recoger la investigacion de Carlos Scolari (2013) en la que llega
a la conclusién de que los jovenes consumidores han consumido desde nifos este tipo de narrativa trans-
media y por ello les gusta reconstruir el pasado de los personajes, sumergirse en las historias, y conectarlos
con otros textos dentro de la misma franquicia.

Las nuevas generaciones han crecido con la posibilidad de acceder a toda la informacién que quisie-
sen y cuando quisiesen, por eso hoy en dia son mais que conocedores de la cantidad de informaciéon que
hay y conscientes de que no pueden abarcarla toda. Por lo tanto, eligen la informacién que mas les inte-
resa para consumirla, entrando en una dinamica en la que los medios deben aprender a ser relevantes para
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este tipo de generaciones (Boschma, 2008). El nuevo prosumidor al manejar tanta informacién «se com-
promete y domina el lenguaje del marketing y de la publicidad. Sabe descodificar las intenciones de las
campanas publicitarias» (Del Pino y Olivares, 2007: 6).

Al tener clara la importancia de llamar la atencion e involucrar al espectador/consumidor y vol-
viendo a lo mencionado anteriormente por Jenkins (2006), debemos tener en cuenta que la posibilidad
del Contenido Generado por Usuario cuando hablamos de narrativa transmedia. Para Scolari (2013) una
narrativa transmedia se puede simplificar en una expresion:

NT = canon + fandom

Este autor por un lado define como canon los contenidos protegidos por derechos de autor o donde
prevalecen las logicas comerciales. Si seguimos con la féormula propuesta al combinar estos dos términos
nos damos cuenta de que la narrativa se vuelve transmedia no solo por las diferentes plataformas e histo-
rias, sino que también los mundos se extiendes por la ayuda de los fans, sabiendo asi donde empieza, pero
no donde acaba la narrativa transmedia.

Una de las ventajas que Costa-Sanchez, C. (2013) propone sobre el uso de la narrativa transmedia, es
que el estar disponible en varias plataformas cada una de ellas sirve como entrada a diferentes audiencias.
Ademas, Camacho y Segarra (2019) explican que aumenta el potencial comunicativo de las marcas el usar
una comunicacién transmedia ya que no solo crean una experiencia comunicativa, sino que convierten al
consumidor en el protagonista de esta.

A modo de conclusidon, queremos recoger la reflexion de Sanchez y Galan (2016) que consideran
fundamental que en el escenario transmedia la dimension emocional sea todavia mas decisiva que en las
obras clasicas para asi lograr una mayor efectividad en la persuasion. Las narrativas impactan en nuestras
emociones y evocan momentos en el pasado, creando una identificacién y conexidén que nos une con la
historia contada (Mandler y Johnson, 1977).

1.3. LA EVOLUCION DEL BRAND PLACEMENT

En primer lugar, es necesario diferenciar los términos de product placement y brand placement. Para Del
Pino y Olivares (2007: 3) «es toda presencia o referencia audiovisual intencional a una marca (de pro-
ducto, empresa, famoso o mancomunada), claramente identificable». En cambio, como product placement
Banos-Gonzilez y Rodriguez (2003) entienden que es la misa accidn de presentar o hacer referencia, pero
en este caso a un producto, marca o servicio de forma intencionada (Balasubramanian,1994).

Centrandonos en esta ultima practica de emplazamiento, el product placement por lo general, genera
mucha visibilidad a los productos promocionados. Morgado (2007) nos cita las siguientes razones:

&
~—

Hace uso del impulso generado por los lideres de opinidn y grupos de audiencia.

-2

El puaiblico muestra menos precaucion frente a este tipo de practica que frente a anuncios convencionales.

()
~

Los espectadores no pueden anticipar la insercién inesperada de estos mensajes en las imagenes.

(oW
=

La baja saturacién apenas afecta a la eficacia.

¢
~

Menor coste por impacto.

Na)

Posibilidad de prolongar la duracién del placement.
g) El producto obtiene mas recursos financieros y logra mayor autenticidad en la representacién escénica.

h) Actualmente, muchos anuncios se presentan en forma de pelicula para generar una sensacién cotidiana
mas fuerte, mejorar su calidad y conectar mejor con el ptblico.

A raiz de la evolucion del product placement nos encontramos con distintos tipos de emplazamiento:
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TABLA 2

Tipos de product placement

Product placement segiin su emplazamiento  Segln su tipo de interaccién en la narrativa audiovisual

Product placement segiin su presencia Depende del lugar en el que se encuentre dentro de un plano

Product placement segiin su dimension Se ajusta a nivel visual, nivel verbal y nivel implicacién con el argumento.
Product placement segiin su temporalidad Varia segin el tiempo que ocupa en la pantalla

Product placement segiin su relacion A través del escenario o sus personajes.

Fuente: Alvarez—Rodriguez (2020).

Independiente de como se coloque la marca o el producto en pantalla los vendedores esperan obte-
ner una ventaja en comparacién con los medios tradicionales de publicidad comercial. Testa (2020) nos
aclara que el product placement no solo se adapta al mundo cinematografico, sino que se ha expandido a to-
dos los medios audiovisuales y de entretenimiento. Bajo este precepto, entendemos que «definir la imagen
de marca a través del desarrollo de un argumento puede ser una de las opciones menos agresivas e intru-
sivas para espectadores y consumidores». (Alvarez-Rodriguez, 2020: 17). Por lo tanto, el brand placement o
product placement ofrece una oportunidad en la que al pablico se le exponen productos y marcas durante el
proceso natural de la narracién (Nagar, 2016).

1.3.1. El product placement inverso

El emplazamiento fue creciendo dentro del mundo del marketing, por eso mismo a medida que las
organizaciones han aumentado el uso de esta practica han aparecido nuevos formatos de emplazamiento
(Marti et al., 2010).

Uno de estos nuevos formatos es el denominado emplazamiento de producto inverso que se defi-
nié como «la creacién de marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente se comercializan en el
mundo real» (Gutnik et al., 2007: 18). Marti ef al. (2010) nos muestra los principales objetivos que persi-
guen las organizaciones que utilizan este tipo de herramienta de emplazamiento:

a) Reduccidn de cotes a lo hora de la creacidon del producto: no es lo mismo la creacién de un producto
virtual que uno real.

b) Favorece la notoriedad, el recuerdo y el reconocimiento por parte del consumidor: ganamos la ventaja
de que los consumidores ya son conocedores del producto antes de su venta.

¢) Se puede lograr un elevado compromiso del consumidor con la marca: ya que nos consumidores sue-

flan con poder obtener esos productos ficticios en la vida real.

Las organizaciones no contarian con ninguno de estos objetivos de no ser por la actitud del consumidor.
Bertrand (2012) desarrolla una escala de actitud hacia el placement inverso que conta de dos partes principales:

TABLA 3

Escala de actitud hacia el placement inverso

Evaluacién en pantalla Inclusiéon de una marca ficticia en un programa o pelicula

Evaluacién en el punto de venta En consumidor se encuentra con este nuevo producto o se entera de su existencia.

Fuente: Bertrand (2012).
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Tal y como lo ve Scolari (2013) la audiencia actual son prosumidores y debemos tener en cuenta esto a la
hora de evaluar su actitud. Para la primera evaluacion esta autora tiene en cuenta que la actitud del consumidor
frente a la visualizacion del producto inexistente sea similar que la actitud hacia un emplazamiento normal.

Gracias a la creacién de estas nuevas herramientas publicitarias surge una «nueva oportunidad en publi-
cidad de crear nuevos vinculos entre consumidores y marcas, y en relaciones publicas de establecer relacio-
nes personalizadas entre organizaciones y stakeholders» (Estanyol, Montana y Lalueza, 2013: 116). Es decir,
ya no solo hablamos de actitudes o comercializacion sino de «trasladar las mismas caracteristicas y sensaciones
que produce el consumo del producto en el relato a la vida real» (Alvarez-Rodriguez, 2020:18).

2. Objetivos y metodologia

2.1. OBJETIVOS

Como objetivo principal de este estudio perseguimos:

—Explorar la experiencia de marca inversa disefiada para expandir el relato de Harry Potter.

Aqui estudiaremos directamente como la marca de la que hablamos ha ido desarrollindose desde un
punto de vista inverso y ha sabido ofrecer un marketing experiencial desde una narrativa transmedia.

Para lograr una exploracidon mas detallada, el objetivo general de nuestra investigacién podemos des-
componerlo en dos objetivos especificos que abordaremos de manera unitaria:

—Identificar las acciones de product placement inverso realizadas

— Analizar el disefio transmedia de las marcas identificadas

Es decir, observaremos los productos que han sido trasladados desde la ficcién a la realidad y como
han desarrollado la experiencia de marca principal desde una perspectiva transmedia.

2.2. METODOLOGIA
2.2.1. Diseiio de la investigacion

Para este trabajo de investigacion utilizaremos un planteamiento metodolégico exploratorio-descriptivo
que nos permitird realizar un analisis cualitativo. Este procedimiento conllevara el desarrollo de tres fases. En
primer lugar, desarrollaremos un corpus tedrico que funcionard como marco del estudio. En segundo lugar,
abordaremos individualmente cada caso propuesto. Y, finalmente, exploraremos las posibilidades comunicati-
vas alcanzadas por el uso de la técnica de manera cualitativa. En otras palabras, desarrollaremos un estudio de los
factores que han influido y como la marca de Harry Potter se ha desarrollado para hacerse experiencia. Seguire-
mos las estrategias seguidas de marketing experiencial, narrativa transmedia y emplazamiento de producto.

Este estudio tendrd como poblacién aquellos productos de la marca Harry Potter disefiados desde un
punto de vista transmedia. En concreto, y como casos de estudio, abordaremos productos disenados por la
propia marca para su desarrollo experiencial. Los dividiremos en cuatro bloques que permiten delimitar la
muestra. Estos incluyen los productos de alimentacién basados en la saga, todos los parques tematicos en
funcionamiento, la estaciéon de King’s Cross de Londres y el videojuego de Hogwarts Legacy (2023).

2.2.2. Procedimiento

Como se ha explicado, el procedimiento requiere tres etapas. En primer lugar, ha sido realizado un
analisis bibliografico de documentos acerca del tema a tratar, planteando un marco tedrico extenso y pro-
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fuso sobre la dimensién publicitaria a abordar. En segundo lugar, hemos llevado a cabo un analisis apli-
cando la teoria del corpus bibliografico al caso del estudio de manera particular en cada una de sus trasla-
ciones. Y, finalmente, esto nos ha permitido el desarrollo de un analisis cualitativo tras un cruce de datos
de la fase anterior que nos ofrece en una lectura de conjunto de la situacion.

2.2.3. Andalisis de la informacion

Dentro de la investigacion se han realizado una serie de categorias para llevar a cabo un analisis de la
informacion. Las categorias de este analisis consisten en investigar estos productos de la marca desde tres
diferentes perspectivas.

a) Origen narrativo como emplazamiento de producto
b) Version en el mundo real como emplazamiento inverso

¢) Diseno transmedia de la accion.

3. Resultados

3.1. PRODUCTOS DE ALIMENTACION BASADOS EN LA SAGA HARRY POTTER
3.1.1. Grageas de sabores Bertie Bott
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

Dentro de la saga de Harry Potter, concretamente en Harry Potter y la piedra filosofal (2001),
nos encontramos por primera vez con este tipo de gominolas en una de las escenas de la pelicula.
Para ponernos en contexto, las grageas de colores son pequenos caramelos de diferentes sabores sor-
presa que comen los alumnos de Hogwarts. Dentro de estos sabores no solo encontramos sabores tra-
dicionales (fresa, platano...), sino que contamos con sabores «magicos» como sabor a cerilla, a huevo
podrido...etc.

En primer lugar, hablamos de un product placement hiperactivo cuando alcanzamos el «nivel maximo
de presencia de marca en un emplazamiento. El personaje no solamente manipula el producto o la marca,
sino que, ademas, hace referencia expresa a la misma» (Banos-Gonzilez y Rodriguez, 2012:159). A su
vez, es un product placement hiperactivo de valoracién ya que no solo lo menciona y manipula, sino que
podemos ver como el personaje lo consume vy lo valora.

En segundo lugar, afladimos que este emplazamiento se da dentro de un plano neutro ya que se en-
cuentra al mismo nivel que el personaje, es decir, no recibe un primer plano o de mayor importancia.
Asimismo, dentro de este plano neutro tenemos en cuenta que aparecen en pantalla (visual), es men-
cionado en el guion (verbal), pero no establece una relacién directa con el argumento. Siguiendo con
la clasificacién, sumamos que se trata de un emplazamiento a largo plazo ya que no solo es que aparezca
en una sola escena de una pelicula, sino que podemos ver este producto a lo largo de la saga en repetidas
ocasiones.

Por dltimo, mencionamos que es un emplazamiento natural ya que «se integra perfectamente en la
accion, pues hay una relacion de necesidad y coherencia entre ese producto y su entorno» (Méndiz, 2007:
98). Sobre todo, notamos esta relaciéon de coherencia necesaria ya que este momento de jugar con las go-
losinas en una escena que se utiliza como vehiculo de interaccién entre Ron y Harry.
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TABLA 4

Emplazamiento Grageas de sabores Bertie Bott

Product placement segitn su emplazamiento Hiperactivo

Product placement segiin su presencia Plano neutro

Product placement segiin su dimension Visual, verbal y sin implicacién en el argumento
Product placement segiin su temporalidad Emplazamiento a largo plazo

Product placement segiin su relacion Emplazamiento natural

Fuente: Elaboracién propia. Alvarez-Rodriguez (2020).

b) Version en el mundo real como emplazamiento inverso

Desde la ficcidon de esta saga estas grageas de sabores magicas se trasladaron a la realidad gracias a la
empresa Jelly Belly con la colaboraciéon de Warner Bros. Estas grageas llevadas a la realidad no constan de
sabores magicos, pero dentro de la misma caja si encontraras desde sabores delicios como pina o menta,
hasta sabores desagradables como vomito o hierba, por lo tanto, podemos trasladar la ficcién a la realidad
jugando a ver cudl nos toca como los protagonistas de Harry Potter.

De no ser por la actitud del consumidor (en este caso se hicieron principalmente para los fans) las
empresas no habrian confeccionado este tipo de gominolas. Por eso mismo a lo hora de crear un pro-
ducto ficticio y trasladarlo en la vida real, la organizacién debe estar segura de este producto va a funcio-
nar. Esto nos lleva a evaluar el producto segtin la escala de actitud del consumidor de Bertrand (2012) que
analiza la reaccién del consumidor al ver en pantalla y al descubrir en la vida real el producto.

ImAGEN 1
Imagen producto grageas de sabores Bertie Bott

Fuente: Jelly Belly Company.

La etapa de evaluacion en pantalla consiste en «la actitud hacia la aparicién de la marca inexistente,
sin certeza de una futura comercializaciéon de dicha marca» (Bertrand, 2012:23). Por lo mismo tenemos
en cuenta que la saga de Harry Potter es una de las mas seguidas, solo el primer libro contiene mas de
4.000.000 de valoraciones en Goodreads (Garcia-Roca, 2019), ademas de la gran masa de fans que surgie-
ron en torno a los libros. Cuando Warner compré los derechos para realizar una pelicula por cada libro,
ademas de expandirse la narrativa, se expandieron los seguidores de la saga.

Siguiendo con la evaluacion en el punto de venta «a las generaciones les sigue el mismo acto de con-
sumo» (Blake,2005: 122), es decir, que la mayoria de los producto u objetos que aparecen en las peliculas
hayan sido llevado a la realidad, es sin duda por el éxito de esta saga.
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¢) Diseno transmedia de la accidon

Es necesario que dentro de la narrativa transmedia los productos tengan coherencia entre si, pero
también estd claro que se deben a adaptar al medio en al que son adaptados (Jenkins, 2006).

En cuanto a extensién, el fandom de Harry Potter es uno de los mis grandes y una de las sagas mas
seguidas desde que salié publicada. Esto lleva a los espectadores a difundir y participar no solo en los con-
tenidos, sino también en los emplazamientos inversos como este caso las grageas. No solo consumiendo el
producto sino creando contenido y difundiéndolo por redes principalmente, haciendo incluso retos con
ellas (Alvarez-Rodriguez y Palomo-Dominguez, 2024).

La saga de Harry Potter en una saga cuidada de principio a fin, muchos autores opinan que son obras
muy originales. Ya no solo analizamos que sean coherente entre ellas (que lo son) sino que hay que tener
en cuenta que en este caso las grageas han seguido una continuidad durante toda la saga, saliendo en di-
ferentes peliculas y haciendo referencia a las personalidades de los personajes (Riyanto y Ajidarma, 2025)
Asimismo, podemos las grageas no solo son fruto de las peliculas, sino que aparecen en la mayoria de la
narrativa transmedia de la saga. Los espectadores de Harry Potter pueden sumergirse en el mundo ficticio
de muchas maneras (inmersion), desde libros que detallan la experiencia de consumir estas gominolas a vi-
deojuegos en los cuales las misiones implican que las grageas estén presentes, y ademas de sumergirse en
un mundo inexistente puede llevar esa experiencia la realidad (extraccién), comprando el producto que se
han trasladado a la realidad.

3.1.2. Cerveza de mantequilla
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

La primera a paricién de la cerveza de mantequilla es en Harry Potter y el prisionero de Azkaban (2004).
Hasta lo que sabemos la cerveza de mantequilla es una bebida no alcohodlica que dentro de la ficcidn se
vende en los bares de este mundo magico. De apariencia es como una cerveza normal, pero de sabor
como su nombre indica es algo mas diferente.

Hablamos de un product placement activo y verbal porque dependiendo de la pelicula sale el propio
producto o solo se menciona. Cuando es activo los personajes se relacionan con él ya que lo consumen,
y cuando es verbal el producto solo se menciona. En cuanto al plano neutro sucede lo mismo que con las
grajeas ya que se sittia al mismo nivel que la persona y no afade nada representativo de los personajes (no
define algo de su personalidad), simplemente se encuentra en escena, por eso mismo es visual porque po-
demos verlo (no en todas las pelis) y verbal porque oimos hablar de él, pero no tiene mas implicacién que
esta al margen del argumento.

TABLA 5

Emplazamiento cerveza de mantequilla

Product placement segiin su emplazamiento Activo y verbal

Product placement segiin su presencia Plano neutro

Product placement segiin su dimension Visual, verbal y sin implicacién en el argumento
Product placement segiin su temporalidad Emplazamiento a largo plazo

Product placement segiin su relacion Emplazamiento natural

Fuente: Elaboracién propia. Alvarez-Rodriguez (2020).
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b) Version en el mundo real como emplazamiento inverso

Debido a la demanda que ha habido por parte de los espectadores y fans, la cerveza de mantequilla
fue uno de los productos de Harry Potter que entraron en el emplazamiento inverso ya que esta bebida se
comercializé en mundo real.

IMAGEN 2

Imagen cerveza de mantequilla

Fuente: Warner Bros Company.

Este producto hoy en dia puede ser obtenido de manera on-line o en los parques basados en Harry
Potter para vivir una verdadera experiencia magica. Al mostrar la cerveza de mantequilla en pantalla crea
una necesidad principalmente a los seguidores de la saga por eso mismo en la escala de actitud frente al
product placement inverso primero nos muestran el producto en pantalla y si hay una reaccién positiva res-
pecto al producto, se pasa a la comercializacion.

¢) Diseno transmedia de la accidén

La cerveza de mantequilla como he mencionado anteriormente se puede conseguir de manera on-
line o en los parques de atracciones basados en la saga. Esto hace que la narrativa transmedia de este pro-
ducto en concreto se tenga que adaptar segiin el consumo que elijamos. Si nos basamos en los parques la
experiencia debera ser mayor ya que no solo la forma sera diferente al ser recién servida, sino que el lu-
gar que nos rodea también suma a la hora de vivir la experiencia de consumir la cerveza. Si tenemos en
cuenta que la pedimos a través de internet, no damos cuenta que el packaging principalmente cambia ya
que debe ser el apropiado para el transporte, sumandole por su puesto que el entorno también serd dife-
rente. Sucede lo mismo en el videojuego, en el que vivirds otro tipo de experiencia en cuanto a la cerveza
de mantequilla se refiere, ya que no podras probarla, pero podras vivir como es ir hasta el bar Las Tres Es-
cobas y pasear por alli para tomar una cerveza de mantequilla.

Los espectadores participan en cuanto a consumir la cerveza de mantilla. También es una forma de
formar comunidad ya que estos productos se vuelven referencias para los consumidores ya que «ser fan no
se trata unicamente de un vinculo con un producto, sino también de una relacién con otros/as alrededor
de ese objeto» (Aller, 2023: 7). Tratando la profundidad hay tener en cuenta que uno d ellos punto donde
poder obtener este tipo de cerveza es en los parques de atracciones por lo que al final estin consumiendo
mis vertientes transmedia dentro de este emplazamiento inverso.
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3.2. PARQUES DE ATRACCIONES BASADOS EN HARRY POTTER
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

El universo magico de Harry Potter tuvo tanta repercusiéon que no podian dejar atras la oportunidad
de vivir una verdadera experiencia la estilo Hogwarts, por eso mismo se crearon los parques tematicos.
Encontramos en total 4 parques tematicos basados en Harry Potter y sus obras narrativas: Parque Harry
Potter Orlando, Estudios Harry Potter Londres, Estudios Harry Potter Los Angeles y Universal Studios
Japan Harry Potter.

El crear parque de atracciones no es solo una forma de narrativa transmedia, sino que también es un
tipo de product placement inverso ya que pasamos de un mundo de ficcién a un servicio/producto en vida
real. Al ser otro tipo de experiencia el tipo de emplazamiento cambia porque debemos tener en cuenta
que los parques de atracciones no aparecen en las peliculas como tal, pero si estan recreadas escenas y lu-
gares de estas en los parques. Aqui encontramos el emplazamiento ya que somos capaces de adentrarnos
en las peliculas hasta el punto de querer experimentar lo mismo que estan viviendo ellos y anadimos la
posibilidad de poder hacerlo en la realidad visitando estos parques tematicos.

Ademas, autores coindicen en «la capacidad del product placement para dejar huella en la memo-
ria de los consumidores» (Bernal, 2010: 24). Sumandole que ademas esta autora reflexiona sobre lo
util que es combinar la publicidad con el entretenimiento para derivar en una experiencia durante un
acto de consumo. Esto encaja sobre todo al ser actualmente una sociedad de consumo visible (Ve-

blen, 2016).

b) Versién en el mundo real como emplazamiento inverso

Como hemos mencionado antes, estos parques se han podido crear en la realidad gracias a recrear es-
cenas, lugares y sensaciones que vemos en las peliculas. Los parques en si cuentan con una reproduccion
de los lugares mas caracteristicos de la saga. Estan cuidadosamente disefiados al detalle para que la expe-
riencia se asemeje lo maximo posible a lo verdaderamente vemos en las peliculas.

IMAGEN 3
Imagen de parque de atracciones

Fuente: Warner Bros Company.
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Ayudan a que el consumidor se adentre en un mundo al fin y al cabo que llama al consumo, pero
sin ser conscientes de ello, ya que es percibido como una experiencia. Por ejemplo, el parque tematico de
Orlando fue el primero en crearse y dentro de este podemos encontrar la tienda de baritas magicas Olli-
vanders hecha realidad. Otro ejemplo es la escena volando en hipogrifo, en el parque de Orlando encon-
tramos una atraccién que la simula.

c) Disenio transmedia de la accion

En este apartado vamos en centrarnos en dos de las caracteristicas dentro de los siete principios de
la narrativa transmedia, que es la inmersidn y la extracciéon. Entendemos por inversion que el espectador
forma parte de la transmedialidad. En el caso de los parques no se podria definir mejor, ya que estamos
sumergiendo al pablico directamente en el mundo ficticio de Harry Potter. Y aqui es donde entra la ex-
traccidn, ya que es un mundo imaginario trasladado a la realidad y el poder haberlo llevado en la vida real
es lo mas destacable de este tipo de emplazamiento.

Ademais, también cabe mencionar que la creacion del mundo de Harry Potter analizindolo como
caracteristica transmedia, ayuda a enriquecer el universo. Que exista este universo de magia con sus re-
glas, sus criaturas y sus caracteristicas, nos permite expandir este mundo a diferentes formatos y conec-
tar con el espectador llamando su atencién no solo visualmente sino de forma real, con experiencias
reales.

3.3. TiENDA PLATFORM 9% BASADA EN LA SAGA DE HARRY POTTER
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

El andén 9 % esta basado en la estacién de tren de King’s Cross en Londres. Se ilustra en las peliculas
como que es un andén secreto escondido entre el nimero 9 y el nimero 10 al que solo pueden acceder
magos y donde se encuentra el tren que lleva a los estudiantes a Hogwarts.

Esta estacion aparece en varias ocasiones durante la saga y por eso se ha convertido en un sitio ca-
racteristico entre los seguidores de estas obras narrativas. Ya no solo otorgandole a Londres esta oportu-
nidad de ser representada en una de las sagas mas famosas de los tiempos, sino la oportunidad de War-
ner de poder crear alguna referencia dentro de este sitio que visitan miles de personas al dia. Como
reflexiona Gonzales-Campos «sirvan estos ejemplos para ilustrar como la ficcién aporta una narrativa

que es capaz de transformar un espacio en un valioso patrimonio a nivel culturaly (Gonzales-Campos,
2021:6).

b) Versién en el mundo real como emplazamiento inverso

Esta estacidon de la que hablamos como se ha podido ver, existe en la realidad y no solo porque haya
sido una inspiracidn para la escritora de estas obras, sino porque a raiz de esta saga la estacién de King’s
Cross ha dejado de ser una estaciéon de una ciudad normal a la estacién de Harry Potter. Se consigue que
miles de personas vayan a esta estacidén nada mas por vivir una experiencia que han conocido a través de
las peliculas.

Se da una inclusion de una marca ficticia en una pelicula. Como ya hemos dicho no tratamos
como productos en si sino con sensaciones o experiencias, por lo que al ver la pelicula te imaginas
como sera vivir eso en la realidad. Esto nos hace descubrir que el producto se realiza en la realidad. El
fan de Harry Potter puede viajar a Londres, ir a la estacion real de King's Cross y experimentar el an-

dén 9%.
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IMAGEN 4
Interior de la tienda Platform 9%

Fuente: Warner Bros Company.

c) Diseno transmedia de la accion

La accién de poder vivir la experiencia de estar en el andén es priacticamente la misma téc-
nica transmedia que usamos con los parques. Ademas de mencionar las mimas caracteristicas que en
el apartado de parques de atracciones, destacamos la continuidad ya que aunque hablemos de trans-
medialidad practicamente las experiencias llevadas a la realidad estin sacadas de las obras narrativas y
adaptadas a como podrian ser en el mundo real, por eso mismo destacamos la coherencia y credibili-

dad de la saga.

3.4. VIDEOJUEGO HOGWARTS LEGACY (2023)
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

La saga de Harry Potter actualmente cuenta con 16 videojuegos entre los que encontramos
apps, juegos para pc o videoconsolas. El Gltimo en causar mucho furor es el juego Hogwarts Le-
gacy (2023). Los jugadores tienen la oportunidad de crear un personaje que sea alumno de Hogwarts
y que sepa usar la magia antigua. El juego incluye unos disefios al detalle de los personajes, hechizo,
lugares...etc

Los jugadores podran escribir su propia historia como estudiantes mientras descubren los secretos del
mundo magico. Ademas, podras vivir experiencias similares a las peliculas y descubrir rincones que nunca
habias visto antes. Una caracteristica que destacar es que duefio de todas las decisiones en el juego, hasta
puedes dejar el lado de los héroes para ponerte a favor de los magos oscuros.

b) Versién en el mundo real como emplazamiento inverso

Al fin y al cabo, aunque la narrativa transmedia esté presente en este producto, seguimos hablando de
un emplazamiento de producto.
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IMAGEN 5

Captura del videojuego

Fuente: Warner Bros Company.

Ya que de una obra narrativa en la que estrenaron peliculas, productos alimentos y parques temati-
cos, se ha vuelto a crear un emplazamiento inverso derivado en un videojuego, hablamos de un marketing
diferencial digital.

c) Disefio transmedia de la accion

Como se ha mencionado anteriormente puedes escribir tu propia historia, por lo que salimos de lo
que estamos acostumbrados en las peliculas o libros y empezamos a investigar el mundo magico con liber-
tad absoluta en cuando a movimientos y decisiones.

Realmente puedes estar dentro del mundo magico e investigarlo y descubrirlo sin limitaciones. Es lo
que nos aporta el videojuego, aunque sea de forma digital, podemos descubrir el mundo magico de Harry
Potter con total libertad.

Dentro de la dindmica del juego podemos encontrar muchas referencias a escenas de las peliculas lo
cual nos otorga otra vision y otras experiencias de estas. Pero, ademas, contamos con la presencia de mu-
chos de los productos que vemos en la saga con otros rolles. Por ejemplo, como hemos mencionado en
los distintos apartados puedes ir a consumir una cerveza de mantequilla o recolectar ranas de chocolate
que en este acaso sirven para curarte.

Si lo pensamos, el videojuego es la manera mas realista de llevarnos a descubrir realmente este
mundo magico, ya que el videojuego te da la capacidad digital con tu personaje de explorar y vivir el uni-
verso (Izaguirre, 2025). Acudir a clase, volar en escoba, adentrarte en el castillo de Hogwarts y recorrer
todas sus salas...etc. Las posibilidades son ilimitadas.

4. Discusion

4.1. ORIGEN TRANSMEDIA DE LOS PRODUCTOS EMPLAZADOS

Recopilando todos los productos emplazados en las peliculas de Harry Potter, podemos confirmar
que nos basamos en productos con caracteristicas magicas que el espectador nunca habia llegado conocer
hasta la hora de visualizarlo en las peliculas. Jugamos con la creacidn de nuevas marcas audiovisuales que
llamen la atencién del espectador ya sea desde un producto que los mismos personajes manipulan y con-
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sumen y nos crea la necesidad de querer probarlos y experimentar lo que ellos hacen como los productos
de alimentacidn, hasta un escenario que nos cree curiosidad y queramos investigarlo a fondo.

Cada producto que conocemos a raiz de las peliculas de Harry Potter busca como finalidad la rela-
cién de lo que vemos a lo que podemos llegar a vivir en la vida real. Si comenzando por los parques de
atracciones, la estaciéon de King's Cross o el videojuego vemos como todos ellos buscan recrear los esce-
nario y experiencias fisicas adaptadas a la realidad. Como hemos mencionado a lo largo de la investiga-
cién estos productos pasan de ser ficticios a estar presentes en localizaciones reales. Ya no hablamos qui-
zas solamente de espacios adaptados a vivir estas experiencias (como los parques) o creaciones digitales que
nos permitan conocer el mundo magico (como el videojuego), sino que, por ejemplo, centrandonos en
King’s Cross, vemos como una localizacién real recrea una reconocible escena de la pelicula y no solo la
recrea, sino que ayuda a vivir un tipo de experiencia.

Finalmente, el origen narrativo de estos productos que luego han sido trasladados a la realidad se basa
en la curiosidad del espectador y la sensacién de querer vivir las mismas experiencias que los personajes
que vemos en las peliculas. Todas estas marcas y emplazamiento tienen en comiin que no solo aparecen
en pantalla y nos llaman la atencién por ser algo nuevo, sino que dentro de las peliculas cada producto,
escenario o experiencia tiene una explicacion, juega con nuestra curiosidad. Estos emplazamientos tie-
nen un origen y un desarrollo dentro de las peliculas y nosotros como espectadores siempre queremos sa-
ber mas sobre ellos. Si estamos viendo la primera pelicula de la saga y conocemos por primera vez las gra-
geas, ranas de chocolate o la estacion de tren que nos lleva a Hogwarts a medida que vayan apareciendo
de nuevo en las peliculas vamos a ir profundizando y conociendo mas sobre ellos, hasta el punto de que
cuando estos productos se trasladan a la vida real queramos probar como es esa experiencia.

4.2. VERSION EN EL MUNDO REAL DE LOS EMPLAZAMIENTOS

Los productos que son llevados a la vida son una manera directa de replicar las experiencias que ve-
mos dentro de las peliculas, pero aun asi vemos que no todos los productos nos llevan a experiencias
completas, sino que también cuentan con algunas limitaciones.

TABLA 6

Ventajas y limitaciones del origen transmedia de los productos

Ventajas Limitaciones

Productos de alimentacién Son productos replicados en la vida real.
Poder tenerlo en las manos y consumirlos
nos ayuda a experimentar las sensaciones

que vivieron los personajes.

No dejan de ser productos que con-
sumes en el entorno de tu dia a dia.

Parques de atracciones Son escenas hechas realidad donde puedes im-

itar la sensacién subiéndote a las atracciones.

Es una ilusién del mundo magico ya que
dispone de limitaciones a la hora de ex-

Ademas, encuentras escenarios replicados para
que puedas sentirte dentro del mundo magico.

plorarlo. Por ejemplo, vemos el castillo,
pero no podemos entrar en él.

Estacién de tren King’s Cross

Con su visita, el asistente puede sentirse den-
tro de las peliculas e imaginarse las escenas ya
que es la inspiracion audiovisual en formato
comercial.

Realmente es una estaciéon de tren de una
ciudad en uso, y no es exactamente igual
que es las peliculas ya que es reconstruida.
No deja de ser un espacio real transfor-
mado en un espacio turistico.

Hogwarts Legacy (2023)

Explorar sin limitaciones el mundo magico
es una oportunidad de adentrarse en lugares
que ni en las peliculas habrias podido ver.

Sigue siendo una experiencia integra-
mente digital.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. DISENO TRANSMEDIA DE LAS ACCIONES

A pesar de las limitaciones de fantasia con las que cuentan los productos emplazados, la transmedia-
lidad sigue presente en este como otros proyectos de la saga (Melle-Goyanes, Pardo-Crego, Toural-Bran
y Lopez-Garcia, 2017). No dejamos de experimentar, como hemos mencionado anteriormente, de vivir
experiencias desde diferentes medios y diferentes perspectivas, lo que al final deriva en experiencias total-
mente diferentes unas de otras. Son parte complementarias de las propias obras narrativas que hacen que
solo conozcas estos lados y experiencias de las peliculas si te adentras en vivirlas mediante los diferentes
medios.

Por todo ello, estos productos responden a la caracteristica mas determinante de las narrativas trans-
media, al consolidar experiencias unitarias, coherentes y envolventes, garantizando que en todos los me-
dios el mensaje permanezca continuista, solido y estratégicamente integrado con el relato de la saga.

5. Conclusiones

En primer lugar, hemos podido alcanzar y realizar el propdsito general de la investigacidén explo-
rando la experiencia de la marca inversa analizando los principales productos inversos de la saga Harry
Potter y estudiando su desarrollo.

Como conclusion nos podemos fijar que los bloques principales de productos inversos se basan prin-
cipalmente en formar experiencias en el consumidor. De una manera u otra tanto los productos de ali-
mentacion, los parques de atracciones, la estacion de King’s Cross o el videojuego aportan una experien-
cia transmedia. Son productos que buscan sobre todo la inmersiéon del espectador en el mundo magico y
la extraccion sacando elementos del universo transmedia al mundo real. Esto permite que el consumidor
sea participe del relato de una manera fisica y experiencial. De esta manera, se facilita una vinculacién con
la marca que queda ligada a sus habitos de consumo y entretenimiento de manera visible y definitoria para
¢l mismo.

En cuanto al primer objetivo especifico que teniamos planteado, podemos concluir con la idea de
que las acciones de emplazamiento de producto inverso han sido realizadas en mayor medida en pro-
ductos y escenarios que forman parte de la saga. Generan una experiencia Gnica y reconocible para
el fan de la saga. Algo que puede considerarse como exclusivo desde el punto de vista del reconoci-
miento.

Centrandonos en su diseflo transmedia como segundo objetivo especifico, la transmedialidad de
dichos productos inversos nos permite visionar distintas perspectivas del mundo magico. Estos son el
mundo real, el mundo digital y el contexto cinematografico. Asi, podemos confirmar que estas mar-
cas de ficcion consiguen trasladar el relato a distintos escenarios de manera transmedia. Se convierten en
vehiculos comunicativos de un mismo relato apreciables por el consumidor de la saga por su valor narra-
tivo y por su funcion publicitaria.

Distribucion de trabajo y orden de autoria

Esta investigacién es resultado del trabajo conjunto de los autores Victor Alvarez-Rodriguez y
Paula del Carmen Garcia-Gutiérrez en la Universidad de Cadiz dentro de la Facultad de CCSS y de la
Comunicacién. En particular, se trata de una coautoria que recoge labores de investigacion, redaccidén
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Introduccion

El desarrollo tecnologico producido durante las primeras décadas del siglo xx1 se ha traducido en una
serie de profundas transformaciones que afectan a todos los ambitos sociales. En el terreno comunicativo, la
irrupcién de Internet y las redes sociales ha supuesto un cambio radical en la forma en la que las personas se
comunican y se relacionan entre si (Graham & Dutton, 2019). Superado el escepticismo inicial sobre el uso
de las redes sociales en la comunicacion politica (Mancini, 2013; Christensen & Bengtsson, 2011), existe ya
un consenso académico en torno a la relevancia e importancia que estas plataformas han adquirido en las
campanas electorales modernas (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013; Vaccari, 2017; Stier et al., 2018).

Es una realidad que este cambio de paradigma comunicativo también ha afectado a los partidos poli-
ticos e instituciones publicas, que han tenido que acabar asumiendo el paso de un modelo unidireccional,
basado en exclusiva en los medios de comunicacidén (McCombs & Shaw, 1972), a un esquema de comu-
nicacién digital mas participativa (Zapatero, Caceres & San-Roman, 2015), en el que la ciudadania tam-
bién tiene voz propia (Linders, 2012).

Desde que en 1998 la politica hiciera su primera incursién en Internet con la plataforma MoveOn
(Beas, 2010) hasta las modernas campanias de marketing digital, el mitin y el puerta-a-puerta han ido per-
dido fuerza frente a las redes sociales, los mensajes de WhatsApp o las paginas webs de candidatos (Del
Rey, 2007). Sin el potencial de las plataformas digitales, convertidas en el elemento central de la produc-
cidén, distribucién y consumo de contenidos politicos (Casero-Ripollés, 2018), no se podrian entender

victorias electorales de figuras politicas como las de Barack Obama en 2008 (Cogburn & Espinoza-Vas-
quez, 2010) o Donald Trump en 2016 (Lee & Xu, 2018).

Teniendo en cuenta la literatura previa, a nivel espafiol se observa una tendencia a centrar los estu-
dios sobre redes sociales y campaias en el ambito de las elecciones generales, en detrimento de otros pro-
cesos electorales (Marcos, Viounnikoff-Benet & Casero Ripollés, 2020). En el sistema politico espaiol,
las comunidades auténomas son instituciones territoriales dotadas de autonomia legislativa y competencias
ejecutivas en areas esenciales como la educacion o la sanidad. Asi, las elecciones autonémicas no solo de-
terminan la composicién de los parlamentos regionales, sino también la orientacién politica de los gobier-
nos que gestionan competencias esenciales para la ciudadania.

En este sentido, hay que destacar que se estan consolidando nuevas lineas de investigaciéon que ana-
lizan el papel de las plataformas digitales en los comicios autondémicos y locales, destacando estudios so-
bre las elecciones madrilefias (Cordoba-Cabus et al., 2021; Lopez-Fernandez, 2022), las andaluzas (Luque
& Cano, 2021; Ruiloba-Nufnez & Ruiz de Zuazu, 2022), las castellano-leonesas (Moreno-Cabanillas &
Castillero-Ostio, 2023), las vascas (Pefia Fernandez et al., 2019; Gandlaz ef al., 2020) o las catalanas (Lopez
Meri, 2016; Gil, 2019). En el caso de la Comunidad Valenciana, se ha investigado el papel de Twitter en
el establecimiento de la agenda tematica (Lopez et al, 2016) o el potencial de Facebook e Instagram como
herramientas de comunicacién politica (Marcos-Garcia et al., 2020).

El presente estudio se centra en la Comunidad Valenciana, que, con mas de cinco millones de habitan-
tes, es una de las regiones mas pobladas y relevantes del pais. Su sistema de partidos se caracteriza por una no-
table diversidad ideolégica, con la presencia del Partido Popular (PP, centroderecha), el Partido Socialista del
Pais Valenciano (PSPV-PSOE, centroizquierda), Compromis (coaliciéon valencianista y progresista) y Vox (ul-
traderecha). En este contexto, las elecciones autonomicas celebradas el 28 de mayo de 2023 coincidieron con
las municipales y autonémicas en gran parte del pais, lo que propicié un escenario comunicativo marcado por
la creciente influencia de los debates nacionales y la tendencia hacia un bipartidismo imperfecto.

En este contexto, hay que tener en cuenta que las elecciones autondmicas celebradas el 28 de mayo
de 2023 coincidieron con las municipales y autondmicas en gran parte del pais, lo que propicié un esce-
nario comunicativo marcado por la creciente influencia de los debates nacionales y la tendencia hacia un
bipartidismo imperfecto. En este contexto electoral valenciano adquiere especial relevancia la consolida-
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cién de dos formaciones ideolégicamente opuestas: Compromis, que representa una propuesta progresista
de corte nacionalista subestatal, y Vox, un partido de extrema derecha con un discurso centralista y en ex-
pansién dentro del panorama politico espanol.

1. Nuevas posibilidades estratégicas digitales de los partidos politicos

La incorporaciéon de nuevos recursos digitales al ambito politico se ha ido produciendo de manera
progresiva a lo largo de las Gltimas décadas. El hecho de querer llegar a nuevas audiencias ha llevado a for-
maciones y lideres politicos a acercarse a todo tipo de plataformas digitales, especialmente en periodos
electorales. De este modo, existen numerosas redes sociales que permiten la comunicacion con el puablico,
pero no todas presentan las mismas posibilidades (Freire, 2019).

En este sentido, desde su creaciéon en 2006, la plataforma Twitter se ha erigido como un medio con
un alto potencial para la comunicacién politica (Rodriguez & Urena, 2011), convirtiéndose en un es-
pacio de intercambio de mensajes entre partidos politicos, lideres, instituciones, organizaciones civiles y
ciudadania en general (Marcos-Garcia et al., 2021). Con 570 millones de usuarios mensuales (Alvarez,
2022), esta red ha ido adquiriendo una gran importancia en las campanas electorales (Enli, 2017), gracias
a su potencial para viralizar contenidos (Pérez-Curiel & Limén-Naharro, 2019). Esto se debe a que esta
plataforma estd pensada para facilitar que todo tipo de actores se comuniquen entre si, y generen conte-
nidos de manera simultanea, diferenciada, retransmitida y recibida por todas las partes (Campos-Domin-
guez, 2017).

Sin embargo, el gran niimero de usuarios presentes en otras redes sociales, y la diversidad de audien-
cias digitales, ha hecho que los actores politicos se incorporen a nuevas plataformas como forma de acer-
case a su electorado. Asi las cosas, un reciente estudio (MeltWater, 2023) apunta que las redes sociales
con mayor numero de usuarios en 2023 son Facebook (2.958 millones de usuarios), YouTube (2.514),
WhatsApp (2.000), Instagram (2.000), WeChat (1.309) y TikTok (1.051). No obstante, de estas seis pla-
taformas, WhatsApp y WeChat son herramientas o servicios de mensajeria instantanea privada, mientras
que YouTube es mas un servicio de distribucién de video, por lo que deben analizarse a la luz de otro
tipo de estrategias comunicativas.

Facebook es una plataforma con una larga trayectoria de uso politico y electoral (Gerodimos & Jus-
tinussen, 2015). Esta red social, creada por Mark Zuckerberg en 2004 y que estd disponible en espanol
desde 2009, permite intercambiar mensajes con otros usuarios, compartir fotos, videos y enlaces o seguir
las actualizaciones de amigos o paginas de empresas o instituciones. El hecho de ser un medio limitado
a perfiles registrados permite publicar anuncios muy efectivos, gracias a la gran segmentacidén que ofrece
la plataforma segtin los datos y el consumo de los usuarios (Lee ef al., 2018). Hay autores (Gamir-Rios,
et al., 2022; Ballesteros-Herencia & Goémez-Garcia, 2020) que apuntan al uso preferente de esta red para
difundir contenidos de forma masiva sobre su agenda electoral en detrimento de aprovechar la posibilidad
de interaccién con la ciudadania que ofrece (Lopez-Meri ef al., 2020).

Instagram, aunque es una red social mas reciente, ya se ha consolidado en Espana desde 2015-2016
(Marcos-Garcia et al., 2020). En la actualidad estd teniendo una gran expansiéon en los altimos afos, lle-
gando a un publico joven (Chen, 2018; Marcelino, 2015) y convirtiéndose en un potente canal de comu-
nicacién politica y electoral (Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021). Ademas de su potencial para
informar a las audiencias digitales, la fortaleza de esta red es que permite, mediante fotografias y videos,
crear un estilo comunicativo mas personal, natural y espontineo (Marcos-Garcia et al., 2020), atraer a gru-
pos poco politizados (Pont-Sorribes & Gutiérrez-Rubi, 2020) y favorecer la humanizacion de los lideres
(Peng, 2021). No obstante, diferentes investigaciones senalan que las fuerzas politicas y candidatos tam-
bién utilizan esta red como altavoz informativo, a modo de una especie de diario de campana con el que
intentan movilizar a su electorado (Carrasco-Polanco et al., 2020).

https://doi.org/10.1387/zer.27578 65



Ricardo Dominguez-Garcia, Andreu Casero-Ripollés

Finalmente, TikTok es una red social mévil de origen chino que fue lanzada al mercado interna-
cional en 2017. Tras lograr una gran expansiéon durante la pandemia de la COVID-19 (Basch, 2021), en
la actualidad es la plataforma emergente de mayor crecimiento, contando con mas de 1.000 millones de
usuarios activos, la mayoria adolescentes y jévenes de entre 10 a 29 afios (Suirez-Alvarez & Garcia-Ji-
ménez, 2021). Se caracteriza por su potencial para el entretenimiento a través de videos cortos, muchos
de ellos con musica, rotulos y etiquetas (Wang, 2020). Por sus caracteristicas, los partidos y candidatos
estan encontrando en ella la oportunidad de hacer campanas diferentes y enfocadas a un publico juvenil
(Goémez-Coelho ef al., 2021), pero en el caso espanol aun no llegan a explotar plenamente las posibilida-
des de esta plataforma y tienden a utilizarla como herramienta unilateral de promocién (Cervi & Marin-
Llado, 2021).

En un contexto de pérdida de poder de los medios de comunicacién tradicionales (Ramonet, 2015),
de desprestigio de las instituciones (Castells, 2016) y de una sociedad muy polarizada (Mason, 2015), los
partidos politicos se ven obligadas a innovar sus estrategias electorales y adaptar su discurso a las nuevas
plataformas que van surgiendo (Ruas & Casero-Ripollés, 2018).

A pesar del potencial democratizador atribuido a las redes sociales, diversos estudios han advertido
sobre los sesgos estructurales que introducen los algoritmos de recomendacién y moderacion de conteni-
dos (Isaak & Hanna, 2018; Narayanan, 2023). Estas plataformas no son entornos neutrales, sino espacios
mediados por intereses comerciales y geopoliticos (Lauer, 2021). De este modo, Facebook e Instagram
pertenecen a la empresa Meta, mientras que TikTok es propiedad de la china ByteDance, y Twitter/X
esta actualmente bajo el control de Elon Musk. Por tanto, cualquier analisis sobre comunicacién politica
en redes sociales debe partir de una mirada critica sobre el papel que desempefian estas plataformas como
actores activos en la configuraciéon del discurso politico (Caldevilla, 2009).

2. Metodologia

Con el objetivo de analizar las nuevas estrategias digitales de los partidos politicos, esta investigacidon
examina, a modo comparativo, el contenido de las publicaciones en Facebook, Instagram y TikTok de los
principales partidos politicos de la Comunidad Valenciana durante la campana de las elecciones legislativas
a Les Corts de 2023, asi como su impacto en las audiencias digitales. Teniendo en cuenta estas premisas,
se formulan las siguientes preguntas de investigacion:

—RQ1 - ;Cuales son las principales estrategias y tematicas que los partidos politicos valencianos desarro-
llan en Facebook, Instagram y TikTok durante la campafia autondémica de 2023?

—RQ2 - ;Adaptan los partidos politicos su discurso y su lenguaje a las caracteristicas de cada red social de
manera especifica durante la campafa de las elecciones autonémicas valencianas de 2023?

—RQ3 - ;Cull es la reaccion de las audiencias digitales de cada de una de estas plataformas a las estrate-
glas y discursos comunicativos impulsados por los partidos politicos durante la campafia de las eleccio-
nes autonémicas valencianas de 20237

Para dar respuesta a estas preguntas se opta por una metodologia de analisis de contenido de enfoque
cuantitativo-cualitativo (Silverman, 2016; Krippendorft, 2004), basada en la teoria de issue frame y game
frame (Cartwright et al., 2019), una linea muy consolidadas de investigaciones que analizan los encuadres
de los mensajes emitidos en campafias electorales (Entman, 1993; Rhee, 1997; Schuk ef al., 2013). En este
sentido, se adopta su tipologia para categorizar el contenido discursivo de las publicaciones y poder asi
identificar patrones tematicos y estratégicos en la comunicacion digital durante la campana.

La muestra de esta investigacion, que profundiza en las estrategias comunicativas digitales de los par-
tidos en las elecciones de la Comunidad Valenciana en 2023, estd compuesta por todos los mensajes de
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las cuentas oficiales de las formaciones politicas a nivel autonémico con representacioén parlamentaria (PP,
PSPV-PSOE y Compromis). En este sentido, no se recogen mensajes del partido Vox, ya que esta for-
macion no cuenta con perfiles a nivel regional. El periodo de tiempo estudiado comprende desde el ini-
cio de la campana electoral (12 de mayo de 2023) hasta su finalizacién (26 de mayo de 2023). Se opta por
estudiar las plataformas digitales Instagram, Facebook y TikTok, ya que son las mas utilizadas en Espana
(Digital Spain, 2023).

Teniendo en cuenta estos parametros, se ha procedido a descargar manualmente todos los mensajes
publicados por estas tres fuerzas politicas en las tres redes sociales escogidas durante el periodo de tiempo
delimitado. La muestra, compuesta por 818 publicaciones, ha sido posteriormente codificada mediante un
modelo de andlisis que contempla 10 variables y estd estructurado en tres grandes bloques: issue frame (te-
matica) / game frame (estrategias, enfoque y protagonista); caracteristicas (origen, contenido audiovisual y
recursos hipertextuales); y difusiéon del mensaje (likes, respuestas y compartidos). Cada uno de estos blo-
ques responde a una de las preguntas de investigaciéon. Finalmente, los datos obtenidos han sido procesa-
dos mediante el programa IBM SPSS Statistics (version 29).

TABLA 1

Correspondencia entre preguntas de investigacion y métodos

Preguntas de investigacion (RQ) Indicadores

RQ1 - ;Cuiles son las principales estrategias y tematicas que los partidos | Issue frame (temas) / Game frame (estrate-
politicos valencianos desarrollan en Facebook, Instagram y TikTok durante | gias, enfoque y protagonista)
la campafia auton6émica de 2023?

RQ2 - ;Adaptan los partidos politicos su discurso y su lenguaje a las carac- | Caracteristicas del contenido (origen,
teristicas de cada red social de manera especifica durante la campafia de las | contenido audiovisual y recursos hiper-
elecciones autondmicas valencianas de 2023? textuales)

RQ3 - ;Cual es la reaccién de las audiencias digitales de cada de una de es- | Difusion (likes, respuestas y comparti-
tas plataformas a las estrategias y discursos comunicativos impulsados por los | dos)

partidos politicos durante la campana de las elecciones autonémicas valen-
cianas de 2023?

Fuente: Elaboracion propia.

El proceso de codificacién fue llevado a cabo por un tGnico investigador, que disefié el instrumento
de analisis y realiz6 el volcado de datos manualmente, y por tanto no se aplicaron pruebas de confiabili-
dad intercodificador, aunque si se emplearon definiciones operativas claras para cada variable a fin de ga-
rantizar la consistencia del analisis. La investigaciéon combina una fase cuantitativa, centrada en el registro
de frecuencias y porcentajes de cada variable, con una fase cualitativa de interpretacién de los temas do-
minantes y las estrategias discursivas, a partir del cruce de variables y la observacién de patrones narrativos
por partido y red social.

3. Analisis de resultados

3.1. ACTIVIDAD Y VOLUMEN DE PUBLICACIONES

Los datos obtenidos del analisis de las 818 publicaciones de los partidos politicos con representaciéon
parlamentaria en las Corts Valencianas durante la campana de las elecciones autondmicas de 2023 apuntan
a una apuesta desigual en las diferentes redes sociales estudiadas. En este sentido, se observa un uso ma-
yoritario de Facebook con 569 mensajes (69,6% de la muestra), lo que supone una media de 12,6 posts
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por partido y dia; seguido a gran distancia por Instagram, con 187 publicaciones (22,9%), lo que se tra-
duce en un promedio de 4,2 mensajes diarios. En cuanto a TikTok, es resenable que los partidos valen-
cilanos usan muy poco esta red social emergente, con tan solo 62 post (7,6%), lo que supone un promedio
de 1,4 mensajes por partido y dia.

Si se desgranan las publicaciones en funcién de cada partido politico, los datos apuntan a una pro-
duccién de mensajes mucho mayor en el caso del PP con 424 posts (51,8% de la muestra total), seguida
a gran distancia por el PSPV-PSOE con 226 (27,6%) y Compromis con 168 (20,5%). De este modo, el
Partido Popular alcanza un promedio de 28,3 mensajes al dia, el Partido Socialista 15 y Compromis 11,2.
Profundizando maés en la muestra, conviene resaltar que, aunque en todos los casos la plataforma digital
que mayor actividad tiene es Facebook, los datos demuestran diferentes rutinas productivas (ver Figura 1).
Asi, PP y PSPV-PSOE hacen una clara apuesta por Facebook (76,9% vy 68,6% de sus publicaciones),
mientras que tienen una presencia mucho mas reducida en Instagram (17,2% y 29,7%) y casi testimonial
en TikTok (5,9% y 1,8%). Sin embargo, Compromis presenta mayores porcentajes en Instagram (28%) y
TikTok (19,6%), redes sociales con un publico mas joven.
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Ficura 1
Frecuencia de publicacion por partido y red social

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. PRINCIPALES TEMATICAS Y ESTRATEGIAS DIGITALES

Del estudio de la agenda tematica de los partidos politicos se desprende una clara estrategia de tema-
tizacién de los mensajes publicados. En este sentido, mas del 83% de los posts en Facebook, Instagram y
TikTok tienen una tematica definida, mientras que en el 17% restante no tienen ningtn tema claramente
establecido. La tematica mas repetida es la propia campafa (37,4%) o, dicho de otro modo, que la mayo-
ria de las publicaciones se dirigen a informar, a través de las redes sociales, sobre los actos electorales, sin
aportar un discurso de mayor profundidad (Figura 2). Esto ocurre con mayor frecuencia en los mensajes

del PSPV-PSOE (42%) y PP (41,3%), que en el caso de Compromis (21,4%).

68 ZER, 2025, 59, 63-79



Estrategias digitales y nuevas plataformas en campanas electorales

Profundizando en los relatos construidos por cada partido politico, los datos sefialan que el PP mues-
tra un discurso basado, principalmente, en la economia (16,5%), especialmente en lo relacionado con la
bajada de impuestos o de tasas turisticas; la sanidad, especialmente desde una perspectiva critica de la ges-
ti6n realizada (7,6%); el medio ambiente y la apuesta por mayores trasvases hidrologicos o la caza (6,6%);
y las politicas sociales (5,42%).

Ficura 2
Principales tematicas por partido politico

Fuente: Elaboracion propia.

El PSPV-PSOE elabora su relato electoral apostando mayoritariamente por las politicas sociales
(14,2%) orientadas a las familias, personas mayores y jovenes; la situaciéon econdémica de la Comunidad
Valenciana (9,3%); y el discurso sobre la igualdad y la diversidad (6,2%), con especial énfasis en las mujeres
o el colectivo LGTBI.

Por dltimo, el discurso de Compromis se centra, prioritariamente, también en las politicas socia-
les (10,7%) y en las politicas de movilidad (10,7%). Este hecho es llamativo, ya que los mensajes sobre el
transporte, especialmente la gestion de Rodalies y la ampliacidén del metro es un tema secundario en el
resto de los partidos. Ademas de esto, Compromis presenta un discurso muy fragmentado con pluralidad
de temas o issues, incluyendo mensajes sobre la economia (9,5%), la sanidad (8,3%), la educacion o el me-
dio ambiente (7,7%).

También se han analizado las diferentes estrategias desplegadas por los partidos politicos valencianos
durante la campana electoral de 2023 (Figura 3). En linea con los resultados ya analizados, se detecta una
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mayoria de mensajes orientados a dar a conocer los actos electorales (29,6%), seguida de publicaciones en
las que se anuncian propuestas electorales (25,2%) y los ataques a adversarios politicos (20%). Esto se com-
pleta con apelaciones directas al voto (12,2%), dar a conocer la gestion del PSPV-PSOE y Compromis en
el gobierno de la Generalitat (5,3%), asi como la difusion de valores de partido (5%). Es llamativo el poco
peso que tienen los mensajes de humor en el discurso electoral (2%)).

Ficura 3
Principales estrategias empleadas por partido politico

Fuente: Elaboracién propia.

Desgranando estos resultados por cada partido politico, se observan claras divergencias a la hora de
plantear las estrategias de comunicaciéon electoral en el entorno digital. En este sentido, los datos demues-
tran que el PP hace un relato basado mayoritariamente en la informaciéon de campana (33,7%) y en el ata-
que a los adversarios (31,6%), mientras que el PSPV-PSOE combina los mensajes sobre la campana (36,7%)
y las promesas electorales (25,2%). Por su parte, Compromis hace una campafia netamente propositiva con
una clara mayoria de publicaciones (41,6%) sobre anuncios de medidas o promesas electorales.

El estudio de las estrategias discursivas de los partidos durante la campana electoral se completa con
el analisis del ambito territorial sobre el que se basan sus mensajes y en el personaje protagonista de estos.
En este sentido, se confirma un relato netamente valenciano (73,4%), completado con publicaciones cen-
tradas en el ambito local (20%). Por el contrario, apenas se detectan mensajes de ambito nacional (3,7%)
o sobre politica general (2%). No obstante, y a pesar de que en todos los casos hay una clara mayoria de
mensajes a nivel autonémico, también se observan diferencias entre partidos. En este sentido, el PP es el
que mas publicaciones hace de ambito nacional (6,4% de su total), mientras que el PSPV-PSOE no lanza
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ningtn mensaje de este tipo. Por el contrario, destaca el peso que el ambito local tiene en el relato de los
socialistas (35,4% de su total), muy por delante del PP (17,2%) y de Compromis (6,6%).

En lo relativo al personaje protagonista de los mensajes publicados en las diferentes redes sociales es-
tudiadas, los resultados confirman la tendencia a la personalizaciéon y a la apuesta por el liderazgo. Asi, to-
das las formaciones basan su relato mayoritariamente en su candidato (73,1%), siendo el PP el que ma-
yores porcentajes alcanza (89,4%), seguido del PSPV-PSOE (59,7%) y Compromis (50%). No obstante,
hay que resaltar que en los partidos progresistas la tendencia al hiperliderazgo es menor, ya que se com-
pleta con la presencia de otros miembros del partido (22% en el caso de Compromis y 17,3% en el PSPV-
PSOE) y con un porcentaje relevante de mensajes en los que no aparece ningan tipo de personaje (20,2%
y 16,8%).

3.3. CARACTERISTICAS DEL DISCURSO ONLINE DE LOS PARTIDOS POLITICOS

A la hora de estudiar las caracteristicas formales de los discursos politicos en las redes sociales selec-
cionadas, conviene tener en cuenta el origen de los mensajes publicados (Figura 4). En este sentido, se
observa una tendencia mayoritaria a emitir posts relacionados con la agenda electoral (49,5%), seguida
de contenidos creados especificamente para redes sociales (23,4%), mensajes sobre la agenda mediatica
(17,5%) y de informaciones relacionadas con los debates electorales (9,3%). Por el contrario, apenas se uti-
lizan publicaciones de cortesia (0,24%) o sobre la vida personal de los candidatos (0,12%).

Ficura 4
Origen de los mensajes por red social

Fuente: Elaboracion propia.
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Desagregando los resultados por cada plataforma se observa una planificacién diferente en cuanto al
origen de las informaciones publicadas en los medios digitales estudiados. Asi, el discurso en Facebook se
basa en mensajes sobre la agenda electoral (48,7%), pero también tiene un peso importante la agenda me-
diatica (23,9%). En cambio, en Instagram tienen gran peso los contenidos especificos para redes sociales
(40,4%). En el caso de TikTok esta tendencia se acentta, siendo mayoritarios los mensajes planeados di-
rectamente para ser publicados en estas plataformas digitales (45,2%).

Profundizando en el uso que los partidos politicos dan a las diferentes posibilidades que ofrecen las
redes sociales estudiadas, conviene destacar el uso de recursos audiovisuales. Asi, se observa que la mayo-
ria de los mensajes (50%) se apoyan en videos para construir su relato, ademas de infografias (19,9%) o ca-
rrusel de fotografias (10,5%). Por el contrario, son minoria aquellos que sélo incorporan enlaces (14,9%)
y no se ha detectado ningin mensaje que inicamente contenga texto. No obstante, estos datos se tienen
que matizar, teniendo en cuenta que TikTok solo permite emplear videos o que Instagram no permite los
mensajes que solo contienen textos o enlaces.

Siguiendo con los elementos hipertextuales utilizados, conviene sefialar que la mayoria de los men-
sajes publicados contienen hashtags (53,8%) que permiten etiquetar los contenidos y generar mas trafico
de usuarios. No obstante, nuevamente vuelven a influir las caracteristicas de cada plataforma, ya que en el
caso de Facebook predominan los posts que no los incorporan (56,2%), mientras que si aparecen mayo-
ritariamente en el caso de TikTok (85,5%) y de Instagram (73,8%). Otro elemento que los partidos po-
liticos incluyen en la mayoria de sus mensajes (79,5%) son los emojis, pequefos iconos que sirven para
ilustrar los mensajes textuales. Este recurso se usa en la practica totalidad de los mensajes de Instagram
(92,5%) y en la mayoria de las publicaciones de Facebook (77,7%) y de TikTok (56,5%).

Otro de los recursos estudiados para analizar como los partidos politicos se adaptan a las nuevas formas
de comunicacién en redes sociales son los rotulos. Los datos muestran una mayoria de publicaciones que los
incorporan (53,1%), pero también apuntan a claras diferencias entre las distintas plataformas digitales. Asi, los
mensajes de Facebook mayoritariamente no los incorporan (56,9%), lo que puede apuntar a un discurso mas
formal. En cambio, los rétulos son predominantes en TikTok (98,4%) e Instagram (68,4%). Otro de los as-
pectos en el que se observan claras diferencias entre las plataformas digitales estudiadas es el uso de musica de
fondo en los videos publicados. En este sentido, se vuelve a confirmar la tendencia a un discurso mas formal
en Facebook, con una mayoria de videos con el audio original (66,7%), mientras que se incorpora musica en
mas ocasiones en TikTok (56,5%) y, especialmente, en Instagram (82,6%).

3.4. RESPUESTA DE LAS AUDIENCIAS DIGITALES

El estudio de los likes o me gusta, las respuestas y los mensajes compartidos permiten analizar el com-
portamiento de las audiencias digitales y sus preferencias. Los datos muestran una atencién moderada por
parte de la ciudadania ante las publicaciones de los partidos valencianos durante la campana electoral de
2023, con una media de 163 likes, 6 respuestas y 11 mensajes compartidos. No obstante, se observan gran-
des diferencias en cuanto a la repercusiéon de las publicaciones de los diferentes partidos politicos, ya que
Compromis tiene una capacidad de viralizacidn elevada, con un promedio de 504 likes, 17 respuestas y 34
compartidos por cada mensaje publicado. En cambio, los partidos de caracter nacional tienen un impacto
mucho mas reducido y con comportamientos parecidos, contando el PP con una media de 73 me gusta,
3 respuestas y 6 compartidos, mientras que el PSPV-PSOE tiene un promedio de 80 likes, 6 respuestas y 6
compartidos.

Ademas, los datos también muestran claras divergencias en el comportamiento de las audiencias en
funciéon de la plataforma digital utilizada. En lo relativo a las respuestas, los partidos consiguen mayores
promedios en TikTok (13) que en Instagram (7) o en Facebook (6); mientras que los resultados de los
mensajes compartidos son similares en TikTok (12) y Facebook (11). Hay que recordar que Instagram no
permite compartir las publicaciones de terceros.
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TABLA 2

Media y suma de likes por red social y partidos

Likes Facebook Instagram TikTok
PP Suma 10251 17870 2860
Media 31,44 244,79 114,4
PSPV Suma 4303 13170 519
Media 27,76 196,57 129,75
Compromis Suma 14362 54806 15516
Media 163,2 1166,09 470,18
Total Suma 28916 85846 18895
Media 50,82 459,07 304,76

Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, donde se detectan mayores diferencias en cuanto a la respuesta de las audiencias digi-
tales es en los likes, ya que las publicaciones de los partidos politicos consiguen altos promedios en Ins-
tagram, con 459 likes, y en TikTok, con 305. Por el contrario, en Facebook la ciudadania interactia en
mucha menor medida, con 51 me gusta por mensaje publicado. Si se desgranan los likes por red social y
partido (ver Tabla 2), es llamativo el alto impacto que tiene Compromis en Instagram (1166 me gusta por
publicacibn), asi como la reducida respuesta que tienen PSPV-PSOE (28) y PP (31) en Facebook.

Ahondando en la reaccion de las audiencias, otro de los aspectos donde se han detectado divergen-
cias es en los likes en funcién de la tematica de los mensajes publicados. Asi, los me gusta son mucho mayo-
res en asuntos como la educacidon (455), la movilidad (369), la campana (166) o la sanidad (146), mientras
que muestran menor interés por la economia (77) o la cultura (90). Por otra parte, el estudio de la viralidad
de los mensajes también muestra un mayor impacto de los posts sobre humor (1110 likes de media) seguidos
a gran distancia por la apelacion al voto (233) o los valores (210). Por el contrario, la ciudadania se mues-
tra mas indiferente a los ataques al adversario politico (109) o la gestidon (112). Estos comportamientos tienen
una traduccién en cifras similares en cuanto a las respuestas y los mensajes compartidos.

Destaca que los contenidos tienen un impacto desigual en funcién a su origen, ya que los contenidos
producidos especificamente para las redes sociales tienen, de promedio, el doble de me gusta (292) que los
que provienen de la agenda electoral (145) o de los debates (120). Ademas, es llamativo la reducida virali-
zacion de los posts que se basan en la agenda mediatica (65).

Por dltimo, otro aspecto que influye en la capacidad de difusion de los mensajes es el apoyo de re-
cursos audiovisuales. Asi, el uso del carrusel de fotografias (317), de infografias (163) o videos (162) ha-
cen que los usuarios interactiien mas con sus likes, que en el caso de retransmisiones (69) o de solo enlaces
(27). Por el contrario, las fotografias (12,2) y las retransmisiones (12) generan mas reacciones del publico.
Ademas, también conviene resaltar que el uso de hashtag hace que los mensajes alcances mas likes, con
una media de 220 me gusta en los posts que los incorporan frente a 115 de los que no los usan.

4. Discusion y conclusiones

Las redes sociales se han consolidado como un canal central en las campaas electorales contempo-
raneas, pero su aprovechamiento efectivo sigue siendo desigual. En esta linea, uno de los principales ha-
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llazgos del analisis de las 818 publicaciones de los partidos politicos valencianos durante la campana de las
elecciones autonémicas de 2023 es la existencia de un uso desigual de las redes sociales y de una estra-
tegia comunicativa marcadamente conservadora. La mayoria de los contenidos se concentran en Face-
book, mientras que la presencia en plataformas con un putblico objetivo mas joven como Instagram vy, es-
pecialmente, TikTok, es muy limitada. Esta tendencia es mas acusada en los partidos tradicionales (PP y
PSPV-PSOE), en contraste con Compromis, que muestra un mayor interés por redes orientadas a publi-
cos jovenes. Este comportamiento puede interpretarse como una infrautilizaciéon del potencial interactivo
y expresivo de estas plataformas, en particular en lo relativo a la personalizacién del mensaje y su adecua-
cién a los codigos propios de cada red. No obstante, esta afirmacidén debe matizarse teniendo en cuenta
que el anilisis se centrd exclusivamente en los contenidos publicados y no abordd otras formas de interac-
ci6n digital como los contenidos efimeros (stories o shorts).

En relacién con la RQ1, los datos obtenidos en esta investigacién apuntan a una apuesta de los par-
tidos politicos por la tematizacidon de los contenidos (issue frame) durante la campana electoral (Rojas-Cal-
deron, 2022; Cepeda ef al., 2022). Ademas, también se confirma la tendencia de estos a informar sobre su
agenda electoral y mediatica, utilizando las redes sociales a modo de diario de campafa (Carrasco-Polanco
et al., 2020). Esto se produce con claridad en los partidos tradicionales (PP y PSOE), mientras que Com-
promis muestra un discurso mas diverso a nivel tematico. Con todo, los partidos articulan su relato a partir
de temas acordes con su perfil ideologico y estratégico: el PP prioriza la economia, el PSPV-PSOE enfa-
tiza la igualdad y diversidad, y Compromis se centra en politicas sociales. Desde una perspectiva estratégica
(game frame), se observa un menor peso de la ideologia (Said-Hung ef al., 2016) y una preferencia por la in-
formacion electoral y programatica (Lopez-Meri ef al., 2020), mas que por la apelacion directa al voto.

También se constata una orientacidén del discurso hacia el ambito autondémico, con escasa referencia
a cuestiones nacionales, y un énfasis en la figura del candidato, en linea con la celebrificacién del liderazgo
politico (Oliva ef al., 2015). En este marco, Compromis destaca por su mayor capacidad de adaptacién a
las 16gicas comunicativas de las plataformas emergentes o con un publico mas joven. Esta mayor eficacia
puede explicarse tanto por su perfil ideoldgico como por su orientacioén hacia pablicos jévenes y urbanos,
lo que facilita una mayor flexibilidad en la produccion de contenidos. Estas observaciones van en la linea
de la literatura previa sobre partidos de nuevo tipo, que tienden a desarrollar estrategias comunicativas mas
experimentales y segmentadas (Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021; Gémezcoelho et al., 2021).

Respondiendo a la segunda pregunta (RQ?2), los datos apuntan a que los partidos adaptan su discurso
digital sobre todo en términos formales, adecuando sus publicaciones al formato de cada red social me-
diante el uso de recursos audiovisuales como rétulos, hashtags o musica. Sin embargo, también se con-
firma que tanto las estrategias como las tematicas, e incluso los propios contenidos, son los mismos para las
tres plataformas estudiadas. En relacién con esto ultimo, se debe destacar la tendencia de todos los actores
politicos a producir contenidos propios pensados para los usuarios digitales, entre los que destacan recursos
como los videos editados. No obstante, es Compromis quién da mas muestras de intentar innovar en su
discurso y acercarse mas a los codigos de los usuarios de cada plataforma.

Ahondando en la respuesta de las audiencias (RQ3), el comportamiento conservador de los parti-
dos politicos hace que sus pertfiles en las redes sociales se limiten a ser meros altavoces de los actos de cam-
pafia, lo que se traduce en una atencién reducida por parte de los usuarios (Miquel-Segarra et al., 2017).
No obstante, esto ocurre con los partidos tradicionales (PP y PSPV-PSOE), mientras que la apuesta de
Compromis por acercarse al pablico mis joven, utilizando tematicas mas cercanas a sus preocupaciones y
empleando formatos mas innovadores, se traduce en cifras mas elevadas de viralidad. Otro hallazgo de esta
investigacion es el interés de los publicos por asuntos que les afectan directamente, como la educacién o la
movilidad, o la alta capacidad de impacto que tiene el humor.

En lineas generales, esta investigacién contribuye a avanzar en el estudio de las estrategias de comuni-
cacion de los partidos politicos espanoles en redes sociales, confirmando que existe una cierta tendencia a
infrautilizar el potencial que tienen estas plataformas (Lopez-Meri et al., 2020), convirtiéndolas en meros al-
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tavoces de la actividad electoral (Carrasco-Polanco ef al., 2020). De este modo, y a pesar de utilizar las di-
ferentes plataformas sociales que van surgiendo como forma de acercarse a nuevos electorados, las forma-
ciones politicas siguen sin ser capaces de emplear los codigos y lenguajes propios de los usuarios de cada
plataforma digital (Garcia-Orosa & Lopez, 2019). Frente a ello, Compromis emerge como una excepcion a
esta dinamica, mostrando una mayor capacidad de adaptacion a los lenguajes, formatos y dinamicas propias
de redes como Instagram y TikTok. Esta diferencia parece responder a factores estructurales, ideologicos y
organizativos, y sugiere que la eficacia comunicativa en el entorno digital depende no solo de la presencia
en plataformas emergentes, sino también de la adecuacion del discurso a sus codigos culturales.

Entre las limitaciones que esta investigacidon se ha encontrado, cabe destacar que la apuesta de Vox
por utilizar solo perfiles nacionales impide que se haya podido analizar el discurso de este partido de ultra-
derecha en las elecciones autonémicas. En este sentido, se ha querido evitar los sesgos y disparidades en el
analisis a los que obligaria la comparacién entre perfiles de ambitos nacionales y autonémicos, al ser de dis-
tinta naturaleza. Por otra parte, de cara a posibles futuros trabajos se deben tener en cuenta también los sto-
ries o historias de corta duracidén temporal que los partidos politicos publican en Instagram o en Facebook.
En esta linea, conviene seguir ahondando, especialmente, en el uso politico de las redes sociales mas emer-
gentes, como TikTok, en otras campafias electorales a nivel local, autonémico, nacional o internacional, y
también comparar los discursos y estrategias de los partidos politicos con los articulados por los candidatos.
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La CEE en portada

1. Introduccion

Los medios de informativos a lo mejor no tienen éxito a la hora de decirle a la gente qué es lo que
tiene que pensar, pero si que lo tienen, y mucho, a la hora de decirle a sus audiencias sobre qué tienen
que pensar (McCombs, 2006: 26)

Con esta frase, Maxwell McCombs sintetizaba la mirada de Bernard Cohen sobre el poder de los
medios de comunicacién a la hora de imponer los temas noticiables. Desde hace décadas, fildsofos como
Ortega y Gasset ya atestiguaban el poder de la prensa en Espana, un poder existente a juzgar por el inte-
rés constante en controlar a los medios de comunicacion durante las etapas posteriores (Ortega y Gasset,
1930). Partiendo de esta idea, resulta relevante analizar la aparicién de noticias en portada sobre la Comu-
nidad Econdmica Europea (en adelante, CEE) y sus organismos, al ser junto a la television y la radio, los
elementos utilizados por la poblacion para informarse de la actualidad. Pero, para poder entenderlo, pri-
mero es necesario conocer la situacion de Espana ante la CEE.

La CEE parte del Tratado de Roma de 1957 con seis paises como miembros fundadores: RFA,
Francia, Italia, Paises Bajos, Bélgica y Luxemburgo. Los objetivos principales consistian en el estableci-
miento de un mercado comun con libre circulacién de bienes y personas, asi como en el impulso del de-
sarrollo econdémico y social de los Estados miembros y la promocidén de la estabilidad politica. Para alcan-
zar estas metas, se implementaron politicas negociadas orientadas a mitigar los desequilibrios territoriales
existentes, especialmente en el ambito agricola, a través de la Politica Agricola Comtn (PAC).

Durante la década siguiente, el régimen franquista aceptd un progresivo aperturismo en un mundo
dividido en bloques y con nuevos paises emergiendo de las independencias coloniales, obligd a la dicta-
dura a plantearse nuevas alianzas. El mundo cambiaba y Espana no queria quedarse atras: se desarrollaban
grupos como la EFTA o la CEE, cuya proyeccidn internacional de tales instituciones y su caracter econo-
mico los convertirian en objetivos deseables, especialmente esta Gltima. Ademas, el régimen contaba con
cierta sensaciéon de triunfo internacional al conseguir ser aceptado como miembro de la ONU y conso-
lidar alianzas con Estados Unidos o el Vaticano, favoreciendo el optimismo general (Lleonart Amsélem,
1995). Por ello, el 1962, Espana solicitd sin éxito su admision como pais asociado en la CEE, debido a
que no se tuvo en consideraciéon que el informe Birkelbach requeria que los posibles integrantes formaran
parte de un régimen democratico.

No obstante, a partir de 1964, tras una nueva solicitud, se planted iniciar conversaciones de caracter
exclusivamente econémico. Unas conversaciones que, seis afilos mas tarde, darfan lugar al primer acuerdo
comercial entre Espana y la CEE (Del Hoyo Barbolla, 2005). El 1970, Gregorio Lopez Bravo, entonces
ministro de Asuntos Exteriores, firmé el Acuerdo Preferencial regulando los intercambios comerciales en-
tre Espana y la CEE. Tras la muerte de Franco, se reinici6 el proceso presentando la candidatura espafiola
el 26 de junio de 1977 (Fernandez Soriano, 2010).

Tras su investidura como presidente del Gobierno (1982), Felipe Gonzilez se encontrd con un pais
integrado en la OTAN, con una banda terrorista muy activa y con serias dificultades para ser aceptado en
una CEE en plena crisis de identidad (Preston y Smyth, 1985). Algunos estados miembros veian con re-
celo la adhesiéon de Espafa y Portugal debido tanto a los incumplimientos derivados de la incorporacién
de Grecia en 1981, como a las consecuencias que tendria la entrada de productos pesqueros y agricolas es-
panoles en la economia de sus respectivos paises. La delegacion negociadora espanola defendia evitar tales
problemas con periodos de transicién mas largos y modificaciones controladas, mientras se encontraba una
solucion al tema agrario negociando los diferentes elementos por separado (Preston y Smyth, 1985; Ba-
dosa Pagés, 2005).

Ademas, Espafia contaba con una serie de recursos que, en caso de obtener las facilidades comercia-
les ofrecidas por la CEE, impactarian negativamente en algunos paises integrantes. Debido a ello, los ca-
pitulos sobre agricultura, pesca y, en menor medida, industria, fueron los principales escollos de la politica
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internacional del momento (Moran, 1990). Finalmente, seria el 12 de junio de 1985 cuando un equipo
internacional encabezado por el presidente Gonzilez viajara a Portugal. Esa misma tarde, las autoridades
europeas volaron al Palacio de Oriente en Madrid donde se llevaria a cabo la firma del tratado de adhe-
sioén a la CEE, acuerdo que entraria en vigor el primer dia del afio. No obstante, desde esa misma ma-
nana, y aprovechando la mirada internacional en Espafa, la banda terrorista ETA orquestd atentados en
diferentes puntos del pais que enturbiaron la firma del texto al conocer que, cuando se producia un asesi-
nato de este calibre, tendia a aparecer en portada para visibilizar a las victimas (Morera Hernandez, 2022).
Un procedimiento que fue utilizado por la banda terrorista para conseguir sus objetivos propagandisticos
ocultando en los margenes y las paginas interiores informaciones de caracter nacional e internacional que
pudieran afectar econdémica o socialmente a los lectores. Esta compleja evolucién politica fue conocida
por la poblacion espafiola gracias a los medios de comunicacidn, especialmente a los diarios.

2. Marco tedrico

Si bien el periodismo se ha descrito de multiples maneras, podriamos aceptar la descrita por David
Randall (1999: 25): «La funcién de un periddico consiste en descubrir informacién novedosa sobre asun-
tos de interés general y transmitirla a los lectores con la mayor rapidez y precision posibles, de una manera
veraz y ecuanime». De esta manera, explicaba para qué servian los medios de comunicacién y su principal
objetivo. Para lograrlo, el uso de la portada resulta imprescindible.

Tal y como observaron investigadores como Maxwell McCombs o Donald Shaw (McCombs y Shaw,
1972), los medios de comunicacidn tienen la capacidad de establecer la agenda (agenda setting), es decir, de
definir qué eventos son considerados noticiables y su relevancia para el lector-espectador. La posiciéon del
texto, el lugar ocupado en la escaleta del telediario, la pagina en la que aparece publicada, el nimero de co-
lumnas que se le dedica o si cuenta con fotografias que respalden la informacién ofrecida articulan la im-
portancia de los mensajes. Este concepto, ya clasico, esta siendo utilizado en ambitos diversos como la Co-
municaciéon o las Ciencias Politicas con resultados interesantes (Rivas-de-Roca, 2021; Castillo-Salina,
Muniz-Zahiga & Alfonso-Rodriguez, 2025). Al mismo tiempo, el establecimiento de la agenda se encuen-
tra ligada al encuadre (framing) basado en la seleccion de la informacién que se ofrecerd al receptor, resal-
tando determinados aspectos e invisibilizando otros, como si de un marco fotografico se tratara donde no
todo cabe en el espacio designado. Esta seleccion afecta a la percepcién de la situacion social, politica y
econémica del publico facilitando el desarrollo de aquellos puntos de vista que el medio quiere transmitir
(Entman, 1993; Fernandez Ramos y Antén Crespo, 2018; Ramos-Arroyo y Diaz-Campo, 2021). La utili-
zacidn de términos especificos y su repeticion, la forma de redaccion, el espacio asignado o el uso de ima-
genes concretas crea imagenes enmarcadas consumidas por el lector. El uso de ambas teorias permite reali-
zar analisis mas completos abriendo a su vez nuevas perspectivas (Ardévol-Abreu, 2015).

De esta manera, una noticia en portada llamara mucho mas la atenciéon que una dispuesta en sus pa-
ginas interiores debido a que la primera podra ser vista por un potencial lector sin necesidad de adquirirlo
ni tocarlo, ejerce poder (Van Dijk, 2009). Es por ello por lo que la portada resulta un elemento clave de
analisis para entender como los medios organizan las noticias y enfatizan una agenda determinada (Nie-
meyer, 2019). Ademas, la propia portada esta maquetada de manera que jerarquiza las noticias publicadas
en esta primera pagina resaltando la noticia central frente al resto, generalmente de tamafio menor (Mc-
Combs, 2006).

La primera pagina de un medio de comunicacién favorece la visibilidad de determinados aconteci-
mientos frente a otros. No obstante, a medida que la tecnologia avanza, y cada vez son mas las publica-
ciones que optan por la via electronica frente al modelo mixto o en papel, los analisis de éstas han variado
para adaptarse a los nuevos modelos (Ventura-Salom, Tabuenca Bengoa, Gonzilez-Diez, 2024). En todo
caso, esto demuestra la necesidad de tener presente la portada como espacio de relevancia.

82 ZER, 2025, 59, 80-91



La CEE en portada

3. Obetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es conocer la aparicién de la agenda europea en la prensa espa-
fnola a partir de las portadas de EI Pais. Se ha optado por este medio debido a ser uno de los diarios gene-
ralistas con mayor importancia en la prensa espanola, ademas de componer portadas con numerosas noti-
cias de actualidad a distinta escala, permitiendo establecer jerarquias. Por su parte, la decisiéon de centrarse
en las portadas se debe a que permite estudiar qué noticias eran consideradas lo suficientemente importan-
tes para obtener espacio en primera pagina, lugar especialmente visible en la prensa escrita y que ha dado
pie a numerosos trabajos (Lopez-Rabadan y Casero-Ripollés, 2012; Lopez Alonso, 2021; Morera Her-
nandez, 2022).

Atendiendo a este objetivo principal, se han establecidos otros objetivos menores a fin de entender
mejor sus particularidades. Entre ellos, estan:

—Entender la presencia mediatica de la CEE en uno de los diarios mas leidos.

— Estudiar en qué periodos se priorizé en portada la informacién concerniente a la CEE y qué espacio se
cedid respecto a otras noticias.

— Analizar qué términos fueron utilizados para tratar asuntos europeos.

Para conseguirlo, se ha optado por un analisis mixto cuantitativo y cualitativo de portadas de El Pais
durante el primer gobierno de Felipe Gonzilez (Wimmer y Dominik, 1996; Flick, 2004). Es por ello
por lo que se revisaron los diarios publicados entre el 28 de octubre de 1982 al 22 de junio de 1986, con
la excepcidn del 1 de enero de cada ano debido a su ausencia en los quioscos. El motivo de escoger es-
tas fechas se debe a que, durante este periodo, el gobierno estuvo muy activo ultimando las negociaciones
de entrada de Espafia en la CEE. Ademas, abarca tanto la firma del tratado de adhesién el 12 de junio de
1985, como la integracién oficial el 1 de enero de 1986, momentos clave del proceso europeo. Del con-
junto de portadas analizadas, se tomaron aquellas publicaciones cuyo titulo incorporaran términos como
CEE, CE, Parlamento Europeo o Europa, entre otros.

Tras la revision de los materiales, se obtuvieron 273 noticias. La informacién recogida se catego-
rizd por medio de una codificacién de datos siguiendo a autores como Bardin (2002), o Sinchez-Aranda
(2005). De esta manera, se optd por apartados como fecha, nimero de columnas, tematica o palabras
clave utilizadas y se asign6 a cada noticia una numeracidén consecutiva. Tras este paso, se procedid a un
analisis estadistico y a uno textual y grafico del material publicado en primera plana para estudiar qué in-
formacidn se considerd procedente incorporar en portada.

4. Exposicion y discusion de resultados

Los resultados obtenidos a través del anilisis longitudinal de las portadas ofrecen informacidn rele-
vante para entender la importancia otorgada por EI Pais a los asuntos concernientes a la CEE, en un con-
texto en el cual Espafia buscaba ingresar. Al ser el periodo 1982-1986 la etapa Gltima de las negociaciones
en torno a la adhesidn cabia esperar su aparicion en portada.

Respecto al nimero de publicaciones sobre las instituciones europeas, el afio 1982 se publicaron
9 articulos en portada donde tales organismos eran protagonistas de la noticia (3,29% del total en los cua-
tro afios analizados, véase Grafico 1). Ntmero que aumentd a 49 en 1983 (17,94%). El afio 1984 siguid la
tendencia ascendente llegando a 79 publicaciones (28,93%). 1985, ano de adhesion y, por tanto, de mayor
cobertura, llegd al maximo con 99 articulos (36,26%). No obstante, en 1986 se redujo hasta niveles simi-
lares a 1983 (44 casos hasta junio, 16,11%).
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La prominencia en 1984 y 1985 puede darse por motivos distintos. Octubre de 1982 fue el afo en
el que Felipe Gonzalez subid al poder. Su partido, PSOE, habia formado parte de la Transicidn, pero era
su primera vez en el gobierno y no era siempre aceptado a nivel internacional por su pasado anti-OTAN
y su ideologia de izquierda marxista (modificado a socialdemocrata en el XXVIII Congreso del PSOE de
1979). Detendi6 la adhesion a la CEE a través de un fuerte discurso europeista, demostrando a nivel na-
cional e internacional que buscaba la estabilidad espanola y el mantenimiento de las relaciones con otros
paises. Mantener latentes las noticias sobre la CEE favorecia esta politica.

La escasa cantidad de 9 publicaciones se dieron en escasos dos meses, al ser investido el 28 de octu-
bre. El afio siguiente foment6 el discurso europeista al tiempo que reforzaba las negociaciones, unas con-
versaciones que comenzaron a obtener resultados, si bien variantes, en 1984. Esto conduciria a que las
instituciones europeas formaran parte de la agenda mediatica al modificar el futuro de Espafia y de sus ha-
bitantes. Por su parte, el 12 de junio de 1985 se firm¢ el tratado de adhesion, siendo considerado un logro
personal del PSOE al zanjar unas negociaciones que venian del franquismo.

Parte del Gobierno espafiol, especialmente su ministro de Exteriores Fernando Moran, esperaban
que la firma del tratado publicitara la labor realizada a lo largo de los afos para conseguirlo (Moran, 1990).
Una esperanza vana al optar la prensa por otros acontecimientos. El dia posterior El Pais incluyé en su
portada dos articulos. Se trataba de «Espafia se une al proyecto de la Europa unida mientras ETA intenta
sembrar el terror», matizando la alegria y «Madrid y Lisboa, dos nuevas capitales de la Comunidad», con
una clara actitud laudatoria.

Es interesante observar como el primer texto contd con tres columnas y una fotografia de la ceremo-
nia realizada en el Palacio de Oriente ocupando la mitad del espacio destinado a la informacién de portada.
Por su parte, a una tnica columna y ligada al primer articulo se recordaba la adhesién hispanolusa. La dis-
posicion, los textos y las imagenes vinculadas mostraban que, a pesar de la importancia de los ataques terro-
ristas de ETA del 12 de junio, Espafia lograba sobreponerse y no se dejaba amilanar siguiendo con los pla-
nes previos, al tiempo que reforzaba la relacién de Espana con la CEE optando por utilizar términos como
Europa o Comunidad, mas cercanos al lector y menos institucionales. A pesar de establecer la noticia como
lugar central de la agenda diaria, El Pais decididé no dedicar mas articulos en primera plana hasta el 23 de
junio, ofreciendo la informacién europea sélo en paginas interiores. Esto se debe a que el 14 de junio Fe-
lipe Gonzalez anunci6é una remodelacién del gobierno y a acontecimientos internacionales como la nego-
ciacién de relaciones bilaterales entre Espafia e Israel, noticias que consideraron mas relevantes.
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Fuente: elaboracion propia.
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Las noticias consideradas mas relevantes por la prensa tienden a contar con un mayor nimero de co-
lumnas (véase Grafico 2). Esto permite ampliar la informacién y desarrollar los datos obtenidos por el au-
tor. En el periodo 1982-1986, se observo que 154 de los 273 articulos recopilados contaron con una sola
columna (55,41%), siendo en 108 casos un mero titular sin desarrollo en portada (anunciado en la seccion
«Hoy, en El Pais»» o «Domingo»). El caso del nimero total de articulos de dos columnas es claramente me-
nor, llegando a 89 textos (32,60%). Por su parte, solo 25 articulos obtuvieron espacio suficiente para con-
tar con tres columnas (9,15%), siendo superior a las cuatro columnas (5 casos, un 1,83%). Esto implica que,
a pesar de haber un razonable nimero de articulos referentes a las instituciones europeas, en la gran mayoria
de los casos fueron desarrolladas brevemente en portada, dando mayor voz a otras noticias de actualidad.
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GRAFICO 2

Fuente: elaboracién propia.

Como puede comprobarse en el grafico 2, s6lo se publicaron cinco noticias en portada a cuatro co-
lumnas que trataran sobre la CEE. Estas fueron «Frangois Mitterrand pide que el Mercado Comun acoja
sin demora a Espafia y Portugal» (08/02/1984), «Desbloqueada la negociacion para el ingreso de Espana
en la CEE» (05/12/1984), «Francia hace fracasar la maraton negociadora para el ingreso de Espafa en la
CEE» (22/03/1985), «Felipe Gonzilez afirma que la integracién en Europa es un desafio para la socie-
dad espanola» (30/03/1985) y «Reunién urgente de la CE a peticion de Espana e Italia» (12/04/1986). La
concesion a cuatro columnas implica que estas noticias fueron consideradas relevantes para el puablico. La
primera noticia parte de un plazo de dos meses que la CEE habia dado a Espafnia y Portugal para proseguir
las negociaciones (19/01/1984), tres semanas mas tarde, se anunciaba la peticion del presidente francés.

Durante todo el proceso, y como se explico al inicio del articulo, Francia habia sido uno de los pai-
ses que mas ralentizaron la adhesion a las instituciones europeas debido a la competencia agraria que su-
pondria. El hecho de que su presidente actuara abiertamente a favor de Espafia implicaba una victoria es-
pafiola al convencer a uno de los mas dubitativos. En la misma linea de éxito se enmarca «Desbloqueada
la negociacién para el ingreso de Espafia en la CEE» que transmite un avance en el proceso de integra-
cion. No obstante, el cuerpo de la noticia se iniciaba afirmando que «supone un paso atras en los acuerdos
del pasado junio en Fontainebleau» al eliminar la mencién para adherirse en enero de 1986, como pos-
teriormente ocurriria. El desbloqueo era un acuerdo sobre el sector vinicola. Las nuevas dificultades para
el acceso, explicadas de nuevo en el interior («El largo camino hacia Europa», 1984), se consider6 lo sufi-
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cientemente importante para contar con cuatro columnas si bien el titular y la volanta que la acompanaba
(«Reservas griegas a la ampliacién de la Comunidad para obtener ventajas econdémicas») matizaban la in-
formacién exculpando de toda ralentizacion al Gobierno espanol.

El resto de noticias siguen la misma linea. El 30 de marzo de 1985, se publicaba en portada el re-
sumen de las declaraciones ofrecidas por Felipe Gonzilez en television y los acuerdos alcanzados en la
cumbre de Bruselas. El Pais, con el fin de potenciar la imagen de trabajo constante, decidié imprimir
una fotografia del secretario de Estado para las Relaciones con las Comunidades, Manuel Marin. Se tra-
taba del encargado de llevar a cabo las negociaciones junto al ministro Moran. Lo interesante de la fo-
tografia, del tamano de cuatro columnas, es que se le mostraba descansando sentado con los pies sobre
una mesa y con los ojos cerrados. El pie de foto explicaba: «Manuel Marin, secretario de Estado para las
Relaciones con las Comunidades, en un momento de descanso de las negociaciones, durante la madru-
gada de ayer en Bruselas». El diario buscé proyectar una imagen de trabajo incansable al utilizar un mo-
mento intimo como es el descanso en vez de una mas institucional como pudiera ser el secretario rela-
cionindose con otros agentes politicos. Por su parte, «<Reunién urgente de la CE a peticién de Espafa
e Italia» mostraba la actitud del gobierno hacia acontecimientos internacionales como el conflicto libio
donde el presidente, junto a su homoélogo italiano, buscaban soluciones pacificas encabezando la CEE.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente: elaboracion propia.
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Por su parte, la seccién «Hoy, en El Pais», actualmente podcast, aportaba un listado de titulares que
eran desarrollados en el interior del diario (véase Grifico 3 y 4). Por tanto, la Ginica informacién ofrecida
era el titular, debiendo el lector comprar el periédico para conocer exactamente qué habia ocurrido. Los
resultados obtenidos demuestran que el 39,56% de todas las noticias sobre la CEE formaron parte de esta
seccion. Se trata de una cantidad importante al no contar habitualmente con ilustraciones asociadas y te-
ner un tamano discreto respecto al resto de la actualidad publicada en portada. Esto indica que, en cierta
medida, se optd por visibilizar menos estos asuntos en detrimento de otros como la politica nacional, el
terrorismo o conflictos bélicos como los bombardeos estadounidenses en Libia contra el dictador Gadafi.

La Comunidad Econémica Europea (CEE) es un ente complejo que ha ido desarrollindose desde su
creaciéon con el Tratado de Roma en 1957. Esta cuenta con numerosos organismos desde donde se debate
su futuro, debate todavia muy presente. Debido a su complejidad y su constante transformacion, los perio-
distas optaron por terminologia diversa. La eleccién entre los términos implica resaltar un aspecto sobre otro
ya sean: politicos como «CEE» o «CE», econémicos como «Mercado Comtn», organizativos como «cum-
bre», representativos como «diez» o «doce»... Esta decisiéon aporta informacion que puede ser analizada.

Segtin los resultados obtenidos a partir de la repeticion de términos en los titulares (véase Tabla 1, en
caso de aparecer dos términos en el mismo titular, se contabilizaron por separado), se podria distinguir entre
tres grupos de datos en funcién de su uso. El primero, seria «CEE» contando con 205 apariciones en titula-
res. A cierta distancia se utilizaron los conceptos «CE», «cumbre» y «Europa» como sinécdoque con 30, 16 y
15 apariciones respectivamente. En el tltimo grupo se encontrarian aquellas palabras utilizadas en pocas oca-
siones, muchas veces debido a ser mas especificas. Estas serian «Parlamento Europeo» (6 casos), «<Doce» (5),
«Mercado Comun» (4), «Comision Europear (4), «Comunidad» (2), «Diez», «<Eurogrupo», «Carteras euro-
peas», Gabinete europeo». «Estrasburgo» y «Parlamento de la CEE», en todos ellos, con una tnica aparicion.

Carteras europeas
Gabinete europeo
Estrasburgo
Parlamento de la CEE

TaBLA 1
Término N.° de aparicion por titular

CEE 205
CE 30
Cumbre 16
Europa 15
Parlamento Europeo 6
Doce 5
Mercado Comun 4
Comisién Europea 4
Comunidad 2
Diez 1
Eurogrupo 1

1

1

1

1

Fuente: elaboracion propia.

Al observar la prioridad por determinados conceptos en los primeros grupos, los mas utilizados, es po-
sible entender ciertas prioridades por parte del autor. En primer lugar, la referencia mayoritaria a la CEE im-
plica un uso meramente institucional. Ayuda a generar cierta sensaciéon de objetividad y de lejania hacia el
lector, al ser una institucion conocida de manera superficial por los lectores. Titulares como «La CEE reanu-
dara las negociaciones con Espana en el primer semestre de 1983» (14/12/1982) o «La CEE debate hoy el
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documento agricola para el ingreso de Espania» (20/02/1984) podria haberse intercambiado por la institucién
europea encargada de tales negociaciones, aportando una informacién mas precisa (la Comision Europea).
La repeticién del término CEE homogeneizaba y facilitaba la difusion de la informacion a riesgo de simplifi-
car el procedimiento al no explicar la diversidad institucional y las funciones de la propia CEE.

Por su parte, el segundo grupo propuesto aporta una mayor variaciéon y especializacion. CE (siglas de
Comision Europea) fue utilizado hasta en 30 ocasiones. Su similitud con CE aseguraria la comprension, al
tiempo que evitaba la mencién econdmica. Es importante resefnar, que esta denominacion sélo se ha en-
contrado a partir del titular del 22/01/1986 «El Parlamento danés veta la reforma de la CE», cuando Es-
pafia ya formaba parte de la CEE. Su eliminacién consciente parece buscar una mayor cercania al ser la
economia el elemento de mayor controversia en los medios espanoles al estimar posibles problemas eco-
némicos hasta la adaptacion total al sistema de competencia europea. A partir de enero, al menos hasta la
fecha investigada, se abandoné el término CEE a favor de CE o, en casos minoritarios, conceptos como

«Buropa» (06/05/1986), «Parlamento de Estrasburgo» (15/05/1986) o «Doce» (17/05/1986).

Cumbre, aparecida en ocasiones entre comillas simples, acompana a CEE, CE o a los lugares donde
se estaban realizando. Implica una reunion de alto nivel entre lideres internacionales dentro de la Co-
munidad, de ahi el estar acompanada por un complemento del nombre. El uso de locativos (Atenas el
08/12/1983; Bruselas el 22/03/1984 o Fontainebleau el 25/06/1984) se utilizaba cuando en el mismo ti-
tular ya se habia escrito CEE/CE, evitando asi la repeticion y dirigiendo al publico hacia la reuniéon. Fi-
nalmente, el término Europa actia como sinécdoque confundiendo el grupo de diez paises (12 a partir
del 1 de enero de 1986) con la totalidad del continente europeo. Se convierte asi en una suerte de repre-
sentante oficioso del territorio.

Por otra parte, desde el siglo x1x, la prensa fue incorporando imagenes a lo largo de sus paginas. Es-
tas ayudaban no sélo a mostrar aspectos de la realidad poco conocidos, sino a transmitir una mayor sensacion
de veracidad. Estas caracteristicas han sido ampliamente utilizadas para recalcar y divulgar aquellos aspectos
considerados por los medios de comunicacién como importantes, utilizando técnicas como el framing. Toda
imagen tiene un encuadre permitiendo al fotdgrafo seleccionar qué aparece dentro del marco, asi como se-
leccionar posteriormente de entre las fotografias aquellas que seran mostradas (Sontag, 2022). Es por ello que
se consider?6 relevante analizar qué porcentaje de noticias sobre la CEE incorporaron imagenes, ya fueran fo-
tograficas o dibujadas. En este caso, el 91,94% de las noticias optaron por no utilizar el recurso, frente a un
8,05% que si incorpord imagen (22 casos, véase Grafico 5). La gran mayoria fueron retratos de politicos que
protagonizaban la informacién, siendo dos imagenes material grafico vinculado a la CEE.

Porcentaje de noticias ilustradas

8,05%

= Sin ilustrar = llustrada

GRAFICO 5

Fuente: elaboracién propia.
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Como se coment6 con anterioridad para el caso del 13 de junio de 1985, las imagenes reforzaban las
sensaciones que el diario pretendia difundir. Los retratos politicos, generalmente de pequefio tamafio, fa-
cilitaban el reconocimiento de actores europeos poco conocidos por el ptblico espanol, como Garret
FitzGerald (presidente de la CEE y primer ministro de Irlanda o Taoiseach en 1984), Claude Cheysson
(ministro de Relaciones Exteriores de Francia entre 1984 y 1986) o el ministro de Exteriores Fernando
Moran. La fotografia ofrecia un cierto acercamiento convirtiéndoles en personas reales e influyentes.

Diferente es el caso del 12 de junio de 1985. La ceremonia de adhesion hispanolusa a la CEE incluia
un dibujo de Salvador Dali. Se trata de una ilustracién central superior a las dos columnas, convirtiéndose
en el foco de atencién de esa portada. De forma estilizada, una mujer desnuda corre con los brazos en alto
sosteniendo una cinta que, al correr, se mueve formando el nombre «Dali». El rostro simplificado y los
trazos que esbozan los rasgos de las caras recuerdan los retratos picassianos. En la parte inferior derecha, lo
que parece un caracol se desplaza en direccidén contraria a la mujer. El Pais incluy6 una nota al pie de la
representaciéon para explicar por qué se incluia este dibujo abstracto. Se trata de «El rapto de Europa», uno
de los 17 dibujos realizados por el pintor figuerense para regalar a los firmantes del tratado. La mujer se
convierte asi en Europa, simbolo del continente y simbolo de los valores europeos. Y el caracol, sustituto
del toro Zeus, representaria la lentitud del proceso europeo. Una imagen que no fue explicada, pero que,
por su mera presencia, reforzaria el discurso laudatorio de acceso de las instituciones europeas.

Otra excepcidn se encuentra el 29 de marzo de 1985 y el 12 de abril de 1986. El primero corres-
ponde al cierre de negociaciones que daria lugar al tratado de adhesion. Se trata de cuatro mapas conse-
cutivos del occidente europeo donde, en una evolucion historica de abajo a arriba, se pintan los paises in-
tegrantes de la CEE, pasando de los seis territorios iniciales a los doce de 1986. Bajo el titular «Acuerdo
historico para la integraciéon de Espana en Europa», la infografia no actuaba tnicamente como instru-
mento didactico de la formacién de la CEE, sino que vinculaba al organismo con la totalidad de Europa.
De esta manera, y siguiendo antiguos debates, Espafia no entraria en la CEE, sino en Europa (Crespo Ma-
cLennan, 2004).

Por su parte, el segundo mapa se enmarca en el contexto del conflicto estadounidense con Libia,
donde los ministros de Asuntos Exteriores buscaban reunirse para posicionarse (conflicto que llevaria al
bombardeo del pais africano con la Operacién El Dorado Canyon). Un mapa del Mediterrineo central,
junto a una fotografia de Felipe Gonzilez a su izquierda y una del presidente italiano Bettino Craxi a su
derecha, reafirmaban que la peticiéon de reunirse provenia de ambos presidentes, idea explicada en la ba-
jada. Sin necesidad de leer el texto, a cuatro columnas y con continuidad en dos paginas del interior, la
imagen lograba poner a Espafia como un actor politico en la escena internacional, especialmente a su pre-
sidente. Una portada de caracter internacional muy distinta a otras como el ABC, conservador, donde se
enfatizaba que Libia era una amenaza para parte de Espafia mientras mostraba una foto de Gadafi y Felipe
Gonzalez sonrientes.

5. Conclusiones

A raiz de los resultados obtenidos y su analisis, se han extraido las siguientes conclusiones. Siendo
conocida la pretensién espafiola a convertirse en miembro de la CEE, el diario El Pais dedic6 parte de
sus portadas a informar sobre la evolucién de las negociaciones y sus principales escollos, especialmente
cuando se consideraban productos ajenos al gobierno espanol, como peticiones de estados miembro
como Francia. El medio otorgd al tema un tratamiento preferente y una ubicacién destacada en el espa-
cio visual, lo que contribuy6 a reforzar la percepcidn de la trascendencia del proceso informativo. De este
modo, la eventual adhesion de Espafa a dicha comunidad internacional fue configurada discursivamente
como un asunto de primer orden en la agenda mediatica. Es por ello que las publicaciones crecen paulati-
namente hasta alcanzar su pico en 1985, ano de la firma del tratado (1986, no puede tenerse en cuenta al
no haberse estudiado completo).
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Para referirse a los organismos europeos, se prefiri6 el usé6 de CEE (Comunidad Econémica Euro-
pea) o CE (Comunidad Europea) frente a términos como Europa, Parlamento Europeo o Comunidad.
Esto se debe que en los afios ochenta algunos organismos comunitarios no contaban con excesivo poder
(caso del Parlamento cuyas competencias empiezan a aumentar a partir de Maastricht) mientras otros po-
dian ser demasiado técnicos (Mercado Comun) o confusos («diez», «doce»), especialmente en afios donde
estaba abierta la posibilidad de integrar nuevos paises y, por tanto, alterar el término.

A pesar de publicar en portada noticias donde la CEE era protagonista, el 56,41% cont6 con una tnica
columna, siendo el 39,56% titulares pertenecientes a la seccién «Hoy, en El Pais». Los datos corroboran las
investigaciones de Lopez-Rabadan y Casero-Ripollés (2012) indicando que los medios de comunicacidn es-
pafioles priorizaban la actualidad nacional a la europea, a pesar de ser afios de negociaciones continuas para
acceder al ente supranacional. Las fotografias tampoco favorecieron la sensacion de relevancia.

De las 22 noticias ilustradas a lo largo del periodo analizado (8,05%), la mayor parte fueron retratos de
los politicos mencionados, muchos de ellos poco conocidos por los lectores y en ningtin caso se utilizaron
fotografias de instituciones europeas o edificios emblematicos que pudiera favorecer la identificacién con la
CE. Por tanto, a pesar de existir un interés por visibilizar la evolucién politica de las instituciones europeas,
estar ocuparon espacios pequefios en portada y sin apenas visibilidad por medio de imagenes asociadas, prio-
rizando noticias de caracter nacional. Seria conveniente analizar los afios posteriores para comprobar si existe
un cambio hacia la identificacién de la poblacién espafiola con los organismos europeos y todo lo que ello
implica, asi como estudiar otros paises. Esto podria ayudar a explicar las dificultades de la actual Unién Euro-
pea a elaborar un proyecto constitucional como el proyecto constitucional de 2004.

El analisis conjunto indica que El Pais tuvo interés en difundir informacién sobre la CEE, aunque
buscéd en todo momento una percepcidn favorable hacia la actuacion del gobierno espafol y de su presi-
dente, Felipe Gonzilez. La ideologia del diario, afin a partidos progresistas, facilitaria este tipo de miradas.
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Introduccion

La musica representa una de las expresiones humanas mas ancestrales. Desde las épocas prehistoricas,
es una fuerza omnipresente que trasciende las barreras lingiiisticas y culturales. Abarca una amplia gama de
géneros y estilos, y, ademas, se ha aplicado en diferentes ambitos artisticos y culturales como el entreteni-
miento, la educacidén y la publicidad.

En las Gltimas décadas, ha transformado su consumo, evolucionando de formatos fisicos, como los
discos de vinilo o Compact Discs, a una nueva época digital dominada por plataformas de streaming,
como Spotify, Amazon Music y Apple Music, que ofrecen acceso instantineo a millones de canciones.
Como muestra, en Spotity, en 2024, cerr6 el curso con 675 millones de usuarios activos (Spotify, 2024).
Con la irrupcidén de la tecnologia digital, se ha alterado no sélo la forma en la cual se consume, sino tam-
bién como se produce y promociona, asi como los artistas interactian con sus seguidores.

La musica desempena un rol esencial en la publicidad, por su poder para captar la atenciéon del puablico.
Ademis, como indican Rubio-Romero, Perlado-Lamo de Espinosa y Ramos-Rodriguez (2019: 99), «la ma-
sica aumenta vy facilita el recuerdo en los mensajes publicitarios, potencia sentimientos y emociones, y conecta
con diferentes publicos objetivos». Igualmente, tiene la capacidad tnica de transmitir mensajes subliminales y
establecer un ambiente especifico que puede complementar y realzar la narrativa visual de un anuncio.

La atencion del consumidor actualmente es menor, debido a la gran saturacion publicitaria existente.
De media, cada individuo recibe entre tres y cinco mil impactos publicitarios diarios (Urena, Lopez, Ve-
lastegui & Freire, 2018), lo que provoca que se busquen féormulas novedosas y creativas para persuadir a
consumidores potenciales. La creatividad y la innovacidn son componentes de la identidad de un nuevo
modelo publicitario, que surge incitado por una vision mas integral e interactiva de las marcas (Corredor,
2010; Martin-Casado & Vazquez-Gestal, 2024).

Asi, se acude al emplazamiento publicitario como técnica de comunicacién persuasiva en la que in-
sertan estratégicamente una marca o producto en el contenido de una narracién audiovisual, grafica o li-
teraria realizada con anterioridad (Castello-Martinez, 2020), evitando el posible rechazo de un anuncio en
medios tradicionales de ese producto o marca mediante una técnica indirecta.

La incursion del brand placement en un campo como la musica, especificamente en las letras de can-
clones, es un area de estudio relativamente reciente, aunque ya el advertainment fuera una definicién per-
fecta para dicha realidad desde hace décadas (Del Pino & Olivares, 2007).

En relacion con los objetivos planteados para llevar a cabo esta investigacidn, se trata de definir como
las integraciones de marcas, principalmente del sector de la moda, responden a una necesidad publicitaria
de innovacidn, para buscar un lugar en la industria del especticulo, entretenimiento y ocio, con especial
enfoque al mundo musical. Un objetivo especifico para la elaboracion del estudio es identificar la presen-
cia de la moda a través de las marcas mas tendentes al uso del brand placement y determinar si este suceso
esta relacionado con el soporte usado y el género musical de la canciéon. Otro de ellos es detectar qué gé-
neros musicales hacen mayor uso de esta técnica publicitaria. Existen estudios recientes de este fendmeno
en géneros concretos, como, por ejemplo, el rap (Farwell, Stickle & Shackelford, 2023), que identifican
las menciones como lenguaje de status, éxito y autenticidad.

El daltimo objetivo especifico es determinar si los emplazamientos realizados en cada cancién son de-
cision por parte del anunciante y, por tanto, controlados y financiados, o si fueron elegidos por los autores
de las canciones de manera no remunerada, como libertad creativa.

El brand o product placement se ha categorizado como una herramienta de publicidad de creciente
utilizacion, basada en la integracion de marcas y productos en contextos de videojuegos, programas de tele-
vision, peliculas u otras formas de entretenimiento. Se emplea como «una alternativa o refuerzo a la publi-
cidad convencional en un intento por recuperar la eficacia perdida por ésta» (Movilla Mengual, 2009: 74).

https://doi.org/10.1387/zer.27753 93



Daniel Guerrero Navarro, Lucia Balebona Sanchez

A diferencia de la publicidad convencional, que interrumpe la experiencia del consumidor, el brand
placement busca integrarse de forma no intrusiva, en el contexto y narrativa de la obra, generando una ma-
yor conexion emocional con los espectadores. Sin embargo, si comparten la intencionalidad. Los productos
o marcas son ubicados en la narracion de la historia deliberadamente con el objetivo de persuadir o «para
comunicar significados especificos a las audiencias» (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, 2006: 115).
Otro componente en comun o en el que difiere de la publicidad habitual es el condicionante econémico.
Autores como Banos y Rodriguez (2003) si establecen como condiciéon una compensacidén econdémica o
alglin otro tipo de intercambio entre productores y marcas. No obstante, para el receptor del contenido,
resulta dificil saber si realmente se esti compensando econdémicamente a los creadores, por lo que se puede
deducir que no es un condicionante para que se produzca esta técnica (Villegas-Simon, 2022).

Martin Garcia y Victoria Mas (2019) ubican su origen en el mundo cinematografico de los afios cua-
renta, con la apariciéon de Jack Daniel’s en la pelicula Mildred Pierce (1945). El emplazamiento en pelicu-
las y series ha sido una estrategia popular para las marcas, debido a su capacidad para alcanzar a una amplia
audiencia. Otro formato conocido es la insercion de productos en programas de television, de forma su-
til o evidente durante la emision, para incrementar la exposiciéon de la marca. Hay que considerar que «la
imagen del programa es el determinante de los efectos sobre la imagen de marca» (Van Reijmersdal, Nei-
jens & Smit, 2007: 415)

El emplazamiento publicitario «tiene un alcance cada vez mas universal y diversificado» (Carcuro
Maturana & Labra Navarro, 2004: 30). En la busqueda de nuevas alternativas creativas, esta técnica actual-
mente la podemos encontrar en plataformas digitales, literatura, videojuegos o musica.

Martin Garcia, Lopez Carmona y Victoria Mas (2022: 418) destacan «el crecimiento vivido en los
ultimos anos de las plataformas de contenidos audiovisuales OTT (Over-The-Top) de tipo SVOD (Subs-
cription Video On Demand) (...) las cuales han ofrecido un nuevo «medio» donde incorporar las marcas
a través de esta técnicar. En el brand placement literario, aparecen desde simples menciones en la historia
de marcas hasta la incorporacién de éstas en los didlogos de personajes, utilizando productos en particular.
Aln mis, la obra también puede contener imagenes que contengan esta técnica.

En el caso de los videojuegos, es una forma de entretenimiento que posee cualidades tnicas (Vega
Barrios, 2013). La caracteristica diferencial la expone Lehu (2007): el jugador esta disfrutando, contro-
lando entorno y trama, y viviendo el juego desde una perspectiva realista. Todo ello lleva a que éste se
enfoque con todos sus sentidos en la labor de completar la mision del videojuego y, por ende, a una ma-
yor memorizacién de los que ve y escucha, lo que favorece considerablemente el recuerdo de la marca
emplazada. En los Gltimos afos, también se han incorporado los videojuegos a la realidad virtual, aunque
Alabau Tejada (2019: 245) afirma que «el reconocimiento de marca, la actitud hacia el brand placement y
la intencion de compra resultan ser iguales (...) o mejores en videojuegos sin VR, que con VR».

Las redes sociales se suman a esta estrategia publicitaria. Internet brinda una amplia gama de posibi-
lidades en términos de creatividad, ademas de permitir una comunicacién mas interactiva que otros me-
dios (Méndiz Noguero, 2007). Martin Garcia y Victoria Mas (2019) diferencian las redes sociales de ce-
lebrities y las redes sociales de los influencers. En el primer tipo, se realiza un emplazamiento en forma de
testimonio, diferenciandose del tradicional en la difusiéon de beneficios sobre el producto o marca. En el
segundo, se realizan recomendaciones practicamente desde cualquier perfil e, incluso, se muestra la expe-
riencia como consumidor y comprador. Las redes sociales mas usadas para este propdsito actualmente son
TikTok e Instagram, por su ventaja de poder publicar videos de contenidos cortos.

El dltimo escenario estudiado donde el emplazamiento puede introducirse es la musica, mas concre-
tamente, en la narrativa de los videoclips. «Existe un interés notable y representativo por el brand
placement en videoclips y que, de forma progresiva, las marcas estin ocupando, cada vez mis, el espacio
narrativo del videoclip» (Sanchez Olmos, Segarra-Saavedra & Hidalgo Mari, 2019: 74). Este hecho puede
deberse a la flexibilidad y rapidez de planificacién del emplazamiento en el videoclip, con respecto al cine
o la television (Burkhalter & Thornton, 2014).
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Aln mis, en los Gltimos afios se ha apreciado un considerable incremento, mas alla de la presen-
cia de los productos en videoclips, en las propias letras de las canciones. Van Vaerenbergh (2017) se
refiere a este fendmeno como muestra del brand name placement y, ademas, afirma que estas men-
ciones aumentan la conciencia sobre la marca, sin generar efectos negativos hacia la misma. El uso de
esta modalidad de brand placement es utilizada por los artistas con la finalidad de construir una imagen
propia de personajes con influencia y éxito, mostrando un estilo de vida de autopromocién de imagen
de estatus y poder. Estas menciones en ocasiones no corresponden con lo mostrado en sus respectivos
videoclips, y viceversa, puede existir emplazamiento en un videoclip sin necesidad de que en la letra
de la cancién se mencione esa marca. Estas pueden encontrar en la musica una nueva forma de llegar a
su publico a través de «los estilos y los géneros musicales que ayudan a segmentar audiencias» (Migué-
lez-Juan, 2022: 302).

En el ambito de la industria musical actual, el género urbano, con énfasis en el reguetén, ha emer-
gido como un poderoso vehiculo para la promocidon de marcas a través de la insercidén estratégica de
referencias comerciales en sus letras. Impregnadas de estética urbana y contemporanea, con frecuencia
incluyen menciones de marcas reconocidas. Miguélez-Juan y Rebollo-Bueno (2023) sefialan que la no-
toriedad de este género musical ha evolucionado y que sus autores tienen gran repercusiéon en el pa-
blico joven, que estin en proceso de construir su identidad social y pueden verse influenciados por es-
tas representaciones idealizadas, aspirando a imitar el estilo de vida lujoso y sofisticado que se retrata en
la musica.

Esta relacién simbidtica entre la expresidn artistica musical y los intereses comerciales ha dado lugar a
un paisaje cultural donde las marcas se convierten en protagonistas de la narrativa musical, ejerciendo una
influencia considerable en la percepcion del consumidor y en la construccion de su identidad social, «ya
que la muisica como expresidon cultural confecciona y disemina formas de entender el mundo y entenderse
a sl mismo partiendo de la otredad» (Platt, 2018: 5).

Sin embargo, la inclusiéon de marcas o productos en videoclips o letras de canciones no se corres-
ponde con lo que se define como emplazamiento musical o music placement. Movilla Mengual (2009)
hace referencia a una técnica de elaboracién de bandas sonoras o inclusion de canciones de artistas o gru-
pos musicales, con propoésitos comerciales. Lo que se emplaza, en este caso, no es un producto o una
marca, sino una cancién dentro de otro escenario, como puede ser el cine o la television. Allan (2008)
senala que el music placement se convierte en una ventaja econémica en dos sentidos: proporciona un
nuevo lugar para recaudar beneficios y otorga un resurgimiento o un nuevo interés en las canciones y/o
artistas particulares presentados. «La musica es una herramienta muy poderosa que no solo incrementa
el efecto recuerdo (...), sino que ademas tiene influencia en la percepcién al aumentar el atractivo de las
marcas» (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez & Ruda Ferrete, 2022: 133).

[gualmente, Palencia-Lefler Ors (2022: 95) afirma que el «uso de metaforas sonoras en la comunica-
ciéon publicitaria aporta originalidad y acerca el mensaje al target de la marca», con la posibilidad disruptiva
de que la cancidn sea el propio mensaje publicitario.

La moda ha apostado estos Gltimos afios por encontrar sus nichos de mercado en los formatos digi-
tales de comunicacién hibrida (Cristéfol & Méndiz, 2015), con informacién y publicidad compartiendo
discurso, ya sea via branded content en sus revistas (Del Pino Romero & Castellon Martinez, 2015; Gue-
rrero Navarro, Cristofol Rodriguez, Almaida Galvez & Meliveo Nogués, 2023), fashion fims (Arbaiza
Rodriguez & Huertas Garcia, 2018), podcast (Guerrero-Navarro, Cristoéfol-Rodriguez & Aguilera-Bo-
rrego, 2023), entre otros formatos. El salto a la realidad digital no era solo un cambio tecnoldgico, sino
una forma novedosa de descubrir y narrar la realidad (Caerols & De la Horra, 2015).

La moda, la publicidad y la masica comparten su vinculo con el consumismo, su capacidad de inspi-
racion y su fugacidad, por lo que se ajustan de forma natural en sus lenguajes compartidos (Jiménez Marin
& Elias Zambrano, 2019). A través de su inclusion en las letras musicales, refuerzan la idea de propuesta
de actuacidn para triunfar en la escala social (Diaz-Soloaga & Muniz-Muriel, 2011).
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1. Material y métodos

Con la premisa de los objetivos establecidos, se plantea la realizaciéon de un analisis que observe la
presencia de marcas y/o productos en letras de canciones, especialmente vinculados al sector de la moda.
La metodologia por aplicar serd un analisis de contenido elaborado especificamente para el estudio, cen-
trado en la btsqueda de marcas y productos en las letras de canciones. Ademas, para la consecucion del
ultimo objetivo definido, se realizard una investigacidon de fuentes primarias en redes sociales tanto de ar-
tistas como de marcas, en noticias y blogs sobre publicidad y/o marketing.

Por tanto, se define como una investigaciéon descriptiva no experimental, con una metodologia
mixta, la cual contribuye a alcanzar un mayor retrato de la realidad. Esteban Nieto (2018) sefiala que el
objetivo principal de los estudios descriptivos es recopilar informacion y datos sobre las caracteristicas o
propiedades del fendmeno a estudiar. Asi, la parte inicial del estudio se enfoca en un examen cuantitativo
de un area escasamente explorada hasta el momento, tratando de encontrar patrones y tendencias. Asi-
mismo, una vez identificadas y analizadas las marcas en las canciones, la investigacidn se enfocara en inda-
gar en fuentes primarias para comprender mejor la naturaleza de las asociaciones entre las marcas y los ar-
tistas, ademas de describir estas posibles relaciones, correspondiendo con la parte cualitativa.

El analisis de contenido es una herramienta objetiva y sistematica, puesto que utiliza procedimientos,
variables y categorias que cumplen con criterios definidos y claros de disenio y anilisis de la investigaciéon
(Bernete, 2013). Berelson (1952:18) lo definié como «una técnica de investigacion para la descripcién ob-
jetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién». Gracias a ella, se conocera
la existencia de las marcas y productos en las canciones y permitira dilucidar cémo se integran en las mis-
mas. Krippendorft (1980) destaco la pertinencia de esta técnica, debido a su capacidad para aplicarse a di-
versas disciplinas, utilizando Gnicamente datos de analisis.

El corpus para estudiar se compone de las cien canciones mas escuchadas de 2023 en espafiol en Spo-
tify, la plataforma de escucha de musica mas consumida a nivel mundial. En el Gltimo trimestre de ese
afo, poseian 603 millones de usuarios activos y 236 millones de suscriptores (Spotify, 2024). Un aflo des-
pués, la cifra ha crecido un 12% en usuarios activos y un 11% en suscripciones (Spotify, 2025).

Como se ha indicado anteriormente, el sistema de categorizacidon para la organizacién de los datos
sera una ficha de analisis, disenada especialmente para este estudio, sobre la presencia de marcas en letras de
canciones. Para su elaboracion, se parte de la base de la herramienta de analisis de contenido disenada por
Guerrero-Navarro (2015) para su investigacién de product placement en cémics, tanto literarios como ci-
nematograficos. En este caso, al tratarse de un medio visual, se realizan adaptaciones y cambios para poder
ser utilizada como técnica de analisis de emplazamiento auditivo, como lo son la musica y sus letras.

Marti Parrefio (2011) establecié diferentes tipologias de variables, con el objetivo de analizar en me-
dios audiovisuales el emplazamiento: dicotémicas, genéricas y de valor. No obstante, muchas de estas va-
riables no se pueden aplicar a esta investigacién, por prescindir de lo visual y centrarse solo en auditivo.
Por ello, de entre todas las categorias de variables, se han escogido las siguientes para el alcance de los ob-
jetivos del estudio:

—Marca: se indicard nombre de marca mencionada en canciones, aunque en ocasiones se haga mencién del
producto concreto. En la ficha de analisis se indica como Marca «X», Marca «Y», Marca «Z» y Marca «N».

—Titulo: Nombre de cancién analizada.

—Cantante: Nombre del autor de la canciéon y, en su caso, los posibles featuring que puedan existir.

—Ano: Fecha en la que la cancién fue lanzada por primera vez.

—Minuto y segundo: Temporalizacién exacta en el que se produce emplazamiento de cada marca dentro
de cada cancion.

96 ZER, 2025, 59, 92-105



Brand placement de las marcas de moda en letras de canciones de lengua espanola

— Género: Estilo musical al que es perteneciente la cancioén analizada, entre los que establece como los
mas comunes escuchados en el 2023 (Martin, 2023):

* Pop.

 Rock.

* Hip Hop / Rap.

e Dance / Electronica.
* Regueton.

* Rhythm and blues.

e Musica Clasica.

* Country.
* Bandas Sonoras Originales.
* Reggae.

—Producto: Esta variable dependera del anilisis especifico de cada cancidn, puesto que la tipologia de
productos en la ficha de anilisis dependerd de la cancién analizada. Sélo se indicaran los productos
contenidos en la canciéon de modo que «si aparecen n productos distintos, se abren n entradas en filas
del campo producto» (Guerrero-Navarro, 2015: 292), escogiendo tnicamente una opcioén de la cate-
goria por cada marca emplazada. Las categorias de productos que se va a aplicar se han seleccionado se-
gun el analisis de diferentes autores de productos mas comunes emplazados (Boix-Romero, Vilaplana-
Aparicio & Ortiz, 2021; McKechnie & Zhou, 2003; Méndiz Noguero, 2007):

—Tipo de marca: se debera escoger una de las siguientes opciones:

* Real: La marca se presenta sin ningin cambio, de modo que el receptor la puede identificar a pri-
mera vista (Nelson, 2002).

* Ficticia: marcas que no existen en la realidad y se desarrollan para cumplir una funcién narrativa,
promocional o conceptual dentro de contexto especifico.

* Mejorada: marcas reales cuyas caracteristicas y atributos sufren una modificacién para su mejora,
«con el objetivo de que el espectador se las atribuya a la marca o producto real» (Marti Parrefio
et al., 2010).

* Enmascarada: la marca oculta su identidad real, imitando las caracteristicas y atributos de marcas
reales (Alvarado Herrera, Cavazos Arroyo y Vazquez Charolet, 2014). Se va a considerar dentro de
este tipo aquellas marcas cuyos nombres se han acortado, o modificado de algiin modo, a excepcion
de aquellas que se las conoce por una parte del nombre.

—Redundancia: mide cuintas veces la marca aparece y registra el orden en que se manifiesta a lo largo de
la misma.

Asimismo, para aportar mayor valor al estudio, se aplica una variable mas, dedicada a la funcién de la
marca en la oracidn, pudiendo ser como sujeto o como objeto.

Estas son las secciones incluidas en cada fila de la hoja de analisis. Cada columna se completa con op-
clones para cada emplazamiento que se encuentra dentro cada cancidn, creando tantas columnas diferen-
tes como ubicaciones que se encuentren dentro la misma. La Gltima columna de la derecha consiste en un
resumen con los totales y resultados generales de cada seccion, con el fin de poder obtener conclusiones
relevantes.

Al aplicar el analisis de contenido a las unidades de analisis, los niveles de medicién a emplear son
nominales. De este modo, las categorias incluidas en cada variable son excluyentes y se usa el nimero «1»
para seleccionar la opcidn elegida en cada una de ellas, convirtiéndose en variables de respuestas tinicas en
las que el investigador decide cuil es la conveniente o acertada en cada caso.
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2. Analisis y resultados

Tras finalizar el analisis de las canciones que componen el corpus de estudio, en 47 se han podido
ubicar emplazamientos de diferentes marcas pertenecientes a distintos sectores. A continuacion, se presen-
tan los resultados obtenidos en el estudio, destacando aquellos datos mas relevantes.

En los géneros musicales, el pop, el hip hop / rap y el regueton son los tinicos que han presentado
emplazamientos en sus letras. Entre ellos, el reguetén destaca, con mas del 75% de las canciones en las que
se han detectado marcas (36), siguiendo con el hip hop / rap, con diez canciones y el pop, seis canciones.

Los cantantes que mas destacan en este fenémeno del placement son aquellos que pertenecen al gé-
nero musical del reguetén. El artista Quevedo es quien mas canciones incluye en la lista, tanto como so-
lista, como en colaboracion con otros intérpretes. Entre sus once canciones, se aprecia una media de dos
marcas emplazadas por canciéon. En la clasificacién le sigue Feid, con ocho canciones, Myke Towers y
Bad Bunny, con cinco, y Eladio Carrién y Saiko, con cuatro.

No obstante, este hecho contrasta con las canciones que mas menciones incluyen, ya que es Eladio Ca-
rri6én el que mas marcas menciona en sus canciones. Sus temas Coco Chanel, Si la calle llama (remix), Mba-
ppé v Kemba Walker suman un total de 61 emplazamientos. Una de ellas, Mbappé, ademas, es la cancién
con mas emplazamientos se encuentran (27), seguida de Las Bratz (remix) interpretada por Aissa, JC Reyes,
Saiko, Nickzzy, El Bobe, Juseph y GIO (26); y Coco Chanel, de nuevo, de Eladio Carrién (24).

TaABLA 1

Ranking de canciones con mas emplazamientos

Cancion y Artista/s Numero de emplazamientos
1 Mbappé - Eladio Carrién 27
2 Las Bratz (remix) - Aissa, JC Reyes, Saiko, Nickzzy, El Bobe, Juseph y GIO 26
3 Coco Chanel - Eladio Carrién 24

Fuente: elaboracion propia.

En estas canciones, suelen repetirse una misma marca varias veces. Como muestra, en el tema Las Bratz
(remix), el propio titulo hace referencia a once menciones en la letra de la cancién de la marca de juguetes.

En relacién con los sectores de productos, de los 25 entre los que se podian encontrar, 20 de ellos es-
tan presentes en las canciones. Automoéviles y moda (calzados y complementos, mas ropa)son los dos secto-
res con mas marcas emplazadas en el estudio. A pesar de que la categoria de calzado y complementos es la
que mas refleja el fendmeno del placement en 17 marcas, es el sector de la ropa el que tiene mayor varie-
dad, con un total de 21. Es importante tener en cuenta que muchas de las marcas se repiten en varias cate-
gorias de productos, segiin el contexto de la cancién. Por ejemplo, hay marcas que se pueden considerar en
varios sectores como tiendas, ropa o complementos en conformidad a lo que el artista haga referencia en la
cancion. En la siguiente tabla se resumen todos los emplazamientos. Las leyendas que indican el sector de
cada marca son, por orden alfabético: Armamento (A); Automéviles (AU); Bebidas Alcohdlicas (B); Bebidas
Sin Alcohol (BS); Equipamiento Electrénico (E); Juguetes y Videojuegos (J); Limpieza (L); Medicamentos
(M); Medios de Comunicaciéon (ME); Moda (MO); Organismos e Instituciones (O); Otros Vehiculos (OV);
Restauracion (R); Servicios (S); Tabaco (T); Viajes y Turismo (V); Webs, Apps vy Plataformas Digitales (W).

La marca mas destacada es Mercedes-Benz, con 26 menciones en cuatro canciones diferentes. Mer-
cedes, Benz, Mercho y Mercedes-Benz han sido cuatro formas de referirse a la empresa de automoviles.
Luego, le siguen Gucci y Chanel, con diez emplazamientos en cuatro y cinco canciones, respectivamente;
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Coca Cola, con nueve y Louis Vuitton, con ocho. Esta tltima marca de lujo también merece una especial
mencioén por sus dos formas de apariciéon: Louis Vuitton y Louis V.

TABLA 2

Cuadro resumen de todos los emplazamientos encontrados

Numero Marca y Sector Nuamero Marca y Sector
Menciones Menciones
26 Mercedes-Benz (AU). AirBnB (S); Armani (MO); Backwood
(T); Balenciaga (MO); Belaguer (MO);
11 Bratz (]). Bentley (AU); Buchanan (B); Burbe-
rry (MO); Casio (MO); Cupra (AU);
10 Chanel (MO); Gucci (MO). Delorean (AU); Discovery Channel
(ME); Dolce Gabbana (MO); Don Pe-
9 Coca Cola (BS). rignon (B); FedEx (S); Fendi (MO);

Ellesse (MO); Faygo (BS); Fernet (B);
Ferragamo (MO); Fenty (MO); Glock

8 Louis Vuitton (MO). (A); Google Maps (W); Goo Gone (L);
Hummer (AU); Kia (AU); Juicy (MO);

7 Audemars (MO). Kylie Cosmetics (MO); Kymco (OV);
1 Lacoste (MO); La Mer (MO); Land

5 Hennessy (B). Instagram (W); Patek Philippe (MO). Rover (AU); Levi's (MO); Loubou-
tin (MO); Magnolia (B); Mattel (J);

4 Adidas (MO); Bottega Veneta (MO); Cartier Mercurys (AU); Mini (AU); Moét (B);
(MO); Mark Ecko (MO); Nike (MO). Moncler (MO); Mr. Coffee (E); Mou-

- lin NASA (O); Rouge (V); Netflix

3 Kylian (MO); La Perla (MO); Oakley (MO); Pors- (W); Panadol (M); Polaroid (E); Polly
che (A); Valentino (MO). Pocket (J); Renault (AU); Rolex (MO);

Sega (J); Skims (MO); Sprite (BS);
Subaru (AU); Supreme (MO); Uber
(S); UConn (O); Universidad Colum-
bia (O); Waffle House (R); Waze (W).

Barbie (J); Can-Am (OV); Dior (MO); Fe-
rrari (AU); Lamborghini (AU); Prada (MO);
Rolls Royce (AU); Twitter (W); Versace (MO);
Victoria's Secret (MO).

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, no siempre se hace mencidén a nombres propios de marcas. En ocasiones, son los pro-
pios productos los protagonistas de las canciones. Los modelos de coche son los que mas presencia tienen
como Cayenne de Porsche o Cooper de Mini, pero nuevamente el Clase G de Mercedes-Benz resalta so-
bre los demis, pese a que el modelo AMG también esta presente. Otros casos son modelos de zapatillas
deportivas como Adidas Yeezy, Nike Oft-white o Nike Jordan 4, o tipo de armas, como Glock 42.

En la tipologia de marca, las reales son mayoria, frente a algunas enmascaradas y ninguna ficticia o
mejorada. El ejemplo mas notorio se percibe en la canciéon Mercho, de Lil CaKe y Migrantes, en la que
el titulo esconde una de las marcas mas conocidas de coches de alta gama: Mercedes-Benz. En total se han
encontrado 168 marcas reales y 54 enmascaradas.

Por dltimo, en cuanto al analisis de contenido, la funcién que cumplen las marcas en la oracion es
mayoritariamente de objeto: los cantantes hacen uso de estas menciones en construcciones gramaticales,
en las que el producto o el nombre de la empresa se nombra como complemento, ya sea de lugar, directo
del verbo u otro. En otras ocasiones, concretamente en cuatro emplazamientos, se utiliza como sujeto de
la oracidén: «Su cuerpo lo hizo la NASA», «La combi Versace no fallay, «Besito a la Barbie, pa’ que baile
pega’o», «La Lambo’ y «Seis Mercedes que nunca los guio».

Una vez establecidos los resultados del analisis de contenido, se procede a indagar sobre las fuentes
primarias, para establecer conclusiones en el siguiente epigrafe de esta investigacion: si el brand placement
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en letras de canciones es un hecho aislado entre los artistas como recurso creativo y/o existe una relacion
entre estos y las empresas.

El caso mas relevante es la cancidn que Bizarrap lanzé junto a Shakira en su Music Session nimero 53
en 2023. En esta cancidn, la artista nombra dos marcas de lujo, comparandolas con dos de gama media, tanto
de automociéon como de relojes. Por tanto, realiza valoracioén positiva y negativa a las marcas (Martin-Ca-
sado & Vazquez-Gestal, 2024). Después del éxito de la misma, tras alcanzar 63 millones de visitas en You-
Tube en 24 horas (Farrés, 2023), dichas marcas se sumaron a la conversacién social, con el fin de sacar pro-
vecho del boom mediitico de la cancién, aumentando su engagement significativamente a nivel mundial (El
Publicista, 2023). Esa reaccién no proactiva demuestra que las marcas implicadas no plantearon una estrate-
gia conjunta con los artistas y simplemente fue un recurso creativo reactivo (Jiménez y Arbaiza, 2024).

No obstante, es una evidencia en el analisis la relacion de los cantantes del género urbano con es-
trategia proactiva junto a las marcas de moda, accesorios de lujo y los coches de alta gama. Eladio Ca-
rrién fue publicado por la marca Belaguer en su cuenta oficial de Instagram en 2022, dando a conocer un
nuevo videoclip, en el que el artista lleva puesta ropa de la propia marca. Ademas, Belaguer también ha
colaborado con Saiko, el cual, en la cancién analizada en este estudio, Las Bratz, hace referencia. En esta
ocasidn, la marca publica un carrusel de imagenes de uno de sus conciertos en el que el vestuario es ce-
dido por la misma. En ambas publicaciones, se pueden apreciar con claridad el nombre acortado (BLGR)
y ademis se indica claramente la colaboracién.

Feid, a finales del 2023, realiz6 una coleccion propia con la marca Oakley. Otros cantantes del gé-
nero, como Maluma o Sebastian Yatra, también han realizado campafas publicitarias en internet de nue-
vas temporadas para marcas de lujo, como Louis Vuitton, o Bad Bunny, para Gucci, donde ademas apro-
vechan esos vinculos con las marcas para enfatizar su performance de género (Rivera Figueroa, 2024) en
la construccion de su personaje.

Otra practica alternativa, en este caso, son los videoclips de las canciones, en los que las marcas pue-
den darse a conocer o aumentar su visibilidad al mismo tiempo que los artistas venden su musica al
mundo. En los videos mainstream del género urbano es muy comun ver alguna marca de bebidas, de co-
ches, de ropa o complementos de lujo, e incluso de equipamiento electronico, al mismo tiempo que los
cantantes la nombran. De este modo, existen multitud de ejemplos. Resalta por su protagonismo en los
emplazamientos es Mercedes-Benz, ya que su modelo G Wagon esta presente en muchas ocasiones.

IMAGEN 1
Mercedes G Wagon en videoclip de Bad Bunny
Fuente: YouTube (2023).
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3. Discusion y conclusiones

El estudio ha permitido explorar y analizar en profundidad el fenémeno del brand placement en la
industria musical, centrado en cdmo las marcas, principalmente de moda, se integran en letras de cancio-
nes como respuesta a la necesidad publicitaria de innovacion. Los objetivos planteados llevaron a examinar
distintos aspectos de esta técnica publicitaria y a identificar tendencias claves en su aplicaciéon dentro del
universo musical.

Como objetivo general, se establecid describir como los emplazamientos de marcas atienden una
necesidad publicitaria de innovacién, impulsando a encontrar su espacio en la industria musical. En este
sentido, el anilisis revela que la integraciéon de marcas en la musica es una estrategia consolidada que res-
ponde a la btsqueda constante de nuevas formas de conectar con el publico, en un entorno cada vez mas
saturado. Las marcas han encontrado en la musica un vehiculo poderoso para alcanzar a audiencias espe-
cificas y generar un impacto emocional, aprovechando la influencia y el alcance de los artistas musicales.
Asi, el mundo musical se convierte en un terreno fértil para explorar nuevas formas de comunicacion y
engagement con las audiencias. En resumen, la convergencia entre publicidad y musica no solo responde
a una necesidad de evolucién, sino que, también, redefine la forma en que las marcas se posicionan en el
imaginario colectivo, integrandose de manera organica en experiencias de entretenimiento cotidianas, y la
moda es un sector alineado con esos objetivos.

Continuando con el primer objetivo especifico, identificar los sectores y marcas mas proclives al uso
del brand placement y establecer si este hecho tiene relaciéon con el soporte utilizado y el género musi-
cal de la cancidn, se distinguen una gran cantidad de marcas diferentes que no responden a ninguin guion,
aunque si se ha podido encontrar algunos hechos comunes. El sector de la moda y accesorios de lujo esta
muy presente en aquellas canciones de género urbano, respondiendo al estilo de vida al que aspiran a lle-
gar o que suelen tener los artistas. La automocién se posiciona también como una categoria muy recu-
rrente, acentuando, de nuevo, los de alta gama, con Mercedes-Benz como marca mas emplazada de la in-
vestigacion, con gran diferencia sobre las demas.

Por otro lado, la mayoria de las marcas emplazadas son reales, a pesar de existir enmascaramientos de
las mismas en forma de acortamientos o cambio completo del nombre, con el fin de personificarla o darle
un doble sentido a la oracién. Por Gltimo, es comin ver comparaciones de marcas de lujo con marcas es-
tandares, por ejemplo, Rolex con Casio, Levi’s con Louis Vuitton o Mercedes-Benz con Kia, como indi-
cador de superioridad de los cantantes.

Asimismo, en relacién con el segundo objetivo concreto, se observa que el género musical de la can-
cién influye significativamente en la frecuencia del brand placement. Géneros como el reguetén mues-
tran una mavyor tendencia a incluir referencias a marcas en sus letras, lo que puede deberse a la cultura de
ostentacion y lujo, que a menudo se asocia con estos estilos musicales. En contraste, géneros como el hip
hop / rap y el pop presentan una menor incidencia de menciones de marcas, posiblemente debido a una
percepcion diferente del cantante y una mayor tendencia a la autenticidad y la independencia artistica.
Ademas, en los géneros mencionados, las menciones de marcas son utilizadas estratégicamente para co-
nectar con el pablico, el cual valora la moda y las Gltimas tendencias. Este patron sugiere que los artistas y
las discograficas adaptan sus estrategias de brand placement no solo a las caracteristicas del género musical,
sino también a las expectativas y valores del publico objetivo.

El daltimo objetivo se centra en deducir si las inclusiones realizadas en cada cancién son decisiones
por parte del anunciante y, por lo tanto, controladas y financiadas, o si fueron seleccionadas por los auto-
res de las canciones de manera no remunerada. El estudio de fuentes primarias indica que algunas de es-
tas inclusiones son el resultado de decisiones estratégicas por parte de los anunciantes, quienes controlan y
financian estas inserciones con fines comerciales. Esta tendencia se observa en la recurrencia de mencio-
nes de marcas bien establecidas, las cuales muestran una pauta coherente con campafias publicitarias or-
questadas y sustentadas econémicamente. Por el contrario, también se han identificado placements que

https://doi.org/10.1387/zer.27753 101



Daniel Guerrero Navarro, Lucia Balebona Sanchez

parecen derivar de la iniciativa y creatividad de los autores, sin ninguna forma de compensacién moneta-
ria. Estas menciones espontaneas suelen estar ligadas a experiencias personales, contextos culturales y refe-
rencias que enriquecen la narrativa artistica. La coexistencia de estas dos dinamicas subraya la complejidad
del fendmeno, donde el espacio musical actual es tanto un campo de expresidn artistica genuina como un
terreno fértil para estrategias publicitarias innovadoras. Por tanto, es esencial considerar ambas perspecti-
vas al evaluar la naturaleza de dicho fenémeno, reconociendo que la motivacidon detras de cada mencién
puede variar considerablemente.

En resumen, la integracién de marcas de moda y otros sectores en la musica se ha consolidado como
una técnica publicitaria eficaz, que responde a la necesidad de innovacién en la industria. El brand place-
ment en canciones permite a las marcas alcanzar audiencias especificas de manera efectiva y fortalece su
asociacién con ciertos estilos de vida y valores culturales.

Esta investigacion, tras la conclusion, no solo aporta una comprensiéon mas profunda de las dinamicas
del brand placement en la musica, sino que también abre la puerta a futuras investigaciones sobre la evo-
lucién de esta practica y su impacto a largo plazo en la relaciéon entre las marcas, los artistas y el pablico.
De este modo, se propone estudiar el impacto y efectividad de esta tipologia de placement en las audien-
cias. Por dltimo, se propone investigar como este fenémeno afecta la percepcion de la marca y la imagen
del artista, a través de estudios sobre la autenticidad y la alineacidn de valores.
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Introduccidon

La Organizacién de Radio y Television de la Republica Islamica de Iran (IRIB, siglas en inglés) es el
ente que aglutina mas de 100 canales! de television y estaciones de radio regionales, nacionales e interna-
cionales que dependen del gobierno irani, siendo pues, la Gnica cadena de television del pais persa (IRIB,
2021). Estos canales son los Gnicos que emiten en Irdn, puesto que, a diferencia de Espafia, en Iran no
existen medios de comunicacioén privados.

En el Servicio Exterior de IRIB, se transmiten programas y noticias en mas de 30 idiomas y dialec-
tos a diferentes lugares del mundo. Su plantilla supera las cincuenta mil personas y es uno de los conglo-
merados audiovisuales mas grandes de Oriente Medio y la tinica cadena de television del pais persa (IRIB,
2021). La estructura que gestiona el ente mediatico irani no se parece mucho a la de otras organizaciones
televisivas internacionales. El director general de IRIB, uno de los cargos mas importantes en la estruc-
tura de poder de la Reptiblica Islamica de Iran, es nombrado directamente por el lider politico y religioso
del pais, el ayatola Ali Jamenei, quien tiene, ademas, la facultad constitucional de destituir al director de la
corporacion.

Entre noviembre de 2014 y marzo de 2016, IRIB estuvo presidido por Mohamad Sarafraz. Bajo su
mandato, la entidad desarrollé6 una potente expansion internacional gracias a los canales de noticias en in-
glés Press TV, en arabe Al Alam, y en espanol Hispan TV, siendo esta Gltima considerada la primera ca-
dena de noticias musulmana producida en espafiol (Ruiz, 2017). Tal como indica Ruiz (2017), el area co-
rrespondiente al servicio exterior de IRIB representa una parte muy importante de la corporaciéon debido
a la relevancia que la Republica Islamica otorga a la difusiéon y la promocion de los valores y principios
que la rigen.

Es una prueba mas del uso del medio como actor de la Politica Exterior estatal, cuya coordinacidn se
realiza desde el Ministerio de Cultura y Guia Islaimica, a través de la Organizacién para las Relaciones y la
Cultura Islimica (ICRO). Sus objetivos son «la promocién de alianzas con otras naciones y comunidades,
la consolidacion de los nexos culturales de la Republica Islamica con otros paises, la difusion de la civiliza-
cién y la cultura irani, y preparar a la comunidad islamica mundial para su unidad» (Ruiz, 2017: 168).

Los dos canales del Servicio Exterior de IRIB, es decir, Press TV e Hispan TV, al ser canales en in-
glés y en espafiol respectivamente, tienen una importante audiencia extranjera 2. Ambos transmiten du-
rante 24 horas una gran variedad de programas culturales, de noticias, econémicos y de entretenimiento.
Para el presidente de la corporacion, HispanTV y PressTV, compiten con las emisoras internacionales
«amordazadas por el imperialismo, ocultando la verdad y tergiversando los hechos» (Marquez, 2011).

Una aproximacién clasica sobre el papel de la television (Puleo, 2007), explica que, lo que se ve en
television es una version de la realidad construida por los creadores de los programas. Esta representacion
surge a partir de un proceso de produccién complejo.

En IRIB trabajan tanto hombres como mujeres. Segin Ghasemi (2020), el nimero de mujeres em-
pleadas ha ido en aumento desde la Revolucion Islamica (1979), alcanzando actualmente el 21 % del total
del personal. Aunque en términos historicos representa un aumento, sigue siendo una proporcidon baja, a
pesar de que ha sido mayor que el crecimiento general de la actividad econémica femenina durante las tl-

! Los canales de televisién que operan bajo la supervisién de IRIB incluyen varias categorias: nacionales, internacio-
nales, provinciales y locales. La cobertura de transmision de estos canales no se limita a Irdn, sino que tienen un alcance
global. Por eso, algunos de estos canales, operan en diferentes idiomas. A excepcidén de dos canales dedicados a los nifos,
el resto de los canales emiten programas las 24 horas del dia (Sreberny et al, 2013)

2 A pesar de los esfuerzos por obtener datos precisos sobre la audiencia de esos canales, no fue posible acceder a cifras
oficiales y concretas, ni encontrar a las entidades que realizan oficialmente estos analisis. La Gnica fuente oficial es el pro-
pio IRIB.
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timas tres décadas, «la organizacién IRIB sigue siendo un lugar de trabajo firmemente dominado por los
hombres» (Ghasemi, 2020: 577-603). En IRIB, las mujeres ejercen en diferentes secciones siendo presen-
tadoras, reporteras, secretarias, y también directivas intermedias de las diversas areas dentro del organismo,
o de las secciones de produccidn, graficos o archivos. Ante la cimara, las féminas suelen aparecer ocu-
pando roles diversos: fuentes de informacidn, testimonios o, simplemente, figurantes en las imagenes de
recurso (Espejo, 2021). Pero tal y como ocurre en otros paises, la mujer no tiene la misma presencia que
los hombres en la toma de decisiones y esto segin Torres Martin, Castro Martinez, Diaz Morilla y Pérez
Ordoéniez (2022) tiene una repercusion directa en la pantalla y en los roles distorsionados que se les otorga
a las mujeres, cosa que influye en la construccidn de identidades. Por eso, los autores apelan a la necesidad
de incorporar talento femenino, con rol ejecutivo, en el campo audiovisual.

«(...) Incorporar el talento de las mujeres a sus equipos de trabajo, especialmente en lo que se re-
fiere a roles con capacidad ejecutiva y decisoria. Se trata de un area clave tanto para aumentar la compe-
titividad del sector, pues desaprovecha las capacidades de las mujeres al no contar con ellas de forma pari-
taria, como para tributar en favor de la igualdad de género» (Torres Martin ef al., 2022: 23)

En este contexto, el rol de las mujeres afecta también al estilo de produccidn, especialmente la pro-
duccién cultural (Puleo, 2007).

La influencia de la TV o del entorno audiovisual en diferentes colectivos esta mas que documentada. Por
poner s6lo algunos ejemplos: Lucas & Lazarus (2024) revelaron como los reality shows influyen en la moral y
perspectiva social de los adolescentes en Nigeria e incluso reclamaron una alianza entre otros, de creadores de
contenido, televisiones y ministerio para promocionar reality shows que promovieran los valores que, segiin
ellos, se estaban perdiendo en su entorno social; Hosseinmardi et al. (2023) demostraron que el pablico tiene
percepciones diferentes de un mismo hecho en funciéon del canal de noticias que consume y Igbal, Kamran &
Javaid (2024) detallaron la ansiedad causada en mujeres estudiantes consumidoras de noticias violentas.

Por todo esto parece relevante observar la influencia que pudieran tener las mujeres en la creacion de
contenidos en Irdn, a través del estudio de los canales de IRIB mencionados anteriormente.

1. Objetivos

Asi, este articulo analiza la posicién y el rol de las mujeres en el proceso de producciéon de conteni-
dos en los dos canales del servicio exterior de IRIB: Hispan TV y Press TV. El Objetivo principal de esta
investigacion es: Descubrir el papel de las mujeres en el Servicio Exterior de la TV oficial persa en la crea-
ci6n de contenidos.

Como objetivos secundarios se plantearon los siguientes interrogantes:

—(OS1): Conocer si existen normas especificas de IRIB para las trabajadoras de TV en su servicio exterior.

—(OS2): Analizar las posibles diferencias en el contenido creado atendiendo al género del autor.

2. Marco tedrico

2.1. LA NECESARIA PROYECCION DE UNA BUENA IMAGEN EXTERIOR

Los medios de comunicacién en Iran, segin el articulo 175 de la Constitucién de la Republica Is-
lamica (1979), tienen libertad de expresidon, pero estin obligados a respetar los principios y valores is-

108 ZER, 2025, 59, 106-122



Las mujeres y la creacidn de contenidos en la television publica de Irén

lamicos. En concreto, en la Ley de Prensa se enfatiza que «Las publicaciones y la prensa son libres de
expresar su contenido, a menos que perturben los principios del islam o los derechos puablicos. La ley
determina sus detalles» (Sreberny y Khiabany, 2010: 63). Por ese motivo, el area del servicio exterior
de IRIB representa una parte muy importante de la corporacién debido a la relevancia que la Rept-
blica Islamica otorga a la difusién y promocidén de los valores y principios que la rigen (Ruiz, 2017).
De hecho, ese departamento de IRIB, actia como un actor de la politica exterior para la Republica
Islamica. El papel de los canales del Servicio Exterior de IRIB esta directamente relacionado con los
principales desafios que enfrenta el pais. La politica exterior de Estados Unidos, Israel y Arabia Saudi
es «percibida como una amenaza, asi como las implicaciones de la Primavera Arabe en Ttnez, Egipto,
Yemen, Bahréin, Libia y Siria, siendo este ultimo un importante aliado de Iran en la region» (Ruiz,
2017: 70-74)

Una television puablica y de titularidad estatal, ademas de ser una via para el publico a través de la
cual informarse y entretenerse tiene muchas otras potenciales funciones. Una de las mis importantes es
su papel como lazo de unioén entre culturas, como puente de interconexidn entre objetivos culturales o
como herramienta de diplomacia cultural (Jazmati, 2018).

2.2. LA TELEVISION COMO UNA HERRAMIENTA

Press TV (2007) e HispanTV (2011) se lanzaron bajo la presidencia de Mahmud Ahmadineyad
(2005-2013) con el objetivo de ofrecer una alternativa informativa a las cadenas extranjeras tradicionales y
contrarrestar el aislamiento impuesto por algunas potencias occidentales (Moya Mena, 2010).

PressTV, en su web destaca que? su «Misidon es poner fin a la influencia de los medios de comuni-
caciéon occidentales dominantes, para salvar las divisiones culturales de manera pragmatica y para destacar
las diferencias politicas y culturales que conforman la condicién humana». El canal PressTV es en la ac-
tualidad el medio de comunicacién irani mas conocido en el mundo de cuantos forman parte de IRIB.
(Ruiz, 2017). Sus audiencias masivas sirven pues, para contrarrestar la propaganda anti-irani a nivel mun-
dial, y pueden promover la convivencia armoniosa entre la Republica Islimica y los extranjeros, lo cual
constituye uno de los principios fundamentales de su ideologia (Sheikhi, Kowsari, 2022). En este sentido,
Moakedi (2010) sostiene que, en una relaciéon de beneficio mutuo, el uso consciente de los medios de co-
municacioén, por sus funciones de informacidén y monitoreo, puede generar una satisfacciéon reciproca para
diversos intereses y sectores de la industria en un pais.

En el trasfondo de las televisiones autonémicas y también estatales, se oculta una idea de control, que
resumia brillantemente Eduardo Haro Tecglen en su columna de El Pais (18 de abril de 2005):

«El Estado es el Gobierno —hablo del mundo occidental—, y el Gobierno cree que la television
es suya: ningn poder politico trata de esterilizarla porque la usa, y podrd usarla otra vez si perdiera. Las
emisoras nacionales hacen la propaganda del pais para el exterior por sus ondas cortas, y para el interior
en todas. Fue un invento de los totalitarismos que copiaron las democracias; absorbieron de sus antago-
nistas alguna fuerza cuando se quedaron de protagonistas» (Campillo, 2005: 8).

2.3. CREACION DE CONTENIDOS EN [RIB

Lo que observamos en television es una realidad interpretada por quienes producen los programas.
Esta version de la realidad emerge a través de un proceso de producciéon que implica elegir sobre temas,
invitados, guiones, localizaciones, iluminacion, sonido, angulos de camara, ediciéon y musica. Estas deci-

3 http://edition.presstv.ir/Mobile/about.aspx
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siones afectan a la representacidon de la realidad que se presenta a la audiencia. Por lo tanto, los creado-
res de contenido juegan un papel crucial en la forma en que la television refleja el mundo (Iradier, 2000).
Ademas, los medios masivos son esenciales en la construccion de identidades de género y su influencia es
fundamental para promover cambios en la percepcién social y fomentar una comprensiéon mas inclusiva
de lo que implica ser mujer y ser hombre hoy en dia (Diez, 2005).

Aunque el presente estudio se centra en el caso irani, situaciones similares se observan en medios pt-
blicos de otros paises, donde las mujeres siguen enfrentando brechas salariales, techos de cristal y una es-
casa presencia en cargos de decision (Izquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro, 2021; Torres-Martin et al.,
2022). Ello confirma que el problema trasciende el contexto nacional.

En Irin, la propia organizacién del pais persa, que tiene una estructura gubernamental bicéfala
(religién y politica), se refleja también en el gobierno del ente publico de radio television. El organi-
grama de IRIB revela la jerarquia de poder y los procesos de toma de decisiones, lo cual influye direc-
tamente en la produccidn de contenidos. El esquema (Figura 1) que ha sido elaborado especificamente
para este estudio, muestra la importancia del jefe de IRIB que estd en contacto directo con el lider de
la Republica Islamica, pero evidencia también los numerosos estamentos de supervision intermedios
y, por tanto, la complejidad por los muchos gatekeepers que intervienen directa o indirectamente an-
tes de la emisiéon de un contenido. Noétese la cantidad de vicepresidencias existentes, asi como un De-
partamento de Seguridad Central y uno de paramilitares, trabajando para el ente. En los cuatro pri-
meros puestos jerarquicos no se identifican mujeres, segin la opinidon de los entrevistados para este
trabajo.

Asi, las mujeres participan en ocupaciones dominadas por hombres puesto que la cultura organiza-
cional estd definida en base a privilegios masculinos. Sanciones informales y barreras sutiles obstaculizan el
avance profesional de las mujeres y de las minorias, lo que resulta un «techo de cristal» (Karine, Shandy,
2009; Turner, 2006). Existe una barrera invisible que impide que las mujeres alcancen rangos mas altos.
Ghasemi (2019) utiliza un término llamado «reglas no escritas».

En Iran, los contenidos en IRIB los deciden los altos cargos y gestores del ente segiin sus conviccio-
nes politicas y religiosas. A pesar de la estricta estructura que rige IRIB, a veces los corresponsales en el
extranjero hacen propuestas (Espejo, 2021) y a pesar de su fundamentada peticion, la decision final recae
en los gatekeepers. Son ellos quienes deciden qué temas incluir y cuiles descartar. Como construcciones de
la realidad, las noticias se producen bajo un eje central de pensamiento, en este caso, impuesto por los di-
rectivos de IRIB (Espejo, 2021).

Los mandatarios no solo determinan los contenidos y su jerarquizacidn, sino también la represen-
tacidon de la mujer en ellos, un aspecto especialmente problematico en los medios audiovisuales de Iran
(Rezai, Kazemi, 2008). Existe una definicién vaga sobre como afrontar la visibilidad de las mujeres en
la TV y las posiciones ambiguas entre los politicos no lo aclaran. Asi, como consecuencia de la indefi-
nicidn, las opiniones personales de los dirigentes cobran mucha influencia y, los productores de la TV
tampoco saben como proceder. De hecho, la falta de una estructura que describa concretamente como y
con qué protocolos deben ser representadas las mujeres en los medios, aumenta esta problematica (Re-
zai, Kazemi, 2008).

Los diferentes gobiernos imprimen contenidos distintos en la TV. Kia (2005) observé un aumento
significativo en los contenidos relativos a las mujeres en la Agencia oficial de Noticias de Iran en 2002
en comparacion con 1992 y 1982, fruto de las diferentes condiciones culturales, sociales y politicas de
cada época. Desde una perspectiva cronologica, se observan dos corrientes principales que definen la
television persa: los Principistas, que defienden la reconstrucciéon de la sociedad basada en la jurispru-
dencia islamica y las diferencias naturales entre hombres y mujeres, y los Reformistas. Estos ultimos,
desde los anos 90 promueven derechos civiles, libertad y derechos de las mujeres desde una perspectiva
moderna.
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Fuente: elaboracion propia. A partir de la Organizacidén Nacional de Productividad de Iran.
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A pesar de ello, lejos estan de las teorias feministas contemporaneas que apuntan que los media, espe-
cialmente la TV, sostienen estructuras patriarcales y desigualdades (Laudano, 2009; Hasan & Gil, 2015).
Desde esta perspectiva, el género se entiende como una construccion performativa, en linea con Butler
(1990), que se reproduce mediante narrativas audiovisuales y practicas profesionales. Por ello, las propues-
tas feministas no se limitan a denunciar estereotipos, sino que ofrecen marcos tedrico-practicos para trans-
formar los contenidos hacia modelos mas equitativos, interseccionales y diversos, visibilizando experien-
cias femeninas que suelen quedar fuera de los relatos dominantes. Este impulso se ha visto reforzado por
movimientos recientes en la industria audiovisual, como Me Too y Time’s Up, que evidenciaron abusos
estructurales y promovieron cambios en los procesos de produccién y representaciéon. Este marco resulta
util para leer el caso irani pues la escasa presencia de mujeres en puestos de decision en el IRIB no sdlo li-
mita su participacion laboral, sino que condiciona las imagenes femeninas que se legitiman en pantalla.

2.4. CONDICIONANTES DEL ROL DE LAS MUJERES EN LA TV IRANI

A partir de este contexto sobre medios y género, resulta necesario observar como estas tensiones se
concretan en el caso especifico de la television irani.

Segtin la Constitucion de la Reptblica Islamica de Iran, las funciones familiares y la maternidad son
las principales responsabilidades de la mujer (Ghasemi, 2020). Esta perspectiva se refleja claramente en el
tratamiento que reciben tanto en diversos ministerios del pais, como en el IRIB. De acuerdo con la infor-
macidn que proporciond el Departamento de Recursos Humanos de IRIB (2020), el porcentaje de em-
pleadas del ente con contratos indefinidos representan el 21% del total de trabajadores?, pero muchas mu-
jeres trabajaban en IRIB con contratos de corta duracién (Ghasemi, 2020).

Espejo (2020), corresponsal de la cadena HispanTV, considera que los principios rectores de IRIB
buscan mostrar la supremacia del islam en la totalidad de la programacién, asi como difundir sus valores
y principios bajo el punto de vista de su Lider Supremo. Por eso, el autor justifica la obligacion de que
las corresponsales usen el velo islamico, tanto aquellas que trabajan en Iran como aquellas que proporcio-
nan y graban reportajes desde otros paises. Para evitar el debate sobre ese tema, Espejo (2020) afirma que
el ente televisivo prefiere contratar varones. Ademas, también recuerda la negativa de la cadena para cu-
brir eventos de tono feminista como, por ejemplo, las manifestaciones y marchas para la Justicia y contra
la violencia a las mujeres que se realizan, con el motivo del dia internacional de la mujer.

3. Metodologia

La metodologia de esta investigacion se ha basado en cuatro pilares fundamentales: (1) Revision bi-
bliografica sobre el tema de estudio. (2) Cinco entrevistas en profundidad semi estructuradas realizadas
a trabajadores de IRIB. (3) Cuestionarios dirigidos a personas con experiencia laboral en diferentes sec-
ciones de IRIB. Finalmente (4) y para poder tener datos triangulados con los participantes, se han revi-
sado parrillas de programacion de Press TV y de Hispan TV correspondientes a una semana (Riffe, Lacy
& Fico, 2019), entre el 14 y el 20 de julio de 2025, publicadas en los sitios web de los dos canales men-
cionados. Cabe sefialar que no se pretendia realizar un analisis de contenido, sino obtener una percepcion
real del tipo de programacion que se emite en el ente estudiado®. A partir de esta revision y del analisis de

4 La situacion en la televisién pablica en otros paises como por ejemplo en Espaiia dista también de ser equitativa (Iz-
quierdo-Castillo, Latorre-Lazaro, 2021). En las televisiones europeas, a pesar de las recomendaciones y politicas sociales,
las mujeres todavia ocupan una posicién minoritaria en los 6rganos de gobernanza y gestién (Fernindez y Campos, 2015).

5 La revision de las parrillas de programacion de HispanTV y Press TV se realizd durante la semana seleccionada con
el objetivo de evitar distorsiones causadas por festividades religiosas o eventos politicos. Por ello, se eligié6 un periodo
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las clasificaciones televisivas (Parsadanova, 2020) se observé una base comtn en los tipos de contenidos,
aunque con diferencias estructurales segiin el contexto cultural y mediatico. Por ello, se propone una cla-
sificacion unificada que facilite el analisis contemporaneo de la programacion televisiva:

—Programas informativos: noticias, analisis, temas socio-politicos y econémicos.
—Programas documentales.

—Programas educativos: ciencia, historia, filosofia, salud, medioambiente, turismo y viajes.
—Programas de entretenimiento: concursos, reality shows, humor, variedades.
—Programas musicales: conciertos, géneros musicales especificos (pop, clasico, jazz, etc.).
—Ficcidn televisiva: telenovelas, sitcoms, series dramaticas, mini-series y telefilmes.
—Programas infantiles.

—Programas deportivos.

—Publicidad y contenidos promocionales.

La presente investigacion se inscribe en un analisis de representacioén y produccién de contenidos, no
de recepcidn. El estudio se centra en cémo las mujeres participan en la creacidén y en su representacion
mediatica dentro del IRIB, examinando su rol profesional, las normas institucionales que las condicionan
y la orientacion ideoldgica de la produccidn televisiva, sin abordar la percepcién del pablico receptor.

Esta delimitacion metodologica permite vincular de forma coherente los objetivos del estudio con las
técnicas utilizadas, garantizando que las conclusiones se refieran exclusivamente a los procesos de produc-
cién y a la representacion femenina en los contenidos emitidos.

3.1. REVISION BIBLIOGRAFICA

La produccién académica en bases de datos como ISI Web of Knowledge y Scopus (SJR) sobre la
television estatal irani es escasa, especialmente en lo relativo al rol de las mujeres y a la produccion de
contenidos. En WoS para «HispanTV» aparecieron sélo 3 resultados y 5 en SJR. «PressTV» aparece en 4
resultados, 7 en Scopus, mientras que «IRIB» es la entrada mas prolifica, arrojando 10 y 12 entradas res-
pectivamente. De todos los documentos localizados, solo tres sirven al objeto de estudio: Ghasemi (2020),
sobre los desafios de las mujeres en IRIB; Rezai y Kazemi (2008), que analizan la politica de género en la
television irani; y Espejo (2021), que describe como se construye la agenda informativa en HispanTV. El
resto aborda cuestiones geopoliticas o propagandisticas sin perspectiva de género.

La bibliografia analizada posibilitd la division de los trabajos televisivos en dos categorias: gerenciales
y productivos. Los roles gerenciales incluyen al director general, productor y director. Son responsables
de la toma de decisiones y de la supervision de contenidos. Los roles productivos se refieren a editores de
noticias, redactores, video, disenadores graficos, traductores, fotografia, cimaras, presentadores, reporteros,
archivos u operadores de emisidn. Son los encargados de realizar tareas operativas. Tanto en cuestionarios
como en entrevistas se usé esta clasificacion.

Por otro lado, la revision bibliografica evidencié una gran dificultad para acceder a informes oficiales
de IRIB, limitando la posibilidad de obtener cifras verificables sobre su estructura interna, funcionamiento
o audiencias. Por eso, los datos obtenidos en el trascurso de las entrevistas son muy importantes.

considerado neutro en términos de calendario religioso y politico.
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3.2. ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Se ha usado la entrevista en profundidad semi estructurada para poder conseguir la maxima informa-
cién del ente debido a la imposibilidad de tener datos oficiales en relaciéon a sus recursos humanos.

La entrevista en profundidad semi estructurada, como técnica generadora de informacidn primaria
aporta riqueza informativa y contrastes cualitativos (Creswell, 2017) y es ademas elastica y permite adap-
tarse durante la realizacion a las necesidades que surjan. Siguiendo a Berganza y Ruiz (2005) las pregun-
tas se realizan interpelando a los sujetos sobre la situacion laboral de las mujeres empleadas en IRIB como
creadoras de contenido y sobre las normas especificas que rigen a estas empleadas. Ademas, se abordaron
cuestiones relativas a la programacion y a su sentido programatico y propagandistico.

Si bien la realizaciéon de estas entrevistas otorga un valor afladido a la investigacion, esto ha supuesto
una complicacién por las propias reticencias de los entrevistados, preocupados por posibles represalias, por
ello se han anonimizado y nos referimos a ellos y ellas mediante nimeros y letras (H para hombres, M
para mujeres). Los entrevistados son conocedores del ente por su condiciéon de trabajadores o ex trabaja-
dores. Concertar las entrevistas ha sido un proceso complicado, pues se buscaron pertfiles periodisticos. Se
contactd a 15 trabajadores de los que so6lo cinco accedieron a ser entrevistados.

Todas las entrevistas se llevaron a cabo personalmente en Irin, en lugares tranquilos acordados. Se
informé previamente a los entrevistados sobre los temas a tratar (condicion para acceder a la entrevista) y
se respetd en todo momento su voluntad para responder o no a ciertas preguntas.

TABLA 1

Relacion de periodistas entrevistados

NUMERO | GENERO | EDAD CARGO OCUPACION ACTUAL EN IRIB

1 Mujer 33 Presentadora del programa «Irin» (con- | Cesa en el cargo por voluntad propia
tenidos turisticos sobre Iran)

2 Hombre 41 Productor de programas culturales y tu- | Cesa en el cargo por voluntad propia
risticos

3 Hombre 63 Director de IRIB y su Servicio Exterior | Cesa en el cargo por voluntad propia

4 Mujer 47 Presentadora de programas turisticos e | Empleada
informativos

5 Mujer 45 Directora del programa «Iran» Cesa en el cargo por voluntad propia

Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas.

3.3. CUESTIONARIOS

Para completar los datos obtenidos a través de las entrevistas, consiguiendo informacién adicional y
teniendo una mayor muestra representativa de trabajadores del ente, se decidi6 utilizar un cuestionario.

Utilizando la férmula de Cochran (2024) y considerando un nivel de confianza del 95% (Z=1.96), la
proporciéon de individuos con la caracteristica estudiada (P=0.2) y un margen de error aceptable (e=0.1),
se calculd que eran necesarios al menos 62 participantes. Sin embargo, debido a las reticencias de los tra-
bajadores solo se obtuvieron 30 cuestionarios validos. La seleccion intencionada de participantes hizo que
este namero fuera suficiente para responder a las preguntas de investigacion, mientras que la homoge-
neidad de la poblacién y la naturaleza cualitativa de los datos garantizaron la validez de los resultados. El
cuestionario se elabor6 mediante Google Forms, entre noviembre y diciembre, 2024 ¢ incluyd preguntas
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de opcion mdltiple y preguntas abiertas, disefiadas especificamente para cumplir con los objetivos de la in-
vestigacion. Para proteger la privacidad de los participantes y fomentar respuestas honestas, no se solicita-
ron nombres ni datos personales. Se anonimizaron siguiendo el mismo sistema que para las entrevistas.

4. Resultados

El analisis de los datos obtenidos tanto de los cuestionarios como de las entrevistas en profundidad
sobre la situacion de las mujeres en el IRIB revela una serie de temas estructurales y culturales que afectan
tanto a la representaciéon como a las oportunidades laborales de las mujeres en la television irani.

4.1. PARTICIPACION Y DIVERSIDAD DE ROLES EN EL [RIB

Las mujeres representan el 70% de los participantes en el presente estudio, a pesar de que en el mo-
mento de realizar el cuestionario muchas ya no trabajaban en la television, lo que podria sugerir una alta ro-
tacion laboral. Sus funciones abarcan areas como redaccion, disefio grafico y fotografia, pero su presencia en
puestos vinculados a la técnica o a la tecnologia, como el manejo de camaras, o en posiciones directivas es
considerablemente menor. Las entrevistas complementan estos datos, destacando que las mujeres suelen ocu-
par roles visibles frente a las camaras, especialmente como presentadoras de programas culturales y turisticos,
mientras que los cargos de mayor responsabilidad o funciones técnicas son predominantemente ocupados
por hombres. Esto refleja una distribucién desigual de responsabilidades que limita el acceso equitativo de las
mujeres a ciertos roles en la organizacion, especialmente a los relacionados con la toma de decisiones.

Como se observa en la Figura 2, el 66.67% de los roles gerenciales estin ocupados por hombres y el
33.33% por mujeres. Mientras que en tareas mas aplicadas a la produccién de contenidos el 84.62% de los roles
estan ocupados por mujeres y el 15.38% por hombres. Esta diferencia indica un dominio masculino en los roles
gerenciales y una mayor presencia de mujeres en ocupaciones mas operativas o técnicas, tal como se desprende
de las opiniones recogidas entre los participantes. Esta disparidad cuantitativa subraya la existencia de un «techo
de cristaly (Karine, Shandy, 2009; Turner, 2006) que restringe el ascenso de las mujeres a puestos de mayor po-
der e influencia dentro de la organizacion y las coloca preferentemente en posiciones de produccion.
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Ficura 2
Distribucion de Roles Gerenciales en IRIB

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas y entrevistas.
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4.2. PERCEPCION DEL AMBIENTE LABORAL Y LA [GUALDAD DE GENERO

El ambiente laboral en IRIB es percibido como desigual, favoreciendo a los hombres, particular-
mente en términos de salarios y ascensos. Segtin la mayoria de los cuestionarios, el entorno es mas propi-
cio para hombres: «los hombres tienen mas oportunidades para recibir turnos nocturnos y salarios mas al-
tos» (M1) y «as mujeres deben hacer mas esfuerzos para demostrar su valia» (M5). Una entrevistada (M1)
comentd que «los ingresos del programa Irin® son bajos y no satisfacen a los hombres, ya que ellos deben
mantener a la familia». En Irdn se entiende que es el hombre quien debe mantener a su familia, por tanto,
los sueldos y las posibilidades laborales que permiten obtener mejores salarios, como los turnos de noche,
o los trabajos peligrosos, son ocupados normalmente por varones (Ghasemi, 2020). En IRIB se detecta
también esta division de roles.

Por otro lado, tanto los cuestionarios como las entrevistas indican que la gestiéon del contenido te-
levisivo no varia segiin el género, ya que siempre debe adherirse a los protocolos organizacionales y a la
ideologia de la Republica Islimica. Como expres6 un participante (H2): «En los niveles de gestion, tanto
mujeres como hombres deben pasar ciertos filtros, por lo que no es el género del gerente lo que define el
contenido, sino la ideologia y los protocolos organizativos». A pesar de eso, las entrevistas también refle-
jan que los roles de liderazgo y toma de decisiones estin dominados por hombres, mientras que las muje-
res ganan menos al desempefiar roles como presentadoras, considerado un oficio con menos calado ideo-
logico.

4.3. REPRESENTACION DE LA MUJER EN LA TV

Los datos de esta investigacion reflejan que en IRIB las mujeres responden a los estereotipos de roles
tradicionales: madre o esposa. Un encuestado (M1) menciond que «las mujeres no pueden presentar pro-
gramas alegres, aventureros o emocionantes debido a la obligacidn del velo y a consideraciones sociales».
Ademais, los cuestionarios revelan una clara segregacion de contenido, con las mujeres limitadas a progra-
mas familiares, mientras que los hombres tienen mas presencia en programas politicos, econdémicos o de-
portivos. Estas percepciones coinciden con estudios previos (Gerbner, et al., 2002). De acuerdo con los
entrevistados, la representacion de las mujeres en IRIB esta fuertemente influenciada por los ideales de la
Republica Islimica, con diferencias significativas entre las mujeres iranies y extranjeras. Las mujeres ex-
tranjeras gozan de mayor flexibilidad en su apariencia televisiva, mientras que las iranies estan sujetas a es-
trictos codigos de vestimenta y comportamiento.

En linea con su propaganda, mostraban en TV a las turistas extranjeras con ropas coloridas y como-
das dentro de las mezquitas; mientras que, si una mujer irani quisiera ir alli, deberia cubrirse con un cha-
dor (vestido islamico que cubre todo el cuerpo) (Entrevista personal con M5)

Ademas, el 35% de los encuestados explican que de todos es sabido que usar hombres frente a las ca-
maras implica menos riesgos y evita la censura, puesto que no hay que afrontar discusiones o preocupaciones
sobre el vestuario o «el comportamiento femenino». En este sentido, un 80% de los entrevistados afirmé que
existe un enfoque politico y dual en la representacion de género en IRIB, el cual varia dependiendo de los
cambios en las politicas gubernamentales. Los participantes en el estudio coinciden también cuando afirman
que los cambios en la representaciéon de las mujeres en IRIB han sido superficiales, lentos y marcados por
restricciones que se han intensificado con el tiempo. Los encuestados indicaron que, aunque IRIB no esta
directamente bajo la supervisiéon del gobierno, su enfoque sobre la representacion femenina, si. Como men-

© Segtin los entrevistados, este programa se dedicaba a emitir episodios sobre diferentes sitios turisticos de Irdn, pero
después de un tiempo dejé de emitirse debido a la falta de presupuesto para realizar este tipo de programas que son caros
y que no eran una prioridad para los directivos.
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cion6 uno de los participantes (H3): «En algunos programas se intenté mostrar a las mujeres con una ima-
gen mas moderna o en roles mas profesionales, pero esas representaciones seguian estando marcadas por este-
reotipos y restricciones severas». En general, estos cambios «fueron principalmente superficiales y se hicieron
para acercarse a las realidades sociales, aunque atn se esta lejos de lograr una verdadera igualdad» (M4).

De las conversaciones se desprende que los cambios en la representacidon femenina han sido limi-
tados, mayormente estéticos y no estructurales. Aunque durante los gobiernos reformistas hubo inten-
tos de modernizar los roles femeninos, esos esfuerzos no lograron un impacto sostenido. Los participan-
tes afirman que las mujeres no tienen un poder de decision real en los contenidos que se emiten en IRIB,
puesto que no ocupan puestos que les permitan tener ese poder, pero incluso en los espacios dedicados a
las mujeres, ellas no toman decisiones finales.

Hay mujeres en la television, si, pero dénde no se toman decisiones. Las mujeres presentamos, tra-
ducimos, editamos, pero no decidimos la linea del programa, ni los temas que se tratan. Incluso en los
programas que hablan de mujeres, son los jefes, hombres, quienes aprueban todo. Las decisiones vienen
de arriba y arriba no hay mujeres. (Entrevista personal con M5)

Ademas, afirman que los cambios gubernamentales afectan directamente las politicas de IRIB, des-
plazando las cuestiones sociales y culturales, incluida la representacién equitativa de las mujeres, a un se-
gundo plano. «El cambio de politicas se debe al cambio en la visién general de la politica exterior y la
forma de interaccién con el resto del mundo» (M5).

Tanto en PressTV como en HispanTV, los contenidos dedicados a temas sobre mujeres son escasos
y se limitan principalmente a documentales de tipo educativo. En PressTV se registraron 325 minutos se-
manales (=3,5 % del total), con titulos como Women of Resistance y Women of Valour, emitidos con cierta
regularidad durante la semana. En HispanTV se identificaron 380 minutos (=4 % del total), concentrados
sobre todo durante el fin de semana, con programas como Las mujeres de Iran, Mujeres de Valor y Mujeres
de resistencia. Aunque estos espacios aparentan centrarse en la figura femenina, en realidad estin enmarca-
dos en contextos politicos (por ejemplo, mujeres palestinas, activismo contra Israel o roles femeninos en
conflictos geopoliticos), lo que sugiere que los canales utilizan la representacion de mujeres como herra-
mienta narrativa dentro de sus objetivos ideologicos. Y en ningln caso, son programas de corte feminista
o de contenidos sobre temas no politicos o bélicos que pudieran interesar a las mujeres. En ambos casos,
su presencia sigue siendo marginal frente al volumen total de programacion.

Cabe destacar también que estos contenidos son los mismos en ambos canales, simplemente traduci-
dos o doblados al inglés y al espanol, lo que evidencia una estrategia mediatica unificada por parte del Es-
tado irani. A ello se suma el hecho de que todos los programas femeninos son pregrabados, lo que facilita
su control editorial, posibles modificaciones o censuras antes de su emision.

4.4. ProTOCOLOS Y NORMAS NO EScrIiTAS

Los resultados de los cuestionarios y entrevistas coinciden en que los protocolos dentro de IRIB son
estrictos, especialmente en cuanto a la vestimenta, el comportamiento y el contenido. Los participantes
mencionan que existen normas no escritas que regulan el trabajo en los medios y la representaciéon de las
mujeres frente a las camaras. Un encuestado (M4) indicd: «se han «escrito» normas de manera informal y
los empleados conocen los protocolos». Ademas, en los cuestionarios se reveld que, cuando el contenido
no cumple los protocolos de IRIB, generalmente se suprime. «Si un programa no cumple con los proto-
colos, generalmente se corrige o no se transmite», comentd un participante (M1), reflejando asi la supervi-
sidn estricta que busca mantener la coherencia y la ideologia organizacional.

En las entrevistas, también se refirieron a «las normas informales» y al conocimiento por parte de
todos los trabajadores de las llamadas «lineas rojas» que no se deben cruzar, especialmente presentado-
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ras y periodistas, a quienes se aplican los estrictos requisitos de vestimenta y comportamiento. La referen-
cia constante a «el comportamiento» que se le supone a una mujer irani que trabaja en IRIB se refiere a
«no llevar ropa llamativa o de colores alegres, no reir en voz alta y, en general, evitar cualquier comporta-
miento que llame la atencién» (M4). Los participantes asumen que los hombres no tienen ese comporta-
miento, demostrando asi, de nuevo, otro sesgo significativo entre géneros.

Como expresd un entrevistado: «No hay nadie con nosotros en la escena para controlar. Vivimos en
Irdn y sabemos qué cosas estan prohibidas para ser mostradas en la TV» (M1). Ademas, los entrevistados
senalaron que la constante variabilidad de normas, impuesta por cada nueva direccion, afecta a la calidad
de los contenidos y a la profesionalidad del trabajo. Los entrevistados describieron la existencia de la Sec-
cion de Revision de IRIB, encargada de garantizar que los programas cumplan con las politicas de IRIB y
por ende de la Republica Islamica.

La medida en que la Seccion de Revision realiza cambios en el programa depende de la precision y
autocensura del director o del presentador en el momento de grabar un programa. «A menudo, muchos
de los trabajos que hicimos nunca se emitieron en ningiin programa o cadena, ya que la Secciéon de Revi-
si6n los eliminaba totalmente debido a la apariencia inadecuada de una mujer frente a la cdmara por llevar
ropa inadecuada» (Entrevista personal con M5).

4.5. ENFOQUE Poritico Y ProraGANDISTICO DE IRIB

Las opiniones de los participantes revelan un patrén consistente: el contenido producido por IRIB se
caracteriza por un marcado enfoque politico y propagandistico, alineado con la ideologia de la Republica Is-
lamica. Esta tendencia se ve claramente reflejada en la Figura 3, donde los temas politicos como debates y
entrevistas con lideres politicos, asi como cuestiones vinculadas con las relaciones internacionales de Iran do-
minan las emisiones. La observaciéon de Press TV e Hispan TV (Tabla 2) se alined con ellos, evidenciando
que la mayor parte de la programacién, en ambos canales, corresponde a contenidos informativos/politicos.

TABLA 2

Distribucion tematica semanal en PressTV e HispanTV

Categoria PressTV (minutos) PressTV (%) HispanTV (minutos) HispanTV (%)
Informativos/Politicos 7.189 77 % 7.657 72 %
Documentales 1.940 21 % 2.089 20 %
Educativos 160 2% 675 6 %
Entretenimiento — — 186 2%
Total semanal 9.289 min 100 % 10.607 min 100 %

Fuente: Elaboracion propia a través del anilisis de la programacion de los canales de HispanTV y PressTV.

Los participantes en el estudio sefialaron que la produccién de contenido politico y religioso ha ga-
nado terreno, desplazando a programas sobre temas turisticos y culturales. Esta observacion se confirma en
la Figura 3. Temas religiosos como sermones de clérigos, programas especiales en algunas fechas religio-
sas, o programas sobre el Coran alcanzan un 24.68% de la programacion de los canales estudiados. Otros
temas vinculados a cultura y turismo apenas llegan al 3.90% de las emisiones y los programas para mujeres
no se mencionaron, sugiriendo su escasa visibilidad o relevancia en la programacion. Ademas, los formatos
predominantes en IRIB, especialmente en su Servicio Exterior, son noticias e informes, lo que subraya las
prioridades ideologicas de la organizaciéon. Como menciond un participante (M5) «Los discursos religiosos
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son frecuentes, lo que indica una clara inclinaciéon hacia la produccion de contenido religioso con fines
propagandisticos». En las entrevistas, los encuestados coincidieron en afirmar que incluso programas cul-
turales y turisticos, como el Programa «Iran», se crearon con fines propagandisticos para mejorar la imagen
internacional de Iran. Un entrevistado (H2) explicd que se intentaba contrarrestar «la percepcién negativa
sobre el pais mostrando la diversidad y los derechos de las mujeres iranies». Sin embargo, todos concorda-
ron en que el «Programa Iran» dejé de producirse porque la direcciéon de IRIB no consideraba prioritaria
este tipo de programaciéon. Como sefial6 otro entrevistado (H3), «Actualmente, el programa ‘Irdn’ no se
produce porque la direccién de IRIB no cree en ese tipo de programacion, y las cuestiones politicas son
mas importantes para ellos, por lo que no tratan mucho las cuestiones culturales y turisticas».
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos provenientes de las encuestas y de las programaciones consultadas.
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5. Conclusion

La presente investigacion ha revelado como el IRIB, como tnico ente televisivo estatal en Iran, no
es solo una institucién mediitica, sino una herramienta estratégica de comunicacion del régimen. A través
de sus canales internacionales Press TV e HispanTV, el IRIB proyecta una imagen cuidadosamente dise-
nada de modernidad y apertura hacia el exterior, mientras mantiene en su funcionamiento interno una es-
tructura rigida, jerarquica, religiosa y profundamente patriarcal.

Los resultados demuestran que, aunque las mujeres participan activamente en diversas areas de pro-
duccién, su presencia se concentra en roles operativos o de presentacién, especialmente en programas cul-
turales o turisticos. En cambio, los espacios vinculados a contenido politico, y los cargos de decision y
direccidn sobre la programacidn, siguen dominados por hombres. Esta distribucidn refleja una division se-
xual del trabajo mediatico que responde tanto a normas institucionales como a valores culturales profun-
damente arraigados. Los hombres toman las decisiones sobre los contenidos que pueden producir tanto
varones como mujeres.

En términos cuantitativos, el estudio evidencid que el 66,67 % de los puestos gerenciales estain ocu-
pados por hombres, mientras que la mayoria de tareas de produccién (84,62 %) son desempenadas por
mujeres. A pesar de su alta visibilidad frente a las camaras, las mujeres no acceden a niveles reales de poder
dentro de la organizacidén y no pueden tomar decisiones sobre contenidos. Esta contradiccion entre pre-
sencia visual y ausencia estructural pone en evidencia lo que puede considerarse una estrategia simbolica:
utilizar la imagen de la mujer como recurso propagandistico sin otorgarle capacidad de decision.

Por otro lado, las condiciones laborales se perciben como desiguales. Los testimonios recogidos reve-
lan una brecha de oportunidades en cuanto a salarios, ascensos y turnos de trabajo, en la linea esgrimida de
Ghasemi (2020). Ademas, se identificaron mdultiples obstaculos para el avance profesional de las mujeres,
como la vigencia de «normas no escritas», sanciones informales y la expectativa social de que los hombres
sean los principales proveedores familiares. Esto genera dinamicas laborales que refuerzan el llamado «te-
cho de cristal» (Karine, Shandy, 2009; Turner, 2006), impidiendo el ascenso femenino mas alld de ciertos
limites simbolicos.

El estudio también evidencia un fuerte enfoque propagandistico en los contenidos del IRIB. Te-
mas politicos y religiosos dominan la programacién, con un 33,77 % y 24,68 % respectivamente, mientras
que los programas culturales y turisticos apenas alcanzan el 3,90 % y es en estos espacios donde trabajan las
mujeres. El énfasis en noticias y analisis politicos es consistente con la mision declarada de Press TV y His-
panTV como medios estatales del gobierno. En contraste, los programas especificamente relacionados con
la tematica de las mujeres (p. ej. documentales «Mujeres de Valor») ocuparon solo una pequefa fracciéon
(<2 %) del total de minutos semanales. En resumen, los datos muestran que la parrilla de ambos canales
esta fuertemente orientada a lo politico-noticioso, con escaso espacio para otros contenidos.

Incluso aquellos contenidos que se presentan como culturales, como el programa «Iran», son desarro-
llados con fines politicos, para mejorar la imagen exterior del pais.

La organizacién opera bajo un sistema normativo estricto, reforzado por la Secciéon de Revision, que
regula la apariencia, el comportamiento y el contenido. Estas normas no siempre estan codificadas formal-
mente, pero son conocidas por todos los trabajadores, lo que impone un sistema de autocensura permanente,
como reconocen la mayoria de los participantes. Las mujeres, especialmente, estan sujetas a reglas rigidas de
vestimenta y conducta, lo que limita no solo su libertad individual, sino también su creatividad profesional.

Asimismo, existe una disparidad de criterios aplicados en cuanto a la representacidon de género. Las
mujeres iranies estan sujetas a una imagen conservadora, mientras que a las extranjeras se les permite una
mayor libertad visual en pantalla. Esta diferencia responde a una estrategia de doble discurso que busca si-
multineamente validar los valores islamicos internos y proyectar una apariencia de tolerancia hacia la co-
munidad internacional.
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Pese a intentos esporadicos de modernizacidn, en especial durante gobiernos reformistas, los cambios
en la representaciéon de las mujeres han sido superficiales, temporales y no estructurales. La ideologia do-
minante condiciona toda posibilidad de evolucién real en el sistema mediatico estatal, afectando la repre-
sentacién y participacion equitativa de las mujeres en todos los niveles. A pesar de participar en la produc-
cién de contenidos, las mujeres no s6lo no los deciden, sino que como cualquier trabajador del ente son
muy conscientes de donde trabajan.

El principal problema de esta investigacion fueron las reticencias de los trabajadores para ser entre-
vistados, puesto que conocen el sistema de seguridad de IRIB. Ademas, la falta de datos oficiales sobre los
empleados de la organizacion y la audiencia de cada canal también fueron restricciones importantes. Para
futuros trabajos, se analizara la influencia de las redes sociales como una nueva e importante fuente de co-
municaciéon en Iran.
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Introduction

Today, the traditional knowledge and authority associated with experts and their expertise are being
questioned (e.g., Reed & Reed, 2022; Stampnitzky, 2023). Specifically, the actual professional services
consulting market scenario has not been free from criticism or doubts (Mazzucato & Collington, 2023)
regarding the roles and expertise of experts.

Linked to expert knowledge, digital employee advocacy has undoubtedly evolved. The latter has
been conceptualized as the activity by which employees advertise the brands and values of the organiza-
tions in which they work using social media. Although the literature on employee advocacy is scarce, its
introduction into the digital world has triggered a new shift in employee’s online behaviors.

Until now, the literature has demonstrated that digital employee advocacy is an organizational con-
cept closely tied to traditional organizational components, including corporate branding, organizational
climate, and change management (Thelen, 2020; Thomas, 2020). However, besides the concepts men-
tioned, digital employee advocacy also implies a new way of rethinking how organizations may conceive
the employees with new roles, such as ambassadors of their organizational fabric open to the external en-
vironment.

In particular, the concept of employee advocacy may range from a corporate macro perspective to a
group level and then to an individual level (Thelen & Men, 2023). Although each of these factors is ex-
posed, the linkage between an institutional perspective, as manifested through corporate communication
strategies and, specifically, through employee advocacy behaviors, remains missing. To address this gap,
this paper examines the relationship between successtul employee advocacy experiences and the concepts
of agency (Giddens, 1984) and institutional logic (Thornton & Ocasio, 1999).

The exploration presented in this work aims to unveil how a digital employee advocacy program
can bring substantial benefits to organizations. For this purpose, we have chosen a particular case study
from the Global South, through which we aim to understand how employees’ advocacy content has
turned them into brand ambassadors, as evident on social media, specifically LinkedIn.

1. Literature Review

1.1. EXPERTS AND EXPERTISE IN CRISIS

Nobody questions that the postmodern world is suftering from multiple changes, among them a po-
tential crisis involving the concepts of experts and expertise (Reed & Reed, 2022).

From a traditional point of view, the concept of expert stands for “someone who possesses knowl-
edge, skills or capabilities that are judged superior to others” (Allen, 2020, p. 447). Therefore, experts
possess superior abilities that others do not have, enabling them to perform and overcome particular tasks
that non-experts cannot. These accomplishments bring out a difference that is socially recognized, con-
ferring them the name of an expert (Agnew ef al., 1994).

Under this same logic, expertise refers to precise «characteristics, skills, and knowledge that distin-
guishes experts from novices and other, less experienced people» (Allen, 2020, p. 448). The classical jour-
ney from novice to expert typically takes several years, which involves two main aspects: a cognitive side,
as the person can achieve challenging tasks, and an attributional aspect, as their competence is recognized

by others (p. 449).

As scholars have demonstrated, experts perceive the world differently from those who are not, al-
though expertise can be acquired by anyone (Ericsson & Pool, 2016). In a working context, expert labor
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is commonly a differentiated category based on power, knowledge, and organizations (Fincham, 2012).
In particular, expert groups play strategic roles in systems as they challenge conventional forms of profes-
sional expertise (Allen, 2020).

Today’s scholars’ debate extends beyond commonly evaluating what is or has been done in new and
different ways in organizations. Researchers have begun to envision a crisis of expertise, despite not all
fields being in crisis.

As Stampnitzky (2023, p. 1101) openly acknowledges, among the primary concerns of experts is that
they hold “too much power,” which they fear they will lose. In particular, three primary organizational
levels are affected by these changes: (a) at the individual level, as a “loss of confidence in those who possess
specialized knowledge and training”; (b) at an institutional or organizational level, conceived as a “decline
in influence and power of traditional sites of expert authority”; and (c) at the macro-societally level, under-
stood as an “overall collapse of expert’s authority in politics and society resulting from a macro-level shift
such that social organization and governance no longer require expert advice to function.”

Although our convoluted world is full of many disciplines that may be experiencing and even sufter-
ing from these global changes, others have begun to shift into new linkages. Conversely, a deeper under-
standing of digital transformations that extend beyond the simple adoption of technical and computational
tools is needed to study the actual possibilities that open up for all employees.

1.2. DicitaL EMPLOYEE ADVOCACY BEHAVIORS

In recent years, employee advocacy has emerged in the academic literature as an attractive practice
due to its impact on various, yet complementary, arenas such as corporate branding, organizational cli-
mate, and change management (Thelen, 2020; Thomas, 2020).

However, employee advocacy is not a recent organizational practice, as some companies have de-
veloped in the past programs to teach their employees how to advocate for them (Ilic & Tranell, 2018).
Nevertheless, particularly after the COVID-19 pandemic, this organizational practice has resurfaced as

organizations have had to implement remote work systems without the necessary tools or work culture
(Spicer, 2020).

In today’s world, digital employee agency constitutes a new path to connect and engage organiza-
tional workers with the firms in which they labor (Akgunduz et al., 2023). Furthermore, converting em-
ployees into part-time marketers helped them feel a more vital linkage with the companies where they
work advocating for them (Ilyas et al., 2018). As Lohndorf & Diamantopouls (2014) have demonstrated,
making workers highly identify with their organizations stimulates their feelings of relevance, which, in
turn, constitutes a fundamental pillar of an organization’s internal branding.

Despite traditional employee advocacy being primarily performed through word of mouth, its po-
tential has now extended to social media. Conversely, as Frank (2015) states, “On average, employees are
connected to 10 times more people than their organizations’ official channels, and we have found that
brand messages can be shared 24 times more frequently when distributed by employees, versus official
brand channels alone” (p. 145).

Therefore, digital employee advocacy has become an exciting new avenue for organizational com-
municators, enabling organizations from any arena to value and represent themselves internally through
external online social media platforms. Thus, digital employee advocacy may increase the likelihood of
retaining employees, maintaining and attracting new expert human capital into organizations, or simply
developing organizational growth through employees’ digital behaviors (Halpern & Castro, 2018).

In addition, digital employee advocacy programs constitute recent communicational efforts. To
thoroughly study what these types of initiatives require, De Kerpel & Van Kerckhove (2023) reviewed 45
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publications, concluding that it is essential to have a powerful combination of supportive organizational
components and employee attributes to make advocacy programs successful.

According to De Kerpel & Van Kerckhove (2023), the following components are needed for a suc-
cessful employee advocacy program under the organization’s responsibility: a strong culture concerning
clear organization’s core values and shared practices, transparent processes, to transfer the organization’s
image to the outside world; people, in the sense of an adequate social climate in which an employee finds
oneself comfortable to make advocacy; and structure, where information flows between organizational
levels, as well as activities directed through clear and difterent roles and responsibilities among organi-
zational actors. At the same time, but under the employee’s responsibility, these other elements are ba-
sic: employee personal characteristics, such as motivation; positive feelings towards the organization, like
proudness or a strong sense of community; and the job within the organization, regarding how employ-
ees feel and make sense of their particular facets inside it.

1.3. Dicitar EMPLOYEE ADVOCACY PROGRAMS

Together with the theoretical literature background presented, from a more practical perspective,
social media has already begun to be addressed in some digital employee advocacy experiences. One cur-
rent example is Dell (2024), which has empowered its workforce through the use of the online program
EveryoneSocial on social media. Just as Amy Heiss, Dell’s social media marketing director, has declared,

One of the key tenets of our social media and community training is that we encourage people to
post 80% about topics that are informative, helpful, and relevant to customers —or personally interesting
to our employees— and only 20% about the company (Dell, 2024).

Indeed, there is no doubt that this particular program has reached outstanding results:

“over the last year, Dell has driven more than 150,000 shares within EveryoneSocial that have yielded
45,000 clicks to Dell’s website. In total, the reach has exceeded an audience of 1.2 million” (Dell, 2024).

Another fruitful example of digital employee advocacy is the company General Electric (GE). Under
the goal of building and transforming their employees into brand ambassadors, looking forward to build-
ing a global employer brand, GE has changed its traditional perspective for a fresh and new one:

If you approach talent acquisition as “brand led”, you center things and make decisions around
candidates instead of each job opening. Old school, we used to market or sell each job (this was a job of
a recruiter) —the new school is to market and brand the company and to have your employees help you
to do this by sharing their authentic experiences about working for the company (Seel, 2017).

In other words, the internet and social media platforms are nowadays presetting a new paradigm
shift, in which employees’ voices are not only sending one-way positive messages regarding the organi-
zation where they work. On the contrary, as Ilic & Tranell (2018) have noted, they are fostering strong
back-and-forth interactions with the public, particularly with stakeholders, by introducing new types of
relationships through interactive content.

Additionally, from a practical perspective, the literature has not presented these programs in detail,
revealing how they have been constructed behind the scenes. Overall, when searching for more detailed
steps on how to build these types of programs, only general descriptions were found. For instance, Kim
and Rhee (2011) studied employees’ communication behavior, confirming the importance of employee
advocacy by addressing the program’s purpose of work culture, overcoming employee inhibitions, com-
bating inactive leaders, and highlighting that content quality is crucial.
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Thomas (2020) recognizes that a successful employee advocacy program creates a win-win situa-
tion that cannot be characterized by “sharing funny content on social media platforms to get the most
views and responses, but a thoughtful and planned procedure with clear objectives. It is essential to know
the advocacy goals and content strategy in organization’s point of view” (p. 171). Therefore, any type of
content that has not been previously produced, notwithstanding its good faith, is not enough. Moreo-
ver, it cannot be expected that every employee will exhibit the same digital advocacy behavior, as their
content needs to be perceived as honest (Katila, 2016). Thus, selecting and preparing the content to be
posted and shared by employees constitutes a crucial step that cannot be neglected.

Despite the positive experiences and initial steps previously presented, potential frameworks related
to digital employee advocacy programs have not yet been thoroughly studied. Moreover, as De Kerpel
and Van Kerckhove (2023) have openly acknowledged, preceding studies have primarily mentioned pos-
sible frameworks related to employee advocacy; however, empirical testing remains absent.

This last pitfall is especially significant, considering that organizational communication constitutes
one of the primary disciplines related to organizational studies. Therefore, uncovering insights into how
these programs are working from a novel perspective that has not yet been explored will provide a deeper
understanding of the diversity of these programs, as well as lay the groundwork for a broader future re-
search agenda related to these initiatives. In addition, considering that most of these efforts have been
studied from a Northern perspective, this work opens the venue to explore a Global South employee’s
advocacy program that, besides being successful, is grounded in Institutional Theory from a communica-
tional standpoint.

1.4. AGENCY AND INSTITUTIONAL LOGIC

From a theoretical perspective, as organizations operate in dynamic environments, Institutional Theory
(IT) constitutes a fundamental cornerstone that enables the study of shared, pre-existing rules, beliefs, and
norms that individuals conform to within organizations (Lammers, 2011). Furthermore, drawing upon IT,
the concept of employee advocacy is linked in this work in two particular ways: each individual that belongs
to an employee advocacy initiative delivers specific digital human actions related to their agency (Giddens,
1984) and capabilities; at the same time, established social practices begin to emerge connected with to or-
ganizational institutional logics that are previously clear and well defined by each organization.

The conjunction between these two key concepts belonging to IT is a fundamental pillar to study-
ing how organizations need to provide each employee with clear and defined requirements to follow as,
at the same time, employees need to be knowledgeable, experts, and sensitive enough to the information
that they are communicating into the social structures in which their organizations are embedded. There-
fore, we now turn to the two main terms: agency and institutional logic.

Agency. Rooted on Gidden’s Structuration Theory (1984), organizations are social phenomena
permanently created through the progress of everyday social practices. Therefore, organizations are not
only constituted by their actions but also operate and are affected by their employees’ actions as individu-
als who, through communication, contribute to their creation, maintenance, or termination. Even more,
agency has been conceived as how “social agents are capable of making a difference to everyday social af-
fairs or courses of events” (Chatterjee et al., 2019, p. 63). This “transformative capacity” (Giddens, 1986,
p. 136) of individuals, based on proper human actions within organizations, may thus lead to and develop
organizational members into experts in the eyes of their coworkers, regardless of their professional back-
ground, social roles, or position in any type of organization.

Institutional Logics. Also based on IT, the concept was reconceptualized by Thornton & Oca-
sio (1999) as “socially constructed, historical patterns of material practices, assumptions, values, beliefs,
and rules by which individuals produce and reproduce their material subsistence, organize time and space,
and provide meaning to their social reality” (p. 101). Organizational communication theorists have rec-
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ognized that the logic and coherence of institutional logic encourage the study of how particular organi-
zations construct their sensemaking about their actions and how they relate to today’s world (Lounsbury
et al., 2021). Thus, institutional logics constitutes a solid foundation on which institutional arrangements
play a vital role in structuring formal and informal roles that operate through organizations, providing or-
der and a set of well-known practices understood and shared by all organizational members.

In short, in today’s digital world, no organization can move forward without acknowledging the im-
portance of their workers as ambassadors of new digital employee advocacy programs. However, while
the scope has traditionally remained within organizational actions of branding itself, today, there is an ur-
gency to recognize how, through social media, employees have begun to reveal new paths of action by
which these programs need to be studied.

To explore how a particular digital employee advocacy program is created, the steps followed, and
how employees become organizational ambassadors, we now turn to our case study from the Global South.

2. Methodology

2.1. RESEARCH DzESIGN: CASE STUDY

A case study refers to empirical research that examines a phenomenon in depth and within its real-
world context (Yin, 2018). It involves a detailed analysis of a phenomenon or event for which quantita-
tive and qualitative methods, or both in conjunction, can be applied (Hancock & Algozzine, 2006, p. 85).
However, their results are not generalizable as they do not seek to represent populations since the ‘case’
is not equivalent to a sample (Yin, 2018). Using this research helps to develop concepts and theories. As
our purpose is to examine the successful process of creating, developing, and applying an employee advo-
cacy program aligned with institutional logic through the case of an international company, we have cho-
sen this type of empirical research, which involves experts and expertise.

2.2. CONTEXT AND ORGANIZATION SELECTED

As the literature describes, incorporating employees as brand ambassadors challenges a company not
only to become more open, positive, legitimate, empowered, and recognized (Thelen & Men, 2023) but
also enables the organization to establish a presence in the digital world. For this study case, we have se-
lected one of the largest Chilean globalized companies, named Arauco. We chose this organization due to
some particular characteristics:

—Arauco is one of the largest and most significant companies in Latin America’s industrial sector, with
activities that encompass various tasks, including forest cultivation, pulp production, and commercial
management. Therefore, among internal communication initiatives, this organization simultaneously
faces multiple institutional logics.

—To become a successful organization in the digital sphere, Arauco created a tailored employee advo-
cacy program that allowed workers to develop specific digital skills related to generating new expertise
and ultimately becoming innovative experts within its own organizational life. The period chosen for
this work corresponded to one calendar year, from 2022 to 2023.

—In the Latin American context, and more specifically in Chile, research on employee advocacy is
scarce. To the best of our knowledge, the most suitable case study examining previous employee ad-
vocacy was the work of Thelen & Formanchuk (2022). The latter explored how an ethical organiza-
tional culture is connected to employee advocacy behaviors through the mediating role of transparent
communication and perceived relationship investment, confirming this relational process.
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2.3. CHARACTERISTICS OF THE ORGANIZATION STUDIED

Initially, the organization’s general characteristics were examined through its institutional website
(Arauco, n.d.) to establish a general profile. Arauco is a Chilean forestry company with a global presence.
It produces and manages renewable forest resources for paper, clothing, construction, packaging, furni-
ture, and energy industries. The company has an international presence on five continents, reaching more
than 4,300 clients in millions of homes worldwide. In Chile, it has 1,012,066 hectares of forest assets,
comprising five cellulose plants, two plywood plants, two panel plants, seven sawmills that include four
remanufacturing production facilities, and ten power plants. Based on its forest heritage, this company
provides cellulose as a raw material for manufacturing a diverse range of products, including paper and
packaging materials. Furthermore, the company’s main essential pillars are forest cultivation, pulp produc-
tion, and commercial management.

Moreover, the organization has three main philosophies that correspond to the company’s institu-
tional logics, as stated on their website (Arauco, n.d.): the organization’s environmental impact, organiza-
tional commitment, and local contribution to communities, as well as Arauco’s presence in the everyday

life of local people.

Regarding the country’s forestry business, Arauco has a notable presence on social media. Accord-
ing to the company’s Institutional Report (Arauco, 2023), there are 21 corporate accounts in Chile, Peru,
Colombia, Argentina, Brazil, the United States, and Mexico. Among them, six belong to Facebook,
seven to Instagram, and five to LinkedIn, while X (Twitter), YouTube, and TikTok have unique ac-
counts throughout the global ecosystem. Moreover, their digital community (total followers) is built up
of more than 1,267,038 users present throughout the world, which translates into 74,907 new followers
compared to 2022. In turn, Arauco’s website had 9,519,408 visits during 2023, which considers the entire
global spectrum of the different countries.

To maintain effective communication and relations with its stakeholders, Arauco has established pro-
fessional public affairs, communications, and investor relations teams. Among their primary duties, the
continuous improvement of the communication processes has been achieved through their employee ad-
vocacy program. Moreover, in 2022, the company recognized the need to implement an employee ad-
vocacy pilot program for a select group of workers. The results have been successful, and the company
has announced that, for a third consecutive year, it has already trained a total of 70 ambassadors up to date
(Arauco, n.d.).

Central to understanding the organizational processes related to this favorable organizational experi-
ence, this work focuses on studying how the relationship between this particular employee advocacy pro-
gram is connected to agency and the institutional logics of the organization. To examine these connections,
we now provide a more detailed description of the employee advocacy program implemented in Arauco.

2.4. THE EMPLOYEE ADVOCACY PROGRAM IMPLEMENTED

To initiate the training employee advocacy program, contextual factors and features to be commu-
nicated were agreed upon between the consultant and Arauco. In particular, an initial program was estab-
lished to define the features and content that ambassadors would promote, thereby increasing the brand’s
visibility through social networks. As a result, the decision was made to provide the employee with the
opportunity to create new content based on the company’s three main institutional logics. On the con-
trary, contrary to what might be assumed, the employees chosen to become ambassadors did not receive
any elaborate previous messages on what they needed to deliver on social media.

The training program took place over approximately one year, from 2022 to 2023, during which
employees were chosen from across the company. The selection criteria were not addressed by profes-
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sional degrees or socioeconomic background. Employees from various organizational segments were se-
lected based on their positive relationship with the company.

To develop an employee advocacy program, many crucial steps, decisions, and resources were re-
quired in the case of Arauco. The main steps to develop this kind of program are: (1) to establish objec-
tives; (2) define a content strategy; (3) benefits for those who participate and selection of ambassadors;
(4) training and permanent feedback of ambassadors; and (5) the assessments of the program results (Halp-
ern & Castro, 2018).

Additionally, it has been acknowledged that employee advocacy is closely connected to the concept
of employee branding. According to Miles & Mangold (2004), the last term is the “desired brand image
internalized by employees, who then became inspired themselves to project the brand images to others”
(p. 68). This conceptualization also relates to social exchange theory (Natarajan ef al., 2017), as employees
exhibit favorable behavior towards the organization where they work in exchange for the organization’s
fulfillment of promises made to them.

Therefore, this type of internal branding involves transforming familiar organizational employ-
ees into knowledgeable individuals who understand the importance of their role in conveying the brand
promise and the company’s image. As Natarajan et al. (2017) imply, internal branding needs to be tailored
to each organization, as employees build an emotional bond with it.

2.5. CAse STuDY RESEARCH (QUESTIONS

To achieve our goal of understanding the expertise acquired by workers after exposure to the em-
ployee advocacy program, we initially formulated two specific research questions.

Firstly, we were interested in determining the diversity of digital human actions, or “agency” (Gid-
dens, 1984), that Arauco’s workers developed, framed by the employee advocacy training program they
received. In particular, considering that online content is one of the most crucial components in any em-
ployee advocacy program, we need to determine what type of content workers within the organization
posted and where that content originated. Therefore, the selection of the kind of information posted by
each organization’s ambassador requires an examination of each of their online messages or posts. Based
on this rationale, our first research question was: (RQ1) What type of content did employees post from
the organization studied come from?

Secondly, considering that the employee advocacy program formed brand ambassadors who devel-
oped a particular type of digital expertise, it is necessary to explore how this new knowledge relates to
each of the institutional logics that the organization delivers to its workers. As a result, we expect to un-
derstand which type of content has been privileged by the ambassadors based on their online behavior, as
reflected in their posts on their own LinkedIn websites. Thus, our second research question was: (RQ2)
Enlightened by the expertise on content developed by the organizational ambassadors through the em-
ployee advocacy training received, did institutional logics emerge in the workers’ messages?

2.6. CASE STUDY METHODOLOGY

Considering the nature of the research questions, a mixed-methodological design was chosen, com-
bining both qualitative and quantitative aspects.

Qualitative Methods. Initially, the information background on the organization and the tailored
employee advocacy program was reconstructed based on publicly available online information. This type
of research emphasizes the depiction of social phenomena from the perspective of the people being stud-
ied, bringing an interpretive and naturalistic approach (Creswell & Clark, 2011). Furthermore, qualitative
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methods capture insights into sensemaking processes (Alvesson & Skoldberg, 2009), which is entirely suit-
able for studying multiple institutional logics within an organization. Later, we adopted a basic interpre-
tive qualitative approach to explore and understand the phenomenon.

Quantitative Methods. Once we began the process of finding some of Arauco’s ambassadors on-
line, we decided to construct our purposive sample. Using an Excel spreadsheet, we listed all the organ-
ization ambassadors whose profiles were available on LinkedIn, a social media platform studied. In ad-
dition, to classify each of the content of our ambassadors’ messages based on the information openly
available on the organization’s website (Arauco, n.d.), we operationalized each of the organization’s insti-
tutional logics in the following terms:

—Institutional Logic 1 (IL1): Organization’s environmental impact. This logic was operationalized invol-
ving messages related to these three particular contents: (a) To develop a renewable activity through
the use of clean energy; (b) To protect and promote biodiversity and conservation of native forests;
and (c) To emphasize efficient water management, management of emissions, and efforts to achieve a
circular economy.

—Institutional Logic 2 (IL2): Organizational commitment and local contribution to communities. This
second institutional logic was operationalized as content related to (a) Involvement of the company in
the community through the various programs it carries out, such as helping to educate the Chilean po-
pulation, and (b) Maintaining a constant and transparent dialogue with the neighbors to comply with
the agreed commitments, and also recognizing the native people of the area.

— Institutional Logic 3 (IL3): Arauco’s presence in local people’s everyday life. This third institutional lo-
gic was operationalized by information about educating and informing audiences regarding what the
company does, focusing on (a) Different daily uses of wood and how it is present in everyone’s lives
and (b) Connecting what is understood as forestry industry with the final products generated through
this industry and that are valued by citizens today.

Considering that our sample is purposive, the researchers in this work agreed that once an overall
list of Arauco’s ambassadors is compiled, only three of them—one per each institutional logic—would be
chosen for in-depth study, thereby returning to qualitative methods.

Data Analysis. Once the purposive sample and operationalized Arauco’s institutional logics were
identified, the content of each ambassador’s online LinkedIn messages was classified. Following the cri-
teria provided during the tailored employee advocacy program for this specific organization, each am-
bassador message was allocated in a spreadsheet according to two main types of content: (a) Those that
presented content created by each of Arauco’s ambassadors and (b) Those that had content that was in-
stitutionally delivered based on the organization publicly available information —directly taken from the
organization institutional logics. In addition, each of these two types of contents was also classified ac-
cording to each of the three institutional logics disclosed. The units of analysis in the study were the posts
as a whole (considering verbal text and visual content, when present).

3. Findings

Based on the information available on Arauco’s corporate website, we found specific details regard-
ing the “Yo Soy Arauco” (in English, “I am Arauco”) employee advocacy training program, which was
implemented during 2022-2023.

Although no public information was available on the particular steps or phases of this initiative, the
successful results of this program have been openly described by the company declaration through its in-
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stitutional website: “There is no better representative of an organization than its workers, and that is why
we expanded and globalized the Leading Ambassadors Program, managing to connect our purpose and
values with teams from Brazil, North America, Mexico and Argentina” (Arauco, n.d.).

In addition, Arauco’s Corporate Manager of People and Sustainability admitted in the same public
information available (Arauco, n.d.) that,

This initiative adds a distinct and unique seal to traditional communication. It is they —the am-
bassadors— who know the organization best and can most reliably and authentically explain and convey
our various projects. Thank you to all the ambassadors for your passion and commitment. We hope it is
a process full of learning, good moments, and beautiful experiences!

As a first finding of this work, an initial list of 26 ambassadors was identified on LinkedIn who ex-
plicitly recognized themselves as Arauco’s ambassadors. Details on ambassadors’ profiles that emerged are
summarized in Table 1.

TABLE 1

Ambassadors profile that emerged through the purposive initial sample

Geographical location (Production plant)

Gender Horcones Nueva Aldea Santiago Concepcion Valdivia Constitucion Total
Male 4 7 2 1 14
Female 1 2 2 4 2 1 12
Total 1 2 6 11 4 2 26

Source: Own elaboration.

Following the researchers’ agreement, after obtaining this initial purposive sample, we proceeded to
choose three brand ambassadors, one for each of Arauco’s institutional logics. The criteria used to select
each ambassador were the highest number (frequency) of posts during the one-year study period. Find-
ings are shown in Table 2.

TABLE 2

Frequency analysis by brand ambassadors of the studied company

Geographical location Number of Total posts during

Name Position (Production plant) followers 2022-2023

Superintendent of Peo-
Pamela Argomedo (AOC: IL2) ple and Occupational Horcones 4012 3723 173
Health and Safety

Head of Wildlife Con-

. Concepcidn 1425 110
servation

Ratl Briones (AOC: IL1)

Production Shift Man-
ager

Yalesky Medina (AOC: IL3) Nueva Aldea 4121 101

Source: Own elaboration. AOC: Institutional Logic Predominant in the Ambassador’s Own Content.
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As discussed in the previous sections, this case study aimed to answer two research questions. RQ1
inquired about the content that workers posted from the organization studied; meanwhile, RQ?2 investi-
gated the relationship between institutional logics and ambassadors’ messages. For each ambassador in our
sample, we found the following results for both research questions:

—Pamela Argomedo! is the Superintendent of People and Occupational Safety and Health at the Horco-
nes production plant, located in the Biobio region of Chile. Her professional expertise is specifically in
Human Resources Management and the Prevention and Care area of Arauco workers. Pamela was the
ambassador with the highest number of own posts and employee advocacy brand publications (173),
with a monthly average of 14.4 publications. Additionally, 68.8% of these publications were based on
her content, while 31.2% were based on brand content.

Regarding the contents of her posts, 53% of them were directly related to the three institutional lo-
gics exposed by the organization; meanwhile, the remaining 47% addressed her technical expertise
and professional role in Arauco. Concerning brand content published by Pamela, IL2 “Organizational
commitment and local contribution to communities” was the one with the most significant preference
with 56% of posts (n = 30), followed by IL1 “Organization’s environmental impact” with 28% of the
posts (n = 15), and finally IL3 “Arauco’s presence in local people everyday life” with 17% (n = 9) of
the content published.

—Ratl Briones? is the Head of Wildlife Conservation, located in Arauco offices in Concepcion, Chile,
in the Biobio Region. His professional expertise is related to the Management and Conservation of
Wildlife on Arauco properties. During the period studied, Radl actively participated in the Program,
ranking second in content generation with a total of 110 posts, corresponding to an average of 9.16
posts per month. Additionally, 85% of these posts (n = 93) were based on the ambassador’s content,
while 15% (n = 17) were based on the brand’s organizational content.

Within the content itself, 35% were directly related to the three institutional logics studied, and the re-
maining 65% were on the ambassador’s technical expertise and his professional role in Arauco. Regar-
ding the brand content published by Ratl, the most significant preference was IL1 “Organization’s en-
vironmental impact,” with 53% (n = 9) of the posts, followed by IL2 “Organizational commitment
and local contribution to communities,” with 47% of the posts (n = 8). [L3 “Arauco’s presence in lo-
cal people’s everyday life” had no publications by this ambassador.

— Yalesky Medina® is a Shift Manager at the Nueva Aldea Industrial Forestry Complex, one of the cen-
tral productive units of Arauco, located in the Nuble Region. Her professional expertise is related to
the plant’s production processes and its operational continuity. During the period studied, she ranked
third in content generation, with a total of 101 publications, averaging 8.41 content posts per month.
Moreover, 80% of these publications (n = 81) were classified as own content, and the remaining 20%
(n = 20) corresponded to brand content.

— Within her content, 71% (n = 59) of the publications were directly related to the content of the three
institutional logics studied, while the remaining 29% (n = 22) focused on her technical expertise and
professional role at Arauco. About the brand content published by Yalesky, IL1 “Organization’s en-
vironmental impact” was the one with the largest preference with 50% (n = 10), followed by IL2
“Organizational commitment and local contribution to communities” with 30% (n = 6), and IL3
“Arauco’s presence in local people everyday life” with a 20% of posts. Table 3 presents a summary of
the frequency analysis of RQ1 and RQ2.

! LinkedIn website: https://www.linkedin.com/in/pamela-argomedoschiaffino/
2 LinkedIn website: https://www linkedin.com/in/ra%C3%BAl-briones42560b215/
3 LinkedIn website: https://www linkedin.com/in/yalesky-medinacontreras-65139841/.
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TABLE 3

Findings of ambassador type of content by Institutional Logic and brand content

Ambassador own content by Brand content by
Institutional Logic Institutional Logic
Name  during . Coment  Comems L1 M2 W3 ORI M2 I
0, o, 0, co 0, 0, 0,
2022-2023 % (n) v%m L@ H@ Y@, 0 %@ Y% @) % m)
Pamela 173 69 31 3 29 22 47 28 56 17
Argomedo (119) 54 G GH (29 (56) (15)  (30) ©)
85 15 26 6 3 65 53 47 0
Radl Briones 110
(93) (17) (24) (6) 3) (60) ©) ®) ©)
80 20 1 10 62 27 50 30 20
Yalesky Medina 101
(81) (20) 1) ® 60 (22) (10)  (6) )

Source: Own elaboration.

4. Discussion

In this paper, we sought to identify and explore the actual conditions and future projections of employee
advocacy programs related to individual agency and organizational institutional logics. As we have previously
discussed, we are living in particular times in which the roles of experts and expertise are being questioned.

This particular case study from the Global South revealed how LinkedIn exemplifies the execution
of expert authority through organizational communication messages (Reed & Reed, 2022) connected to
agency and institutional organizational logics. However, advocacy labor is not left without guidance, as
employees and their organizations have previously aligned their objectives and content regarding what
they will communicate about their organization.

The results of this work confirm the dynamic and fundamental role of digital employee advocacy
programs in organizations. Based on the organization studied (Arauco), employee advocacy interactions
have been key to generating new value in the digital space through the individual’s work.

Among our findings, we established that LinkedIn was an excellent platform for this company to dis-
seminate its institutional logics to both its own employees and external digital users. Moreover, the crea-
tion of shared understandings through each employee’s communicational messages played a vital role in
producing and reproducing sensemaking aligned with each of the three organizational logics that were
defined. This latest result reinforced the importance of retaining employees as active and expert human
capital trained to sustain and disseminate organizational well-being through social media.

The analysis developed in this paper confirmed some of the advantages that an employee advocacy
program can bring to employee branding. Coincidentally with the literature, workers’ training on their
company information is one of the fundamental pillars on which their image and power rely. Moreover,
the particular case of designing and developing a great employee brand experience not only provides pos-
itive organizational results but also fosters favorable experiences linked to employees’ internal communi-
cations and, in turn, their emotional connections.

For example, in the case study presented in this work, all of Arauco’s brand ambassadors on
LinkedIn felt free enough to prioritize their content over the brand content provided by the organiza-
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tion. Specifically, this was revealed as the total content published by Yalesky Medina (85%; n = 109), fol-
lowed by Ratl Briones (68%; n = 65), and later by Pamela Argomedo (62%; n = 116) by their own was
superior to the one provided by the organization. However, it is necessary to consider that all the content
posted by each of the three ambassadors was always in line with organizational values and principles.

From the perspective of Arauco’s brand ambassadors, the three cases analyzed contributed to each of
their social media influence. This finding is confirmed by the fact that each of the ambassadors published
posts in a monthly average of 31 posts for Pamela Argomedo —corresponding to at least one post daily—
followed by Yalesky Medina with 21 monthly posts —out from the days of a month—, and by Radl Bri-
ones with an average of 16 posts monthly —so, at least, every other day. This productivity does not oc-
cur spontaneously, as the training process had influenced the importance of their permanent presence on
social media, particularly LinkedIn.

Overall, in addition to our empirical findings, this work makes significant contributions to the field
of organizational communication. Firstly, employees’ voices are not limited to daily interactions within
their organizations, as digital employee advocacy allows them to amplify their voices in public do-
mains (Miles & Mangold, 2004). Therefore, organizational communication studies need to consider that
through new mechanisms, such as employee advocacy programs, new voices will emerge to enhance
their competitive advantages. Moreover, this factor requires further study, as communication mechanisms
are key to supporting and guiding what and how employees communicate about their organizations.

Secondly, addressing digital employee programs is relevant to the communication discipline, as
highly skilled human capital experience will affect internal organization dynamics, which, in turn, will be
a key difference between organizations that have implemented this type of program and those that have
not yet done so.

Finally, we agree that employee advocacy programs constitute a new paradigm in which concepts
such as engagement, identification, knowledge, experts, and expertise require further investigation. In this
sense, we firmly believe that IT provides a communicational framework to explore future avenues on this
topic.

4.1. ACADEMIC AND MANAGERIAL IMPLICATIONS

From an academic standpoint, studies have buttressed the existence of multiple logics in organiza-
tions (Greenwood et al., 2011). Therefore, the importance of this work relies on two main aspects.

First, discovering how an organizational employee can acquire digital expertise after participating in
an employee advocacy program, thereby enhancing their agency (Giddens 1984) and transforming them-
selves into a brand ambassador, reveals a powerful opportunity to create new experts on organizational
brand content through social media, in this case study, on LinkedIn. In other words, exploring the spe-
cific type of content published by an employee, besides enlightening us on what is said, helps us deter-
mine the expertise a brand ambassador has acquired.

Second, the fact that employee advocacy programs need to be connected to institutional logics if
they want their ambassadors to grasp and deliver organizational content that is linked to today’s world re-
ality (Lounsbury ef al., 2021). As any other work has not previously explored this connection, this re-
search aims to create a new bridge that motivates future employee advocacy programs and internal com-
municators to consider institutional logics components as one of the crucial pillars of employee branding
studies.

In terms of managerial implications, this work highlights the crucial role that a consultant, as an
expert, plays in designing and delivering a tailored employee advocacy program. In this sense, the ex-
perience and management knowledge of any consultant in tailoring employees’ capabilities and ex-
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pertise within the organization are crucial. In this particular case study, the content delivered by the
brand ambassadors, based on the previous employee advocacy program, was successful as workers
were able to create their own and organizational content in coherence with the organizational institu-
tional logics.

Additionally, this study lays the groundwork for examining how employee advocacy strategies and
expertise development are applied in diverse cultural and organizational contexts. This last proposal could
help organizations leverage the expertise of different employees’ advocacy programs across multiple in-
dustries and geographic environments, thereby maximizing their effectiveness and relevance.

5. Conclusion

This article examined the successful relationship between a tailored employee advocacy program and
the organizational components of agency (Giddens, 1984) and institutional logics (Thornton & Ocasio,
1999) in a case study of a globalized international company. Using a mixed-methods approach, two re-
search questions were addressed: on the one hand, the content that employees posted from the organiza-
tion and on the other hand, how institutional logics emerged in these workers’ messages. Studying em-
ployees’ content messages after they gained «expertise» from a tailored employee advocacy program was
key to answering both research questions.

In addition to the research conducted in this study, this work also offers a fresh perspective on stud-
ying employee advocacy programs through an Institutional Theory lens. Although the company studied
had particular features, we are hopeful that this initial examination constitutes a new point of departure
for new approaches to how expert ambassadors shape organizations’ communication processes. Finally,
this research combines individual experts’ knowledge with organizational and institutional logics that may
not have been examined before in other investigations.

The present study is not exempted from limitations. First, employees’ posts before the start of an
employee advocacy training program were not examined. Including this initial stage would have been
useful to uncover more details about the type of expertise the ambassadors had before and after the em-
ployee advocacy program. However, due to ethical considerations and respect for the subjects’ privacy,
they could not be included in this research.

These same ethical considerations limited the ability to publish deeper analyses and descriptions of
the ambassadors’ content. Future research may provide more detailed readings in this regard, showing in
a multimodal way —drawing on images, videos, and verbal text— how ambassadors employ discursive
mechanisms to represent both the Institutional Logics and their company’s brand values.

Finally, completing similar future research with more qualitative techniques, such as interviews, may
provide deeper insights into the ambassadors’ own experiences through their content creation. How-
ever, the researchers of this work agree on the fact that social media constitutes a powerful tool by which
agency and institutional logics are combined through ambassadors’ messages.

Distribucion de trabajo y orden de autoria (en caso de dos o mas autores/as)

This article comes from the authors, whose work is recognized in this order:

Pablo Matus (responsible for the general writing of the text, the articulation of the theoretical frame-
work and the methodological design of the study). Ignacio Ovalle (responsible for the methodological
design of the study and fieldwork, plus the revision of the text of the article).
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Introduccion

La publicidad siempre ha sido un reflejo de los valores sociales de cada época. A través de sus mensajes,
ha reforzado estereotipos y moldeado imaginarios colectivos. En Espaia, la representacién de la diversidad
afectivo-sexual en este ambito ha sido desigual, y dentro del colectivo LGBTIQ+, las mujeres lesbianas han
sido, en muchos casos, invisibilizadas frente a la mayor presencia de hombres gais (Vinski, 2005).

El presente articulo va a investigar la representacion de las mujeres lesbianas en la publicidad espa-
nola actual, con el objetivo de estudiar si se produce una mayor falta de representaciéon de estas frente a la
representacion de hombres gais, analizar la persistencia de estereotipos y desigualdades de género en di-
cha representacion, e intentar averiguar si existe algiin tipo de jerarquizacion interna dentro del colectivo
LGBTIQ+ que privilegia unas identidades sobre otras.

Este trabajo busca aportar una mirada critica sobre el papel que juega la publicidad en la represen-
tacidn, o la exclusidon, de determinadas identidades. A través del cruce entre el discurso de las marcas, la
opinidn publica y las voces del propio colectivo, reflexionamos sobre la visibilidad, los estereotipos y el
poder simbdlico de los medios en la construccién de referentes sociales.

1. Marco tedrico

1.1. PUBLICIDAD Y DIVERSIDAD SEXUAL EN ESPANA

La publicidad ha reflejado, a lo largo de la historia, los valores predominantes de la sociedad en la que
se inserta funcionando como un espejo de las normas socioculturales y como una herramienta de influen-
cia sobre el imaginario colectivo. En este sentido, la representacion de la diversidad sexual, y en particular
la de la figura de la mujer lesbiana, ha evolucionado de manera paralela a los cambios legislativos y sociales
en distintos periodos historicos (Castelld, 2023; Nielsen, 2023).

En Espafia, durante la tltima década de la dictadura franquista (1965-1975), la homosexualidad fue
invisibilizada en todos los ambitos, incluida la publicidad, donde el modelo familiar representado se li-
mitaba estrictamente a parejas heterosexuales con roles de género marcadamente diferenciados. A partir
de los afnos 80, la sexualidad comenz6 a normalizarse en ciertos espacios, aunque la Organizaciéon Mun-
dial de la Salud siguié considerando la homosexualidad una «enfermedad» hasta 1990. La publicidad de
este periodo reflejaba atin esta marginacidn, sin integrar representaciones homosexuales de manera efec-
tiva (Iglesias, Jambrino, Fernindez & De las Heras, 2023). Paralelamente, dentro del propio movimiento
por los derechos homosexuales, las mujeres lesbianas empezaron a trabajar activamente para ganar visibili-
dad. En los afos 90, las organizaciones lésbicas consiguieron la incorporacién de la «L» en la sigla LGTB,
y en 1999 se disend la bandera 1ésbica labrys, con simbolos historicos que representan su lucha y resisten-
cia (Eguiluz, 2019).

Los afios 90 representaron un punto de inflexion para la visibilizacién de la mujer lesbiana en los me-
dios, aunque atGn de manera limitada. Un hito importante fue la «salida del armario» de Ellen DeGeneres
en la serie Ellen (1997), que marcé un cambio en la representacion de la lesbiana en la television y sirvid
de precedente para la incorporacién de mas mujeres lesbianas a la publicidad (Obarr, 2010).

Sin embargo, en este periodo también se comenzaron a consolidar ciertos estereotipos en la repre-
sentacion de las mujeres lesbianas. Muchos anuncios no mostraban parejas del mismo sexo, y cuando lo
hacian, las representaciones a menudo estaban marcadas por una vision fetichizada para el consumo mas-
culino. La cultura popular reforzé esta tendencia con imagenes de lesbianismo estilizado y mercantilizado,
como el beso de Madonna con Britney Spears y Christina Aguilera en los MTV Awards de 2003 o el
éxito de la cancidn I Kissed a Girl de Katy Perry (Gill, 2009; Castell6, 2023).
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En la altima década, la representacidn de la diversidad sexual en la publicidad ha aumentado notable-
mente (Nielsen, 2023). Las marcas han comenzado a incorporar parejas homosexuales en sus anuncios y
a utilizar esloganes que buscan empoderar a la comunidad LGBTIQ+, especialmente en eventos como el
Orgullo (Iglesias et al., 2023). No obstante, muchas de estas representaciones responden a estrategias co-
merciales que buscan capitalizar la «economia rosa» (Gill, 2009).

1.2. E1 PAPEL DE LAS MARCAS

Martin (2018) sostiene que las empresas que incluyen a personas gais y lesbianas en sus campanas a
menudo lo hacen con fines exclusivamente comerciales, sin un respaldo real al colectivo. Este fenémeno,
conocido como rainbow-washing, se basa en la explotaciéon de la visibilidad del colectivo LGBTIQ+ sin un
interés auténtico en apoyar sus derechos o problematicas, lo que pone en duda la autenticidad de las re-
presentaciones.

Otras marcas, cuando intentan conectar con publico del colectivo LGBTIQ+ evitan ser demasiado
explicitas o transgresoras, por miedo a generar rechazo entre audiencias conservadoras. Este enfoque estra-
tégico, aunque intenta conseguir la inclusion, suele ofrecer representaciones superficiales que no reflejan
completamente la diversidad del colectivo. En este sentido, cuando se utiliza la tematica homosexual en
la publicidad, a menudo se hace mas como un concepto creativo que como una verdadera intencioén de
crear conexion con el ptblico del colectivo (Baggio, 2013; Oakenfull & Greenlee, 2004).

De acuerdo con el informe de GLAAD - Alianza de Gais y Lesbianas contra la Difamacién (2025),
una representacion inauténtica de las personas LGBTIQ+ puede generar una reaccién mas negativa que
no presentar a estas personas en absoluto, enfatizando asi la importancia de que las marcas se esfuercen por
ofrecer representaciones reales y responsables, para asi evitar caer en el uso superficial o estereotipico de la
identidad lésbica para fines comerciales.

1.3. ESTEREOTIPOS EN LA REPRESENTACION

La representacion de las mujeres lesbianas en la publicidad estd marcada por una serie de estereotipos
que simplifican y reducen la complejidad de la identidad lésbica, reduciéndola a patrones heteronormati-
vos, sexuales y estéticos que no reflejan la diversidad real de la comunidad. Iglesias, Jambrino, Fernanez y
De las Heras (2023) identifican tres principales vias a través de las cuales se reproducen estos estereotipos:
la via argumental, la via visual y la via sonora.

En la via argumental, los anuncios a menudo recurren a clichés sobre la promiscuidad o la «excesivi-
dad» de las relaciones homosexuales, mientras que en la via visual se tiende a presentar a las mujeres les-
bianas con caracteristicas masculinas, como ropa masculina o pelo corto. En algunos casos, las represen-
taciones van en sentido contrario, mostrando una hiperfeminizacién e hipersexualizaciéon de la mujer
lesbiana, creando una imagen estereotipada que resalta una sexualidad exagerada. Finalmente, la via so-
nora, representa a las mujeres lesbianas con voces «rudas» o «agresivas», lo que refuerza la idea de que su
comportamiento se desvia de lo considerado normativo (Castello, 2023).

Estas representaciones no son solo reductoras, sino que también estin alineadas con las expectativas
heteronormativas. Alvarado, de Andrés y Garcia (2018) argumentan que, en muchos anuncios, la ima-
gen de las parejas entre dos mujeres esta estructurada segiin un modelo heteronormativo, mostrando a una
mujer con caracteristicas masculinas y a la otra mas feminizada, lo que refleja una concepcién de la rela-
cién lésbica que se ajusta a los modelos tradicionales de relaciones heterosexuales.

La tendencia a sexualizar y erotizar la figura de la mujer lesbiana es particularmente evidente en mu-
chas campanas publicitarias que, segin Obarr (2010), estan disefiadas para satisfacer las fantasias del ptablico
masculino heterosexual. Este tipo de representaciones no busca reflejar la identidad 1ésbica de manera au-
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téntica, sino que reduce a las mujeres lesbianas a objetos sexuales con el objetivo de atraer a los hombres
heterosexuales.

En este contexto, Gill (2009) explora la figura de la «esbiana caliente» en la publicidad contempora-
nea, que se construye para excitar la mirada masculina. Estas mujeres lesbianas son presentadas dentro de
normas convencionales de belleza femenina, pero con un fuerte énfasis en su erotizaciéon. Estan casi siem-
pre representadas mostrando contacto fisico con otras mujeres, lo que subraya el componente sexual de la
representacion.

Martin (2018) también sefiala como marcas como M6 y Desigual explotan la sexualidad 1ésbica, re-
presentando a mujeres lesbianas en escenarios de hipersexualizacién con el objetivo de atraer al pablico
heterosexual, convirtiendo a estas mujeres en objetos de deseo y reduciéndolas a un conjunto de atributos
fisicos y comportamentales sin considerar su complejidad como personas.

A pesar de la creciente visibilidad de las mujeres lesbianas en la publicidad, estas representaciones si-
guen siendo predominantemente blancas, lo que refleja una falta de diversidad racial y étnica en la repre-
sentacion de la comunidad LGBTIQ+ (Obarr, 2010; Nielsen, 2023). Esta homogeneizacidn visual limita
la visibilidad de lesbianas de diferentes origenes y perpetiia una imagen unidimensional que no refleja la
realidad diversa de la comunidad. Todas estas representaciones estereotipadas limitan la percepcion publica
de la comunidad lésbica, pues no reflejan la diversidad de identidades dentro de esta. Ademas, al reducir
a estas mujeres a un estereotipo visual, se perpetia la discriminacién y la presion social sobre las lesbianas
que no se ajustan a estos estandares (Nufiez, 2004).

Ademis, como senalan Davila y Salazar (2023) y Fernandez (2002), las marcas tienden a centrarse mas
en la apariencia fisica de las modelos lesbianas, su vestimenta y actitud, en lugar de ofrecer una representa-
cidn real y plural de su comunidad. Muchas de estas representaciones muestran a mujeres lesbianas como fi-
guras sexualmente ambiguas y siempre dispuestas a satisfacer las fantasias de los hombres heterosexuales.

1.4. INVISIBILIDAD LESBICA DENTRO DEL COLECTIVO LGBTIQ+

La invisibilizacién en la representaciéon de la mujer lesbiana también se da desde el propio colectivo
LGBTIQ+. Como sefiala Obarr (2010), aunque la revista Out, una publicacion emblematica dirigida ori-
ginalmente a lectores gais y lesbianas, se posiciond inicialmente como un espacio inclusivo, la mayor parte
de las imagenes publicitarias representaban predominantemente a hombres gais en lugar de a mujeres les-
bianas.

Este fenomeno podria explicarse, en parte, por las demografias de los lectores, pero también refleja
una dindmica mas profunda. Las representaciones de hombres gay en anuncios funcionan como una de-
claraciéon genérica de «<homonormatividad» que exige a las mujeres lesbianas sentirse incluidas también.
Esta invisibilizacién no solo perpetia una narrativa dominada por la experiencia masculina, sino que tam-
bién refleja una jerarquia dentro del propio colectivo (Oakenfull & Greenlee, 2004; Nielsen, 2023).

Esta dinimica se ve reforzada por la forma en que los hombres gais han cooptado las voces de las
mujeres en el discurso de la teoria queer. Esta apropiacion de la narrativa queer por parte de los hombres
gais no solo margina a las mujeres lesbianas, sino que también limita la diversidad de representaciones en
la publicidad, perpetuando una visiéon reduccionista de la comunidad LGBTIQ+ (Davila & Salazar, 2023).

1.5. ACEPTACION SOCIAL Y VISIBILIDAD
Existe una correlacion razonable entre la tolerancia de los consumidores hacia la homosexualidad y

su aceptacion del contenido lésbico en los anuncios publicitarios. Sin embargo, un pequefio porcentaje de
consumidores puede desarrollar actitudes negativas hacia la marca y la empresa si se utilizan elementos de

142 ZER, 2025, 59, 139-153



Visibilidad de la figura lésbica en el discurso publicitario espanol. Desigual como caso de estudio

apelacion lésbica, lo que refleja la persistencia de ciertos prejuicios en sectores de la sociedad (Orr, Van

Rheede & Kotzé, 2005; Castelld, 2023).

En Espana, el porcentaje de aceptacidn hacia las personas LGBTIQ+ es muy alto (Pellitero, 2020).
A pesar de ello, esta realidad social no se ve reflejada de manera adecuada y frecuente en la publicidad del
pais, lo que sugiere un desfase entre la aceptacidn social y su representacion mediatica. Esta falta de repre-
sentaciéon puede estar relacionada con los estereotipos que atn persisten en la sociedad. Mestanza (2023)
sefala que las personas homosexuales suelen ser vistas bajo estereotipos, como el de un hombre afeminado
o una mujer con rasgos considerados masculinos, lo que limita la diversidad de representaciones en la pu-

blicidad.

1.6. PROTAGONISMO DEL GAY FRENTE A LA LESBIANA

Uno de los principales problemas en la representacion de la comunidad LGBTIQ+ en la publicidad
es la visibilidad reducida de las mujeres lesbianas y otras identidades dentro del colectivo. Pellitero (2020)
sefiala que las campanas publicitarias tienden a centrarse en hombres gais que cumplen con los canones
«homonormativos», dejando fuera de la representacién a lesbianas, personas transgénero y otros colectivos
que no se ajustan a dichos estereotipos. Esta tendencia a priorizar ciertos tipos de identidad, especialmente
en el caso de los hombres gais normativos, implica una invisibilizaciéon de la diversidad de experiencias
dentro del colectivo LGBTIQ+, excluyendo a las mujeres lesbianas y fomentando una representacion re-
duccionista.

Esta diferencia entre gais y lesbianas responde a multiples factores estructurales y culturales. En pri-
mer lugar, el patriarcado influye en la forma en la que se construyen y consumen imagenes de diversidad
sexual en los medios de comunicacién. La publicidad y los medios de comunicacidn suelen considerar al
hombre como el principal consumidor de productos, lo que refuerza su presencia en las campaiias dirigi-
das al publico general (Fernandez, 2002).

En segundo lugar, existe la idea de que los hombres homosexuales han conseguido una mayor acep-
tacidn social en comparacion con las mujeres lesbianas, que siguen siendo vistas negativamente en algu-
nos contextos. Segun diversas opiniones recogidas en estudios sobre la percepcién mediatica, los gais estan
en el poder y sus redes son amplias, mientras que las mujeres lesbianas con algiin poder social, mediatico o
politico suelen estar en el armario (Font, 2016). La falta de iconos 1ésbicos representativos refuerza esta in-
visibilizacién y perpetda la idea de que la homosexualidad femenina es menos mediatica, menos aceptada
o incluso menos rentable desde una perspectiva comercial.

Ejemplos como la campana #tengounplan de Desigual en 2012 han intentado dar visibilidad a las
lesbianas en la publicidad. Sin embargo, estas representaciones siguen siendo minoritarias en comparacion
con la normalizacién de la homosexualidad masculina en la publicidad. Oriol Villar, director creativo de
Desigual, ha senalado que esta diferencia de visibilidad se debe en gran parte a un «componente machista»
arraigado en la sociedad, que acepta mas ficilmente a los hombres homosexuales en los medios que a las
mujeres lesbianas como protagonistas de campafas publicitarias (Font, 2016).

2. Metodologia

La metodologia de este estudio se basé en un enfoque mixto que combinaba técnicas cuantitativas y
cualitativas para ofrecer una vision integral sobre la representaciéon de las mujeres lesbianas en la publici-
dad. Siguiendo el principio de triangulacion, el fendémeno se analiz6 desde tres dimensiones: la percepcion
general de la sociedad, la experiencia y discurso del colectivo LGBTIQ+, y las estrategias comunicativas
de las empresas. Este disefio metodologico buscaba comprender no solo como se representan a las mujeres
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lesbianas en los anuncios, sino también qué impacto tienen estas representaciones en el imaginario social y
en las propias comunidades implicadas.

En el plano cuantitativo, se empled una encuesta para recoger datos sobre las percepciones sociales
de distintos sectores de la poblacidn, mientras que la vertiente cualitativa se desarrollé mediante entrevistas
a asociaciones LGBTIQ+, lo que permiti6é profundizar en vivencias y opiniones que escapan a los méto-
dos estructurados. El tercer eje consistié en un estudio de caso centrado en la marca Desigual, pionera en
mostrar a una pareja de mujeres lesbianas en su campana de 2012. A través del analisis de contenido de ese
spot y de sus comunicaciones actuales en redes sociales, se pretendia evaluar si su representacion responde
a un compromiso sostenido o a una accion aislada.

2.1. ENCUESTA A LA SOCIEDAD

Se dirigi6 la encuesta a toda la sociedad, sin establecer restricciones por raza, nivel socioeconémico
u orientacidn sexual, con el fin de recopilar una muestra diversa y representativa. El Gnico criterio de se-
leccion fue la variable de «edad» considerando para el anilisis las respuestas dadas por personas mayores de
16 anos. Para facilitar su acceso y obtener un mayor nimero de respuestas, se distribuyé a través de for-
mularios de Google Docs, permitiendo que cualquier persona interesada en participar pudiera hacerlo de
forma sencilla y anénima. La encuesta es un método que resulta especialmente Gtil en investigaciones so-
bre representacién social en los medios de comunicacion (Creswell & Creswell, 2018).

El cuestionario se confecciond con un total de 15 preguntas, de las cuales 14 eran cerradas y 1
abierta. Las preguntas cerradas se estructuraron de la siguiente manera: cinco de opcién multiple, cinco de
respuesta si/no y cuatro sobre el perfil del encuestado. La Gnica pregunta abierta permitia recibir respues-
tas mas en detalle y opiniones personales sobre la representacion 1ésbica en la publicidad. El cuestionario
fue validado por un comité de 6 expertos (estadistas y socidlogos) que lo testaron y midieron su nivel de
fiabilidad a través del método alfa de Cronbach, obteniendo un valor de fiabilidad del 0.8. El cuestionario
obtuvo un nivel de confianza del 94% y un margen de error estimado en 3.45%.

2.2. ENTREVISTAS A ASOCIACIONES DEL COLECTIVO LGBTIQ+

La entrevista es una técnica fundamental dentro de la investigacién cualitativa que permite recopi-
lar informacidén en profundidad sobre las experiencias, percepciones y opiniones de los participantes. Este
método ofrece la posibilidad de explorar los matices de un fenémeno social desde la perspectiva de quie-
nes lo viven directamente. (Medina, Rojas & Bustamante, 2023).

Nuestro objetivo con estas entrevistas era conocer la percepcion del colectivo LGBTIQ+ respecto a
la representacién de las mujeres lesbianas en la publicidad en comparacién con otras identidades, sin la in-
tenciéon de discriminar negativamente a ningan grupo, sino enriqueciendo la investigacién con matices
que permitan una comprensién mas completa del tema.

Se elabor6 un modelo de entrevista estructurada compuesto por cinco preguntas de respuesta abierta.
De esta forma, se conseguia recopilar respuestas detalladas y reflexivas sin desviarse del tema principal de la
investigacion. La modalidad de estas entrevistas fue online, llevandose a cabo a través de videoconferencia
(Google Meet) y correo electrénico.

Dado que nuestro objetivo era conocer una perspectiva amplia y representativa, se decidié contactar
con asociaciones espanolas pertenecientes al colectivo LGBTIQ+ en cualquiera de sus letras. La seleccion
a nivel nacional respondia a la necesidad de captar una visiébn mas amplia y evitar sesgos geograficos que
puedan limitar la investigacion. Para ello, se contacté con un total de 42 asociaciones a través de correo
electronico e Instagram. De estas, solo 8 accedieron a participar en la entrevista (algunas no contestaron y
muchas declinaron participar en la investigacion).
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Las preguntas formuladas en las entrevistas buscaban indagar en aspectos clave sobre la representacion
del colectivo LGBTIQ+ en la publicidad. En concreto, se pretendia analizar si existia alglin tipo de jerar-
quizacién que priorizara la representaciéon de los hombres gais sobre las mujeres lesbianas, cuales eran los
principales obsticulos que estas enfrentan en términos de visibilidad, y de qué manera las campanas publi-
citarias podian reforzar o contrarrestar estas dinimicas. También se explord sobre los esfuerzos internos del
colectivo para promover una representacién mas equitativa y se recogieron recomendaciones dirigidas a las
marcas y las agencias publicitarias para mejorar la autenticidad y diversidad en la comunicacion publicitaria.

2.3. ANALISIS DE CONTENIDO DE LA MARCA DESIGUAL

El analisis de contenido es una técnica de investigacién cualitativa que permite examinar de manera sis-
tematica la comunicacién en distintos medios, identificando patrones, representaciones y tendencias dentro
de un discurso especifico (Krippendorft & Wolfson, 1990). En nuestro trabajo, se aplicé este método para
evaluar la representacién de las mujeres lesbianas en la comunicacién publicitaria de la marca Desigual.

La seleccién de esta marca se debe a su papel pionero en la representacion de una pareja de mujeres
lesbianas en la publicidad espanola. En este sentido, en 2012 lanzaron un spot en el que se mostraba expli-
citamente una relacién entre dos mujeres, un hecho poco comtn en la publicidad de la época. Partiendo
de este antecedente, nuestro objetivo era analizar si Desigual habia mantenido su compromiso con esta re-
presentacidon de la mujer lesbiana en su estrategia comunicativa actual.

Para ello, se analiz6 tanto el spot de 2012 como la comunicacién actual de la marca en redes sociales,
centrandonos en Instagram y TikTok, dos plataformas clave en su estrategia digital. El analisis se enfocd
exclusivamente en los contenidos publicados en 2025, mas de una década después del lanzamiento del
spot inicial, con el objetivo de evaluar si habia existido una continuidad o una evolucién en la representa-
cién de las mujeres lesbianas en su discurso publicitario o si, por el contrario, la marca se habia estancado
en 2012, dejando aquella iniciativa como una mera estrategia de marketing. Ademas, para garantizar la re-
levancia de los materiales analizados, el analisis se centré en publicaciones en las que apareciera al menos
una pareja claramente identificable como tal. Este criterio permitié examinar si las representaciones inclui-
das en la comunicacién de la marca podian corresponder a parejas del colectivo LGBTIQ+ vy, en conse-
cuencia, analizar de manera mas precisa la presencia de relaciones lésbicas en su discurso publicitario.

El anlisis de contenido se llevo a cabo a través de una ficha disenada ad hoc que permitié examinar distin-
tas variables presentes en los materiales audiovisuales de Desigual. El criterio principal fue que en cada publica-
cibén analizada debia aparecer al menos una pareja. Se recogieron datos basicos como el enlace a la publicacion
y la fecha de publicaciéon. También se especificaba en qué plataforma fue publicada, ya sea Instagram o TikTok.
Luego, se identificaba si la pareja pertenecia o no al colectivo LGBTIQ+ o si no se podia determinar. En caso
de que si perteneciera, se detallaba si era una pareja de hombres, mujeres, ambos, u otras identidades.

También se analizd la interaccidn entre las personas de la pareja, clasificaindola como amistosa o romantica.
Si aparecian varias parejas, se especificaba qué tipo de interaccion tenia cada una. Otro aspecto clave fue la ex-
presion de afecto, observando si se mostraban abrazos, besos, miradas romanticas, otras formas de afecto, o nin-
guna. Este apartado también distinguia entre multiples parejas si era necesario. Ademas, se identificaba el men-
saje principal del contenido, como inclusion/diversidad, moda, entretenimiento u otro tema especifico.

Finalmente, se evalud si la publicacion presentaba estereotipos, indicando cudles en caso afirmativo.
En el caso de las parejas 1ésbicas, se consideraron estereotipos como la hipersexualizacién, la masculiniza-
cién de una de las integrantes, la representaciéon como fantasia para el consumo masculino heterosexual
o, por el contrario, una representacién excesivamente edulcorada que buscaba neutralizar cualquier carga
reivindicativa. En el caso de las parejas de hombres homosexuales se consideraron estereotipos como la
hipersexualizacion, la feminizacién del hombre, conductas violentas o téxicas dentro de una relacién y
una representacion centrada en el deseo sexual. Estos elementos permitieron identificar si la representa-
cién respondia a una logica inclusiva real o a patrones estereotipados ya conocidos.
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En cuanto al engagement, se analizd la reaccién del pablico a través del ntmero de «me gusta» y co-
mentarios en cada publicacién, tanto en Instagram como en TikTok. Esta observacidén permitidé valo-
rar no solo el impacto de las publicaciones, sino también el tipo de recepcidn y conversacién generada en
torno al contenido, ofreciendo asi una visibn mas completa del lugar que ocupa la representacion de las
mujeres lesbianas dentro del discurso digital de la marca.

3. Resultados

3.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

De la encuesta que se lanzd a la sociedad se consiguieron un total de 931 respuestas en el periodo de
investigacién de un mes. Estos resultados ofrecen una primera mirada al imaginario colectivo en torno a la
representacion de mujeres lesbianas en la publicidad.

La muestra estuvo compuesta mayoritariamente por personas jovenes, con una alta concentracién en
la franja de edad de 18 a 24 anos. En cuanto a la identidad de género, una mayoria significativa se iden-
tificb como mujer cisgénero (70%), aunque también hay representacién de personas no binarias (1,8%) y
hombres cis (28,2%). En relacion con la orientacion sexual, destaca una presencia elevada de personas per-
tenecientes al colectivo LGBTIQ+, especialmente homosexuales (13,3%) y bisexuales (21,7%), lo cual es
relevante dado el foco tematico del estudio.

La mayoria de los encuestados afirmaba consumir publicidad a través de redes sociales, siendo Insta-
gram, TikTok y YouTube las plataformas mas frecuentes. La television tradicional y otros medios como
la prensa escrita tienen una presencia residual entre el pablico joven.

Un ntmero considerable de participantes (68,9%) consideraba que la representacion de mujeres les-
bianas en publicidad deberia ser mayor. Muchos destacaban que, cuando existe representacion, suele estar
cargada de estereotipos, fetichizacion o falta de realismo.

El 84,3% de los encuestados afirmd haber visto representacién lésbica principalmente en anuncios
de aplicaciones de citas, lo que indica una concentracién muy elevada en este tipo de productos. Le sigue
ropa y moda con un 17,6%, y en porcentajes mucho menores aparecen productos de belleza, bebidas al-
cohdlicas, tecnologia y otros. Hay una pequena categoria afiadida manualmente en algunas respuestas que
mencionaba especificamente a Durex, tanto de forma individual como combinada con apps de citas.

Esta distribucidn evidencia una hiperespecializacién (se limita casi exclusivamente a un tipo de pro-
ducto) de la representacion lésbica en dambitos donde la sexualidad y las relaciones son el tema central. La
presencia en anuncios de moda o belleza, aunque algo mayor que en otros sectores, sigue siendo limitada.

La representacion lésbica estd muy encasillada en productos que tratan explicitamente sobre sexuali-
dad o relaciones romanticas. La visibilidad de mujeres lesbianas en contextos no relacionados con lo se-
xual (como tecnologia, alimentacion, educacidn, servicios) es practicamente inexistente. Esto puede re-
forzar estereotipos, como la hipersexualizacion o la idea de que las personas LGBTIQ+ solo existen en
contextos afectivos-sexuales.

Uno de los aspectos mis relevantes de la encuesta fue la percepciéon generalizada sobre la presencia
de estereotipos en la representaciéon de mujeres lesbianas en la publicidad. A la pregunta «,;Cree que la re-
presentacion de lesbianas en la publicidad esta libre de estereotipos?», el 84,2% de los encuestados respondid ne-
gativamente. Solo un 1,4% consideraba que la representacion esta libre de estereotipos, mientras que un
14,4% manifestoé no estar seguro. Esta distribucién muestra que la gran mayoria percibe que las represen-
taciones actuales no son neutrales ni auténticas, sino que responden a construcciones que refuerzan ideas
preconcebidas o superficiales.
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Al profundizar en qué estereotipos concretos han sido identificados por la audiencia, los resultados
revelaron patrones significativos. El mas mencionado fue la utilizacidon de estas representaciones exclu-
sivamente en campanas del Orgullo o con fines comerciales, con un 67% de las respuestas. Este dato su-
glere una critica hacia la instrumentalizacién de las identidades lésbicas con fines de marketing oportu-
nista, donde las marcas se apropian de simbolos o figuras del colectivo solo durante momentos puntuales
del afio. Le sigue el estereotipo de la pareja 1ésbica representada bajo una logica binaria de relacién mascu-
lina y femenina (58,3%), lo que evidencia una reproduccién de roles heteronormativos dentro de relacio-
nes que en principio escapan de esa estructura.

Ademas, el 41% de los encuestados mencioné la hipersexualizacién como un estereotipo frecuente,
senalando como muchas campaiias publicitarias presentan a la pareja lésbica desde una mirada erdtica que
responde, en muchos casos, a la fantasia masculina heterosexual. Finalmente, un 15,2% sefal6 la invisibili-
zacion total, lo que confirma que, mas alla de las representaciones estereotipadas, aiin existe una fuerte ca-
rencia de visibilidad en muchos contextos publicitarios. Solo una persona afirmé no haber identificado es-
tereotipos, lo que refuerza la idea de que estos estan presentes de forma sistematica.

Los resultados muestran que una parte significativa de los encuestados considera que la publicidad se
dirige con mayor frecuencia al pablico homosexual masculino (51,3%) frente al femenino, mientras que
solo un 8% percibe lo contrario. Ademas, un 41,7% manifiesta no estar seguro, lo cual indica cierta am-
bigiiedad o desconocimiento sobre hacia quiénes se orientan realmente las campaiias. Este dato puede
interpretarse como una consecuencia de la mayor visibilidad y normalizacién del hombre gay en los me-
dios, en comparacién con la constante invisibilizacioén de las mujeres lesbianas. Esta diferencia de enfo-
que en las campanas publicitarias contribuye a una desigualdad en la representacion dentro del colectivo
LGBTIQ+.

Por otro lado, cuando se preguntaba si la representacidon lésbica en la publicidad contribuye a una
mayor aceptacion social, el 59,3% de las personas encuestadas consideraba que esto dependia de como se
representaran. Solo un 37% pensaba que influia positivamente de manera general, y apenas un 3,7% con-
sideraba que no tenia impacto alguno. Esto apunta a que la audiencia es critica con la calidad y el enfoque
de dicha representacién, y que una inclusiéon mal planteada (por ejemplo, estereotipada o superficial) po-
dria incluso tener un efecto negativo. En conjunto, se evidencia que no solo hay un desequilibrio de visi-
bilidad entre identidades, sino que ademas la manera en la que se representa tiene un peso fundamental en
la percepcidn y aceptacion social del colectivo 1ésbico.

La inmensa mayoria de los encuestados (98,8%) no dejaria de consumir una marca por incluir repre-
sentacion lésbica en su publicidad. Este dato evidencia una alta tolerancia (o incluso aceptacion) hacia la
diversidad sexual en el ambito comercial, lo cual podria indicar que el puablico (principalmente, el joven)
ya no percibe negativamente este tipo de representaciones. Sin embargo, también puede interpretarse
como una senal de que, para la mayoria, la orientacion sexual mostrada en los anuncios no influye signi-
ficativamente en sus decisiones de compra, lo que deja margen para que las marcas integren este tipo de
contenidos sin temor a perder clientela.

Se observé una postura critica y escéptica hacia las intenciones reales de las marcas. Un 59% de los
encuestados consideraba que todo dependia de la marca, mientras que un 37,6% creia directamente que
las empresas solo buscan beneficiarse econémicamente con estas representaciones. Solo un pequeno por-
centaje opinaba que existia un apoyo genuino a la diversidad. Este resultado pone en evidencia una des-
confianza generalizada hacia el pinkwashing: es decir, el uso de causas sociales como estrategia de marke-
ting sin un compromiso real (Schulman, 2011). Aunque el publico no rechaza la representacion 1ésbica, si
muestra una conciencia critica sobre como y por qué se utiliza.

El 93,7 % de las personas encuestadas consideraba que deberia haber mas diversidad en la representa-
cién de mujeres lesbianas en la publicidad, incluyendo distintos cuerpos, razas y estilos de vida. Este dato
refleja un consenso casi unanime sobre la necesidad de romper con los modelos homogéneos y estereoti-
pados, y apostar por representaciones mas inclusivas y realistas.
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Respecto a la Gltima pregunta «;Cémo le gustaria que fueran representadas las lesbianas en la publicidad?» se
reveld un consenso significativo: el deseo de una representacion auténtica, libre de estereotipos y verda-
deramente diversa. La mayoria de las personas encuestadas abogaba por una visibilidad naturalizada y coti-
diana, alejada de la hipersexualizacion o la representacién forzada.

3.2. RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A ASOCIACIONES LGBTIQ+

En nuestra investigaciéon consideramos esencial incorporar el punto de vista de asociaciones del co-
lectivo LGBTIQ+ con el objetivo de explorar si existe una jerarquizacidon dentro del propio colectivo
que explique la desigualdad en la representacion de la identidad lésbica en la publicidad.

Como se ha comentado anteriormente en el apartado de metodologia, se contactd con 42 asociacio-
nes de las cuales s6lo quisieron participar 8 en las entrevistas. Seguidamente, se muestran los principales
resultados de estas entrevistas.

3.2.1. La cara visible del colectivo: el hombre gay

Las entrevistas con las asociaciones ratifican la existencia de una jerarquia clara en la representacién
mediatica del colectivo LGBTIQ+, donde los hombres gais suelen ocupar un lugar central, mientras que
las mujeres lesbianas contintian quedando en un segundo plano.

Ademis, muchas veces la representacion se queda en la superficie y no incorpora una mirada intersec-
cional. Esto significa que no se consideran otros factores que también influyen en la visibilidad, como la raza,
la edad, el tipo de cuerpo, la clase social o el origen. El resultado es una imagen del colectivo muy limitada,
centrada en perfiles que cumplen ciertos estandares, generalmente hombres gais, blancos, jovenes y con po-
der adquisitivo, mientras se invisibiliza la diversidad real que existe dentro del propio movimiento.

3.2.2. Obstaculos en la representacién de mujeres lesbianas en la publicidad

Las mujeres lesbianas siguen enfrentindose a multiples barreras en cuanto a visibilidad y represen-
tacién en medios y publicidad. Una de las mas evidentes es la fetichizacién o, directamente, la invisibi-
lizacién. Mientras que los hombres (incluso homosexuales) han tenido una mayor presencia historica en
el espacio publico, las mujeres lesbianas han tenido que enfrentar una doble capa de invisibilidad: por ser
mujeres y por su orientacion sexual. Esta doble condicién ha dificultado su acceso a la representaciéon y a
la participacion en los discursos sociales dominantes. Cuando aparecen en campaflas o narrativas, muchas
veces lo hacen desde una mirada sexualizada pensada para el consumo masculino heterosexual.

Otro obstaculo importante es la persistencia de estereotipos. La representacion de lesbianas suele caer
en extremos simplistas como la «lesbiana masculina» o la «lesbiana femmen», sin explorar la verdadera diver-
sidad de cuerpos, estilos, expresiones de género y formas de vivir la identidad.

Por ultimo, existe una menor inversiéon publicitaria dirigida a este grupo. Las marcas tienden a foca-
lizar sus campanas en aquellos perfiles que consideran mas rentables, y los hombres gais suelen percibirse
como un publico con mayor poder adquisitivo, lo que deja a las mujeres lesbianas en un lugar de menor
interés comercial.

3.2.3. Awvances y desafios en las campafias publicitarias con tematica LGBTIQ+

Aunque en los Gltimos afos se ha avanzado en términos de inclusién y diversidad en la publicidad,
muchas campafias siguen reproduciendo una estructura desigual. Los hombres gais cisgénero contintan
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siendo los protagonistas mas frecuentes, mientras que la presencia de mujeres lesbianas suele ser simbolica,
secundaria o incluso inexistente.

Cuando se las representa, falta autenticidad: las historias no siempre reflejan sus realidades de forma
honesta y cercana, sino que caen en representaciones superficiales o forzadas. Los estereotipos persisten,
y eso limita la capacidad de mostrar la complejidad y riqueza del colectivo en su conjunto. La inclusidn,
muchas veces, se queda en lo estético o en lo politicamente correcto, sin un verdadero compromiso con
la diversidad real.

Desde dentro del propio colectivo LGBTIQ++ han surgido numerosas iniciativas para contrarrestar la
representacion desigual. Activistas, colectivos y organizaciones del orgullo estin liderando campafas mas
inclusivas, generando contenido independiente y colaborando con marcas para asegurar mensajes mas res-
petuosos y diversos. Ademas, el uso de redes sociales ha sido clave para visibilizar realidades que a menudo
quedan fuera de los grandes medios.

Entre las estrategias mas efectivas destacan la implicacion directa de mujeres lesbianas en la creaciéon
de campanas, no solo como imagen, sino también en los procesos creativos y de decision. También se-
ria fundamental apostar por una diversidad real dentro del propio colectivo, mostrando distintos cuerpos,
edades, razas y formas de expresion de género. Todo esto debe hacerse desde narrativas auténticas, alejadas
del pinkwashing, es decir, la inclusidon vacia o puramente estética, para construir mensajes que realmente
representen y respeten la pluralidad del colectivo.

3.2.4. Recomendaciones para una representacién equitativa en la publicidad

Para conseguir una representacion mas justa y auténtica del colectivo LGBTIQ+, seria fundamental
que las marcas colaboraran activamente con la comunidad desde el inicio de cada campaiia, no solo como
un gesto simbolico, sino como parte de un compromiso real.

Este compromiso debe ir mas alla del mes del orgullo: la diversidad no puede ser una estrategia pun-
tual ni una herramienta de marketing estacional. La representacion deberia ser genuina, respetuosa y libre
de clichés, mostrando la riqueza del colectivo sin caer en férmulas vacias.

Por dltimo, seria imprescindible dar espacio de forma equitativa a todas las identidades, evitando que
siempre se visibilice a las mismas personas y dejando atras la jerarquia que hoy todavia persiste dentro del
propio colectivo.

3.3. RESULTADOS DEL ANALISIS DE CONTENIDO DE DESIGUAL

Se decidi6 analizar el anuncio de Desigual titulado Tengo un plan, el cual presenta a una joven mien-
tras se prueba ropa frente a un espejo y comparte su decision de contarle a su familia que es lesbiana. El
spot formaba parte de una campana lanzada por la marca a finales de 2012, cuyo objetivo era mostrar los
propositos personales de varias personas para el nuevo afio. En este caso, el anuncio se centraba en la na-
turalidad y la afirmacién personal con la que la protagonista se expresa. Con una actitud alegre y segura,
habla directamente a cdmara, ensaya lo que quiere decirle a su familia y termina dibujando con pintalabios
en el espejo un corazon.

Desde el punto de vista de interaccidn, el anuncio comienza insinuando una relacién romantica,
aunque atn no vemos a la pareja, hay una expresion emocional de afecto que se manifiesta en la forma en
que la protagonista habla, se mira en el espejo y ensaya como contar su verdad. Explica como presentarles
esta nueva pareja a sus padres mientras se prueba prendas de la marca. La narracién se presenta de forma
natural y positiva, lo que refuerza un mensaje de inclusion y diversidad, al mismo tiempo que mantiene el
enfoque en la moda, como corresponde al objetivo comercial de Desigual.
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En cuanto a estereotipos, se puede identificar la representacién de una dualidad de género. La mu-
jer protagonista viste prendas femeninas mientras que la pareja se revela al final con una apariencia mas
andrégina o masculina, lo cual introduce sutilmente el debate sobre las expresiones de género dentro del
propio colectivo. La pareja mantiene estereotipos masculinos como seria el pelo corto o que le guste el
fatbol. Ademas también se puede hablar de una hipersexualizacién de la mujer, ya que la protagonista del
anuncio se muestra en ropa interior en repetidas ocasiones.

El anuncio tuvo mucha repercusion: mas de un millon de visualizaciones en YouTube, ademas de
generar conversacion en redes sociales y medios. Aunque recibi6 criticas por la supuesta banalizaciéon del
proceso de «salir del armario», también fue valorado como un hito en cuanto a representacion LGBTIQ+
en publicidad comercial en Espana.

Desde el punto de vista comercial, el anuncio mantiene un equilibrio entre promocién de marca y
mensaje social. Las prendas de Desigual estan presentes en todo momento, pero no se imponen sobre la
narrativa; lo central es el mensaje de autoaceptacion. La marca se posiciona asi como defensora de la au-
tenticidad, la libertad de expresion y la diversidad.

El spot de Desigual fue una campana atrevida para su momento. Apostd por ensefar la diversidad
como algo natural, cotidiano y empoderador. A pesar de las criticas, supo abrir una conversacién en torno
a la representacion LGBTIQ+ en la publicidad y marc6é un punto de inflexion en la forma en que las
marcas abordan temas de identidad sexual en sus mensajes. Fue un ejemplo de como la moda puede vin-
cularse con valores sociales, mas alla de lo estético.

Con este spot arrancamos nuestra investigacion con el proposito de analizar si la marca Desigual en
la actualidad seguia con su apuesta por la representacion natural de la diversidad y dando visibilidad a la fi-
gura de la mujer lesbiana.

Tras analizar los contenidos publicados por Desigual en TikTok entre enero y abril de 2025, la con-
clusion fue clara: la mujer lesbiana no esta representada. O, si lo esta, es de forma tan ambigua y poco in-
tencionada que practicamente no cuenta como representacion real.

De todos los videos publicados en ese periodo, solo cinco muestran alguna forma de pareja.
Uno de ellos es una pareja heterosexual, tres visibilizan claramente a una pareja de hombres, y solo
uno muestra a una posible pareja entre dos mujeres. En este Gltimo caso, en ningiin momento se
confirma que las dos mujeres sean pareja. No hay contacto fisico romantico ni sefiales claras que lo
indiquen.

El analisis de las publicaciones de Desigual en Instagram durante el afio 2025 muestra una apuesta
por la visibilidad de la diversidad afectiva, pero de forma parcial y claramente desequilibrada. Si bien se re-
presenta de manera explicita a parejas de hombres con gestos romanticos como besos, abrazos o miradas
complices, no ocurre lo mismo con las mujeres. En ninguna de las publicaciones analizadas aparece una
pareja de mujeres identificada de forma clara y directa. La Gnica interaccion entre dos mujeres que podria
interpretarse como afectiva no presenta ningin elemento inequivoco: no hay contacto fisico romantico,
ni lenguaje corporal ni verbal que permita confirmar una relacién amorosa. Todo queda en el terreno de
la ambigtiedad.

Esta ausencia resulta especialmente llamativa si tenemos en cuenta que, en 2012, Desigual fue una de
las primeras marcas en Espana en visibilizar una relacién entre mujeres en una campafia publicitaria.

Las publicaciones de Instagram de 2025 evidencian una falta de representacién consciente y directa
de las mujeres lesbianas. Lo que podria parecer una oportunidad para mostrar diversidad desde lo coti-
diano y afectivo se convierte en una omisién que, aunque probablemente no sea intencionada, sigue re-
produciendo la invisibilidad historica de este grupo dentro del espectro LGBTIQ+. La inclusién de mu-
jeres lesbianas se da, si acaso, de manera subjetiva, sin confirmacién ni énfasis, y sin ocupar el mismo
espacio simbdlico que otras identidades si tienen dentro del perfil de la marca.
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4. Conclusiones

En nuestra investigacién hemos analizado de forma critica la representacion de las mujeres lesbianas
en la publicidad espafiola contemporianea y corroborado que la visibilidad 1ésbica dentro del discurso pu-
blicitario es, a dia de hoy, escasa, condicionada y desequilibrada.

Los datos que se han obtenido apuntan a una clara falta de representacion, tanto en cantidad como
en diversidad. A pesar de que cada vez son mas las marcas que se esfuerzan por proyectar una imagen in-
clusiva, la realidad es que dicha inclusiéon se piensa de manera selectiva y responde, en muchos casos, a
componentes estratégicos mas que a un compromiso real (tal y como se ha visto en el caso de Desigual).
Las mujeres lesbianas, en este contexto, aparecen mucho menos que otros perfiles del colectivo, como el
hombre gay, y cuando lo hacen, su presencia suele estar marcada por estereotipos, ambigiiedad o sexuali-
zacion.

Esta ausencia sistematica no solo refleja una desigualdad evidente dentro de la representaciéon publi-
citaria, sino que ademas contribuye a reforzar estereotipos existentes y limita las posibilidades de identifi-
caciéon para muchas mujeres del colectivo. Lejos de reflejar avances significativos, observamos una especie
de estancamiento en el modo en que se representa a las mujeres lesbianas en los discursos publicitarios ac-
tuales. La mujer lesbiana sigue siendo percibida como menos visible, menos rentable o mas «dificil de en-
cajar» en la narrativa publicitaria, lo cual la relega a los margenes del imaginario comercial. A esto se suma
la falta de diversidad interseccional: no solo hay pocas representaciones de mujeres lesbianas, sino que
cuando las hay, suelen responder a un modelo normativo (joven, blanca, delgada, atractiva) que deja fuera
muchas otras realidades dentro del colectivo. En lugar de avanzar hacia narrativas mas complejas y realis-
tas, se repite una representacién minima, marginal o inexistente, lo cual genera una paradoja: se presume
de diversidad en un discurso que sigue excluyendo a parte de esa diversidad. Ademas, los resultados de la
encuesta refuerzan la idea de que la representacion de la mujer lesbiana en publicidad esta demasiado este-
reotipada. La sensacion general de los encuestados es que esperan una representaciéon mas real de la mujer
lesbiana.

Como hemos visto, la investigaciéon confirma parcialmente la hipdtesis inicial, evidenciando una escasa
representacion de la mujer lesbiana en la publicidad, generalmente vinculada a estrategias comerciales mas
que a un compromiso auténtico con la diversidad. Sin embargo, consideramos que es posible la inclusion de
la representacion lésbica en publicidad siempre que se haga de forma respetuosa y realista y esta investigaciéon
puede aportar algo positivo al debate sobre como construir una publicidad LGBTIQ+ mis inclusiva.

Aunque el estudio presenta un alcance limitado, su aporte radica en ofrecer una base para futuras in-
vestigaciones que amplien el analisis a distintos sectores, formatos y plataformas, explorando la intersec-
cién entre la identidad 1ésbica y otros ejes como la raza, el cuerpo, la edad o la clase social, ya que la poca
representacion que hay suele responder a modelos muy normativos y poco diversos. Asimismo, seria tam-
bién muy interesante estudiar como afecta a las propias mujeres lesbianas su representacion en los medios
publicitarios; como influye su presencia o ausencia en su autoestima o percepcion del mundo.
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Literatura en streaming:

adaptacion literaria en las series
de tv espafiolas (2020-2024)

Sangro Colon, Pedro (Coord.) (2025)
Madrid: Dykinson/Sindéresis

En el vertiginoso ecosistema audiovisual contem-
poraneo, marcado por la hegemonia de las plataformas
de streaming, la ficcion espanola ha experimentado una
expansion sin precedentes. El volumen colectivo Lite-
ratura en streaming: adaptacion literaria en las series de tv es-
paiiolas (2020-2024) emerge como una obra oportuna
para cartografiar este fendmeno, centrando su analisis
en uno de los pilares creativos de este auge: la adapta-
cién de obras literarias. Este libro se presenta no solo
como una coleccion de estudios de caso, sino como un
testimonio riguroso de la simbiosis cultural y produc-
tiva entre el sector editorial y la industria televisiva en
Espana durante un lustro de profunda transformacion.

La estructura de la obra, dividida en nueve capitulos,
ofrece un recorrido panoramico y representativo por
las adaptaciones mas significativas del periodo. La obra
propone un itinerario analitico que combina marcos
tedricos de los estudios de la adaptacién, de la narra-
tologia y de la cultura audiovisual con estudios de caso
concretos. Asi, se articula un recorrido que va de las
consideraciones generales sobre la adaptacion en el eco-
sistema mediatico actual hasta la observacién minuciosa
de productos televisivos que han alcanzado gran reper-
cusion cultural. Cada capitulo se dedica a una produc-
cibén concreta, permitiendo un analisis profundo y mul-
tifocal que, en conjunto, dibuja un mapa completo de
las tendencias, géneros y estrategias que han definido la
ficcion seriada reciente. El libro abarca un espectro di-
verso de producciones, demostrando un criterio de se-
leccién que va mis alla del éxito comercial para incluir
la relevancia cultural y la innovacién formal.

El recorrido analitico incluye estudios sobre dramas
de gran calado social e histérico, como la adaptacion de
Patria y 1a de Ni una mas. Estos capitulos establecen uno
de los ejes centrales del libro: la capacidad de la ficcion
seriada para procesar y reinterpretar la memoria colec-
tiva y los conflictos sociales, sirviendo como artefactos
culturales que dialogan activamente con el presente.

Por otra parte, la obra explora el dominio del thri-
ller, un género que ha encontrado un terreno fértil en
las plataformas de video bajo demanda gracias a sus
estructuras narrativas adictivas. El anilisis de las se-
ries El inocente (2021), Nos vemos en la otra vida (2024)
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y Reina Roja (2024) resulta particularmente esclarece-
dor al examinar como la logica del binge-watching y la
necesidad de crear universos expandibles influyen en
las decisiones de adaptacidn, priorizando el ritmo y la
construccidén de personajes icoOnicos sin perjuicio de
aportar novedades en lo formal y en lo narrativo que
contribuyen a evolucionar el género.

El volumen también dedica una atencién muy per-
tinente a la ficcién de época y al drama romantico, fe-
noémenos de gran popularidad internacional. Con el
analisis de Inés del alma mia (2020) se aborda una inte-
resante comparativa en lo relativo a la construccion del
personaje en la novela y en la serie. También resulta es-
clarecedor el anilisis planteado en la evolucién del fe-
némeno de las telenovelas turcas, sus adaptaciones y re-
adaptaciones, analizando de qué forma los procesos de
adaptacidn se han convertido en vasos comunicantes.

Una de las mayores fortalezas del libro es su capa-
cidad para trascender el debate tradicional sobre la fi-
delidad al texto original, pero también la de mostrar el
potencial del formato seriado para expandir tramas, re-
configurar personajes o enfatizar aspectos ideologicos
que en el original tenian menor presencia. Se destaca
el analisis de producciones como La Fortuna (2021),
adaptacion de la novela grafica El tesoro del cisne negro
(2018), que se convierte en una serie de aventuras de
escala internacional. Estos capitulos demuestran que la
adaptacion es un acto de reescritura cultural, un pro-
ceso dinamico de negociacion entre el material de ori-
gen, el medio audiovisual y las expectativas de una au-
diencia diversa. Del mismo modo ocurre con La chica
de la nieve (2023), que contribuye a la mutacién del
policiaco, un género que vive una nueva edad de oro.
En todos los casos se observa como la television se
convierte en un espacio privilegiado para actualizar el
canon literario, acercandolo a publicos que quizd no
entrarfan en contacto con las obras originales.

En conclusién, Literatura en streaming es una con-
tribucién valiosa para los interesados en la ficcion au-
diovisual espafola contemporanea que parte de, o esta
vinculada a, adaptaciones literarias. Su rigor analitico,
la amplitud de su objeto de estudio y la lucidez de sus
planteamientos lo convierten en una herramienta 6p-
tima para comprender las claves de un sector en plena
ebullicién. La obra no solo ilumina la relacién fructifera
entre literatura y television, sino que también ofrece re-
flexiones sobre como las nuevas logicas de produccion y
distribucion estan reconfigurando las narrativas a través
de las cuales nos contamos y nos proyectamos al mundo.

Pablo Calvo de Castro
Universidad de Salamanca
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La interfaz del sentido.
La pantalla filmica entre
las demas pantallas

Palao Errando, José Antonio (2024)

Santander: Asociacidén Shangrila Textos Aparte

El triunfo de Todo a la vez en todas partes en los
Oscars de 2023 se alza como un interesante evento
en el devenir del cine comercial contemporaneo. El
reconocimiento como Mejor Pelicula concedido al
filme de los Daniels, un éxito también en taquilla, la
consagrdé como la primera del género de ciencia-fic-
cién en conseguirlo. Ademas de por otras seis esta-
tuillas (de once nominaciones), el hecho de premiar
a la tragicomedia de A24 puede interpretarse como el
definitivo gesto de rendicién que el niacleo de la do-
minante industria cinematografica de Estados Uni-
dos dedica a la narracién postclasica. Porque Todo a la
vez en todas partes no es precisamente una pelicula cla-
sica. El filme se sirve de una légica narrativa fragmen-
tada (el protagonismo coral multiplicado ademas por
la existencia de universos paralelos en la disparatada
diégesis), de una narracién altamente autoconsciente
(como las alusiones explicitas al estatus de estrella ci-
nematografica de Michelle Yeoh) y de una retérica
visual desinhibida en su hipermediacidon (caso de la
relacién de aspecto cambiante que refuerza las citas
cinéfilas al cine de artes marciales) para generar una
experiencia espectatorial aparentemente fragmentada
y confusa, pero orientada en Ultima instancia al dis-
frute irénico, y sin ambigiiedades, de unos espectado-
res inmersos en la era de la multipantalla.

Este filme es uno de los muchos comentados en
La interfaz del sentido. La pantalla filmica entre las de-
mds pantallas, ensayo en el que José Antonio Palao
Errando plantea una carta de navegacién a través de
las procelosas aguas del audiovisual contemporianeo
fruto de una carrera investigadora dedicada al estudio
de sus derivas. Ante el tempestuoso panorama de la
cultura visual occidental de las Gltimas tres décadas, el
autor propone evaluar el discurso del cine mainstream
de esta época como el despliegue de una estrategia
de conservacion de lo filmico ante la amenaza de una
pérdida de protagonismo frente a las otras pantallas
digitales. Asi, frente al caos de la emisién televisiva
en directo y lo fragmentado de la navegacién hiper-
textual, el cine se postula como la interfaz del sentido
por ser «el dispositivo capaz de dotar de sentido las
imagenes desencadenadas, de dotar de trama, sinta-
xis y dimension textual a lo simplemente registrado o

156

emitido» (21). Esta (auto)reivindicacién como el me-
dio apaciguador de la ambigiiedad —un fic rastreable
hasta la icononicidad occidental, como el propio au-
tor argumentaba en un ensayo previo (Palao Errando,
2004)—, presenta al cine como dispositivo fiable para
que el espectador medio pueda entender el mundo
gracias a una alianza instrumental con las herramientas
del Modelo de Representacion Institucional (linea-
lidad-causalidad-racord) para persuadir a los especta-
dores de ello. Con una metodologia desacomplejada,
que cruza apuntes culturalistas con herramientas for-
malistas, el ensayo atiende a los cambios asumidos por
el mainstream filmico en su respuesta y a la potencia
simbdlica del discurso competitivo del cine con res-
pecto al resto de pantallas que le acechan desde el si-
glo pasado.

El volumen estd dividido en cuatro partes prece-
didas de una sucinta introduccién. En ella se apunta
a algunas de las causas del postclasicismo filmico —
injerencia de las maneras del broadcasting, cambio de
agenda de la ficcidn cinematografica con la entrada en
la era de la sociedad de la informaciéon— y se abunda
sobre la obsesion de la industria filmica comercial en
responder y expandir sus limites expresivos para abar-
car las virtudes de los nuevos competidores virtua-
les: interactividad, navegacion hipertextual, la parcia-
lidad hacia la dramatizacién basada en hechos reales
de eventos ya retransmitidos y la espectacularidad del
artificio visual de sintesis. El contraataque cinemato-
grafico a esta competencia multipantalla viene mar-
cado, segiin Palao Errando, por una bateria de recur-
sos estético-narrativos de entre los que sobresalen dos
conceptos de cufio propio: el hiperencuadre (el espa-
cio filmografico como receptaculo de todas sus riva-
les mediante mise en abyme) y el hiperrelato (juegos con
la deconstruccién aparente de la linealidad narrativa y
con la proliferaciéon de tramas multi-protagonista). Es
mediante ellos con los que «el cine postclasico viene a
postularse, para proteger su valor diferencia, como la
pantalla que es capaz de albergar el sentido, entendido
como encauzamiento del deseo (narrativo y enuncia-
tivo), frente a las pantallas que parecen poder ofre-
cer informacién (datos, herramientas, accesos) y goces
(ladicos, sociales, sexuales)» (p. 26).

La primera parte del volumen, consagrada a los
fundamentos estilisticos del cine postclasico, cuenta
con seis capitulos que abordan algunas de las tenden-
cias principales del audiovisual de nuestros dias. Es-
tas van desde la (omni)potencia del encuadre y el
realismo como garante de credulidad del thriller, a la
ubicua mise en abyme intermediatica —aquella en la
que la pantalla filmica alberga a otras—, pasando tam-
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bién por la dependencia de los nicleos frente a las ca-
talisis en el desarrollo dramatargico o la querencia por
las paradojas temporales y los focalizadores amnési-
cos. Todos estos rasgos ayudan a generar un retrato
robot del filme postclasico. Partiendo de este, la se-
gunda («Los casos»), tercera («Las escrituras») y cuarta
parte («Los gestos») se centran en algunos de los sos-
pechosos habituales del postclasicismo filmico. Asi,
las obras del tindem Gonzilez Ifiarritu y Arriaga, de
Kathryn Bigelow o Charlie Brooker, pero también el
cine de Nacho Vigalondo, Alfonso Cuarén, Quen-
tin Tarantino o las Wachowskis, se alzan como casos
de estudios ejemplares de los rasgos identificados en
la parte primera. Estos analisis resultan especialmente
apreciables para estudiantes y para docentes por el uso
de cintas bien conocidas del cine estadounidense —la
filmografia del citado Tarantino, pero también ejem-
plos sobresalientes de las obras de Christopher No-
lan, de Steven Spielberg o del televisivo Chris Carter
(estos dltimos en los dos apéndices del volumen)—,
pero también titulos menos conocidos pertenecientes
a la cinematografia global. En este sentido, la inclu-
sién de titulos menos populares —caso de Open Win-
dows (Nacho Vigalondo, 2014) o La insdlita reunion de
los nueves Ricardo Zacarias (Colectivo Juan de Madre,
2012), entre otros— da cuenta de la extension del
modo postclasico en la esfera global, pero también de
la dedicacidén del autor en el muestreo activo de titu-
los heterogéneos (en cuanto a diversa autoria y ori-
gen) para el corpus.

Puntualmente aderezado con capturas a color
(raro placer en el panorama editorial patrio) y por una
elocuente prosa que no escatima en avisos para na-
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vegantes —«La pantalla filmica solo podra postularse
como interfaz del sentido si acepta que este no es el
centro ni el alma de ningin modo» (253)—, el li-
bro supone una valiosa aportacion al estudio del cine
postclasico global desde una sensibilidad distinta a la
dominante anglosajona que suele albergar este tipo de
ensayos (Willemsen y Kiss, 2022; Thanouli, 2024).
Lo estimulante de su lectura —tanto por los casos
de estudio cinematograficos, literarios y televisivos,
como por las cuestiones planteadas— empuja a reco-
ger el testigo ofrecido vy, asi, tratar de continuar hi-
lando fino en el anilisis riguroso de las formas audio-
visuales de nuestros dias.
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Innovacion docente
en la ensenanza
de la Redaccion Periodistica

M. Angeles Fernindez Barrero

e Isaac Lopez Redondo (2024)
Madrid: Editorial Fragua

La Guia de recursos didacticos, coordinada por M.
Angeles Fernéndez Barrero e Isaac Lépez Redondo, ha
contado con la colaboracién de un equipo diverso
de docentes especializados en el ambito de la comu-
nicaciéon. Esta diversidad resulta especialmente re-
levante en el contexto educativo, una actividad es-
trechamente ligada al pensamiento humano, que ha
evolucionado a su ritmo, impulsada por el deseo de
comprender el mundo en su totalidad. Esta conexidn
profunda entre educaciéon y humanidad ha propiciado
una constante adaptacidon en los procesos de transmi-
sidbn del conocimiento, ajustaindose a las necesidades
especificas de cada receptor.

En este sentido, la aplicacién de distintas perspec-
tivas sobre como afrontar la docencia convierte esta
guia en una propuesta enriquecedora y, en cierta me-
dida, extrapolable a otros campos del saber. Fruto de
estos enfoques complementarios es el analisis de ocho
recursos disefados para facilitar el intercambio de
ideas con el alumnado.

Uno de los aspectos que mas atencién recibe en
la guia es la necesidad de comprender al receptor de
estos conocimientos: el estudiante de comunicacidn.
Si bien existen factores que solo pueden conocerse
una vez iniciado el proceso formativo, hay ciertas ca-
racteristicas que conviene prever. Entre ellas, la guia
destaca la facilidad de distraccién asociada al uso de
herramientas digitales o «la escasa participacion e inte-
rés» motivada por el elevado ntimero de alumnos por

grupo.

Sobre estas bases, Fernindez Barrero propone
como primera herramienta didactica la encuesta y el
cuestionario. El uso de este tipo de recursos permite
obtener un valioso feedback que facilita la evaluacién
de la practica docente. La guia establece cinco fases
para el disefio de un cuestionario: formulacién de ob-
jetivos, elaboracion de preguntas, pilotaje, ensamblaje
y aplicacién, y anilisis de los datos obtenidos. Estos
pasos, accesibles y bien estructurados, permiten un es-
tudio detallado del proceso creativo que los sustenta,
facilitando la deteccion de posibles errores.
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El segundo capitulo, elaborado por Julieti-Sussi de
Oliveira y Daniel Moya Lopez, se centra en una inno-
vacidn crucial para el actual ecosistema mediatico: las
redes sociales. Ambos autores advierten del riesgo que
conlleva un uso inadecuado de estas plataformas para
el proceso de ensenanza-aprendizaje. Sin embargo,
en un ambito como el de la comunicacidn, estrecha-
mente vinculado a la tecnologia, resulta esencial com-
prender esta simbiosis para no transmitir una imagen
distorsionada del entorno profesional. Este capitulo
no solo analiza el uso de Instagram o X, sino que
también dedica atencidén a otras redes menos conven-
cionales, como Telegram o Pinterest, que permiten
llegar a publicos de nicho mas fidelizados.

Una de las particularidades que distingue los es-
tudios de comunicacién frente a otras disciplinas es
la importancia otorgada a la dimensién practica. Por
ello, la guia analiza con detalle algunos ejercicios fre-
cuentemente asociados al ambito periodistico: la re-
daccién de textos informativos y la oratoria. En re-
lacién con la escritura periodistica, destaca el trabajo
desarrollado por Lopez Redondo y Juan Pablo Bellido
Mugioz, quienes desglosan los distintos géneros infor-
mativos mediante una amplia variedad de ejercicios,
prestando especial atencién a aspectos como los tipos
de titulares o el uso de estrategias SEO.

Siguiendo esta linea, Luisa Arambuni Moncada y
Carlos Serrano Martin subrayan la relevancia de de-
sarrollar actividades orientadas a potenciar la capaci-
dad de contar historias. Uno de los aportes mas des-
tacados de estos autores es su reflexion sobre el papel
creciente de la oratoria en un contexto marcado por
la proliferacion de la desinformacién y la polarizacién
de los ptblicos. Para ello proponen actividades como
los debates, la realizacién de presentaciones tanto in-
dividuales como grupales o el analisis de textos perio-
disticos.

Y muy unido a esto altimo, esta el capitulo VI, es-
crito por las autoras Inés Méndez-Majuelos y Maritza
Sobrados Leén, centrado en el uso del pddcast como
actividad didactica, un formato que cuenta con una
creciente popularidad. Su tono cercano, los escasos re-
quisitos necesarios para su funcionamiento y su accesi-
bilidad, lo han convertido en una oferta realmente 1lla-
mativa tanto para consumidores como para creadores.

Destinar una parte de la asignatura a la creacion
de un programa de este formato, sirve como un pri-
mer impulso para los estudiantes, ya que en la carrera
por ver quien domina el storytelling, esta actividad les
ensefla que con pocos recursos pueden convertirse en
un medio. La clave del formato pddcast se encuen-

ZER, 2025, 59, 158-159



Resenas / Liburu aipamenak / Book Reviews

tra en su flexibilidad, pudiendo crearse un programa
de practicamente cualquier tema. Este ejercicio obliga
al alumno a tomar ciertas decisiones incomodas como
elegir entre un tema en el que son mas experimenta-
dos, pero es mas de nicho, y un tema que atraiga a un
mayor nimero de oyentes.

En cada capitulo, los autores analizan algunas de
las herramientas de las que dispone el profesor para
la ensenanza de la redaccidén periodistica. Unas son
mis innovadoras, mientras que otras son mas comun-
mente utilizadas. Es por ello que es especialmente
destacable el capitulo VII, escrito por Serrano Martin
y Aramburt Moncada, dedicado al valor de las tuto-
rias, una herramienta con un gran potencial, pero que
no suele ser bien utilizada por el alumnado. Este ca-
pitulo es una perfecta sintesis simbdlica de todo lo an-
terior. Se analiza una herramienta, pero teniendo en
cuenta la perspectiva del alumno y del profesor, re-
conociendo que un 31,6% de los estudiantes no las
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ha utilizado nunca, y partiendo de ese problema se
propone una manera de innovar a través de esta he-
rramienta, como lo es el querer abrir los espacios de
tutoria o el realizarlas con un mayor ntimero de estu-
diantes.

A modo de cierre es necesario destacar que esta
guia resulta en un complemento ideal para el profe-
sorado encargado de asignaturas en periodismo y co-
municacién, pero también un gran ejemplo para los
docentes de otras carreras, ya que su estilo, estructura
y ejecuciéon pueden ser perfectamente replicados de
cara a futuros proyectos enfocados en la educacion.
A futuro, seria interesante recopilar datos acerca de
los efectos de aplicar este tipo de medidas, asi como
plantear como las futuras innovaciones tecnologicas se
reflejaran en los estudios de comunicacion.

Alberto Moreno Sanlés
Universidad de Sevilla
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Imagenes en Transito.
Fotoperiodismo y Transicion
Espafiola (1975-1982)

Rebeca Romero Escrivda, Lorna Arroyo
(Editoras) 2024

Tirant Humanidades

El libro, editado por Rebeca Romero Escriva y
Lorna Arroyo, en el que participan diez autores y au-
toras, incluyendo a las dos editoras, forma parte de
un ambicioso proyecto de investigacion en el que se
elucidan las intensas transformaciones que se produ-
jeron en el tratamiento de la informacién grifica en
la prensa espailola durante el periodo de cambio que
produjo la Transicidon y la vuelta a las libertades que,
durante cuatro décadas habian estado tuteladas por el
bando vencedor de la guerra civil. Un caso singular
en la Europa del siglo xx, porque los regimenes tota-
litarios que fueron sus referentes, el italiano y el ale-
man, tuvieron unos periodos de vigencia mucho mis
cortos, lo que hizo sin duda que las tradiciones libe-
rales del periodismo espafiol, muy arraigadas desde su
fundacién en el siglo x1x hasta el desenlace de la con-
tienda civil, tardaron mis tiempo en normalizarse en-
tre nosotros por el largo tiempo vivido bajo las prac-
ticas informativas instituidas por el franquismo, pero
en cuya acelerada transformacion fue decisiva la in-
corporacion de nuevas cabeceras en la prensa con
orientacién netamente adscritas a las orientaciones
del periodismo liberal occidental, y el empuje gene-
racional de muchos de los entonces jovenes periodis-
tas comprometidos con el proceso democratico que
se sentia ya como irreversible. El trabajo publicado,
que forma parte de un proyecto de investigacidon fi-
nanciado por el Ministerio de Ciencia e Innovacion,
se propone con éxito y con una lograda vocacion de
profundidad intelectual, una mirada coral y diversa a
un momento tan decisivo en la modernizacion y pro-
tagonismo del fotoperiodismo espafiol, en un tiempo
crucial al que vya le ha llegado el turno de un riguroso
analisis historiografico y comunicativo que permita
entender hoy la trascendencia efectiva que tuvo y que
se plasmé en multitud de imagenes captadas por la in-
corporacién activa de una extensa pléyade de jove-
nes fotoperiodistas que supieron quebrar el anodino
y rutinario sistema de informacién grafica heredado,
y que supieron convertir a las imagenes impresas en
certeras propuestas visuales que no solo mostraban as-
pectos de la realidad diaria, sino que la explicaban, en
muchos casos, con mucha mas precisiéon e inmediatez
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que las informaciones escritas, dada la enorme capaci-
dad emocional e intelectual que las imagenes fotogra-
ficas desencadenan ante la comprensién del lector.

En cuatro grandes bloques, el libro abarca aspec-
tos fundamentales del proceso de cambio informativo
que se produjo, desde una primera visibn compren-
siva de la Transicidn espaiiola y el cruce entre Ima-
gen, Historia y Memoria con el que Rafael R. Tran-
che arranca, tras el detallado prélogo de intenciones
de la obra expuestas por las editoras. Aspectos como
el retorno del exilio y sobre todo la vuelta de Dolo-
res Ibarruri, sin duda el gran icono, por tantas signi-
ficaciones que traia a ese periodo de la Transicion la
fuerte memoria de su personalidad, que quedo sin-
tetizado con la imagen referencial por tantos moti-
vos captada por Marisa Florez en las Cortes Constitu-
yentes de 1977 caminado junto a Rafael Alberti. En
una aportacién excelentemente explicada por Lorna
Arroyo, que alude al «efecto espejo» entre los fotope-
riodistas de la guerra civil espafiola y los de la Tran-
siciébn, por una autora como ella, experta en la fi-
gura de Gerda Taro, y una muy buena conocedora
de las dos épocas brillantes del fotoperiodismo en Es-
pafia. Le sigue una mirada muy interesante en torno
a la agitacidn social y cultural que se produjo en unos
afos fundacionales e ilusionantes para las generacio-
nes a las que les tocd protagonizarlos. El papel activo
y de resistencia de las mujeres en el tratamiento vi-
sual de las movilizaciones como relata Anna Turbau
en el caso gallego contra la autopista del Atlantico y
la apertura a la vida cultural de una prensa diferente
que conectaba con nuevos lectores que ya no eran los
que la etapa anterior la habian consumido. La parte
cuarta de la obra dedica una mirada intensa y necesa-
ria a las representaciones de la mujer en la prensa en
aquellos momentos, con dos aportaciones a nuestro
juicio muy interesantes, la de Mar Marcos y la ima-
gen femenina de la Espafia rural del momento, muy
marginada y codificada en los relatos informativos an-
teriores, y la singular peripecia a través del trabajo fe-
minista de Pilar Aymerich y en especial su reportaje
de la Carcel de la Trinitat de Barcelona contada ma-
gistralmente por Maria Roson, que de modo inédito
en la tradicion penal espafola, les toco a las propias
internas gestionar el Centro penitenciario por un
breve tiempo cuando el Ministerio, haciendo caso de
las reivindicaciones, sustituyd a la orden de las monjas
Cruzadas Evangélicas de Cristo Rey, como vigilan-
tes y «educadoras» del recinto penitenciario mientras
se incorporaban las funcionarias civiles a la prisiéon. Es
resefiable en el libro la exhaustiva mencion a los foto-
grafos graficos que fueron los auténticos protagonistas
de ese nuevo tiempo informativo en la prensa espa-
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nola y que en conjunto son reivindicados en la obra, diversa y poliédrica, que constituye, sin duda, toda
porque, finalmente, tuvieron un protagonismo gene- una visiéon de conjunto, que nos permite entender
racional imbuidos por los deseos de modernizacion mejor su largo alcance en un tiempo que parece le-
del fotoperiodismo espafol que conectaba con otros jano pero que fue fundamental en la historia reciente
momentos anteriores de esplendor que quedaron re- de Espana.

legados tras los afios de la dictadura franquista. Es

también un acierto, a nuestro entender, el resumen Bernardo Riego Amézaga
final que los autores hacen de las partes del libro, que Instituto de Cultura y Tecnologia.
permiten al lector centrar los elementos de una obra Universidad Carlos III de Madrid (Espafia)
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Guia para la preparacion de colaboraciones

Kolaborazioak prestatzeko gida

Guidance to prepare originals




e Guia para la preparacion de originales

1. Descripcion y politica editorial

La revista ZER tiene como objetivo promover la investigacion y difundir los trabajos cientificos
que se realizan en el area de Comunicacion social. Es una publicacién semestral cuyos nu-
meros se publican en los meses de mayo y noviembre de cada afio. De forma excepcional,
el Consejo Editorial podra aprobar la publicacion de nimeros especiales, a propuesta de la
Direccion de la revista.

Se publica en version impresa y en version electronica. Cada articulo publicado se identifica
con un DOI (Digital Object Identifier System).

La revista ZER acepta articulos del campo de la Comunicacioén social, siempre y cuando sean
considerados de interés por la Direccion de la revista, con la supervision del Consejo Editorial.

Los articulos enviados deben ser originales e inéditos y no estar en proceso de publicacion en
ningun otro medio. Cualquier articulo que no sea inédito, por haber sido publicado o difundido
on-line en todo o en parte, sera rechazado automaticamente. Cada autor/a presentara una
declaracion responsable de autoria y originalidad, asi como las responsabilidades éticas con-
traidas y en caso necesario, una declaracion de conflictos de interés. Los autores y autoras
que no respeten esta norma seran penalizados con la no publicacién de ningun otro articulo
hasta pasados, al menos, dos afios (cuatro numeros) desde que se descubrié la difusion del
articulo en otro medio o soporte.

La publicacion de articulos en la revista ZER requiere la previa evaluacién ciega por pares
(peer review) a cargo de miembros del Comité Cientifico de la revista, formado por investiga-
dores/as y expertos/as del area de Comunicacién social externos a la Universidad del Pais
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea.

Cada autor/a no podra publicar mas de un articulo por numero, tanto de forma individual
como colectiva. Ademas, entre la publicaciéon de un articulo y otro tienen que transcurrir, al
menos, dos numeros.

Los articulos publicados por ZER pueden ser citados siempre y cuando se indique la proce-
dencia y autoria. Los autores y autoras son los responsables Unicos de los articulos y sus
contenidos. La revista ZER no publicara correcciones de los errores cometidos por los auto-
res/as en sus citas, atribuciones o cualquier otro dato contenido en los articulos publicados.

2. Proceso de evaluacion

Los articulos se pueden enviar en cualquier fecha a través de la plataforma OJS de la revista
ZER, en la direccién http://lwww.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“Acerca de” / “Envios en linea”).

La Direccién de la revista realiza una primera revisién de cada articulo recibido y valora
su interés y ajuste al perfil de la revista. La Direccidon podra desestimar, de forma razonada,
las contribuciones que sean ajenas al area de la Comunicacién social, no cumplan con el
caracter inédito y cientifico exigido por la revista o no respeten los requisitos formales para la
presentacion de los originales.

En el periodo maximo de 30 dias a partir de la recepcion de cada articulo —excluyendo los
periodos vacacionales, si los hubiera— los autores y autoras recibiran acuse de recibo del
mismo, comunicando si se desestima el trabajo o si se estima para su evaluacién por los
miembros del Comité Cientifico.

La fecha de publicacion de los articulos estara condicionada al orden de recepcién de los
mismos y al tiempo de respuesta de los evaluadores/as. Estos tendran un plazo no superior
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a los 30 dias para evaluar. Pasado ese tiempo, la revista se reserva el derecho de retirarle el
articulo y enviarselo a un nuevo/a evaluador/a.

Cada articulo sera remitido a dos miembros del Comité Cientifico para que procedan a su evalua-
cién. Durante el proceso de revision se mantiene el anonimato del autor/a y de los evaluadores/
as. En el caso de que las dos evaluaciones recibidas no resulten coincidentes, se recabara un ter-
cer informe de evaluacion. En ultima instancia, la Direccion de la revista adoptara la decision final.

Tras la recepcién de los informes, la revista comunicara a los autores/as la decision positiva
0 negativa sobre la publicacion de sus originales, acompafada del contenido de los informes.
En el caso de que, a instancias del Comité Cientifico, se requiera a los autores/as realizar
modificaciones sobre el original enviado, estos lo devolveran debidamente revisado en el
plazo que se les establezca en el escrito de remision.

3. Normas para los articulos

Los originales se enviaran escritos en un procesador de textos. Por cada trabajo, se enviaran
dos archivos:

1. Presentacion: incluye los datos de cada autor/a (nombre, apellidos, universidad
a la que pertenece, direccion postal, correo electrénico institucional e identifi-
cador digital ORCID) y una declaracion firmada por cada autor/a en la que cer-
tifican su autoria y la originalidad del articulo enviado, asi como las responsa-
bilidades éticas contraidas y, en caso necesario, una declaracioén de conflictos
de interés. Los trabajos procedentes de investigaciones financiadas deberan
indicar el organismo financiador.

2. Articulo: conforme a las normas de este epigrafe, sin ninguna referencia a la
identidad de los autores/as.

En archivo aparte se enviaran los graficos realizados en Excel y las imagenes (en formato
ipg o tiff).

La extensién de los articulos sera de entre 5.000 y 8.000 palabras, incluidas las referencias
bibliograficas.

El nUumero maximo de autores/as por articulo sera de tres. Si se trata de una investigacion
en la que han intervenido mas personas, a partir del tercer firmante podran aparecer en nota
al pie de pagina.

Los articulos pueden presentarse en euskara, espanol e inglés. Su estructura sera la siguiente:

- Titulo en espanol (Arial 14, negrita, centrado).

- Titulo en inglés (Arial 14, centrado).

- Resumen en espafiol (Times New Roman 12, negrita, justificado): maximo de
100 palabras (Times New Roman 12, justificado).

- Palabras clave en espaol (Times New Roman 12, negrita, justificado): entre 4 y
6 palabras, separadas por un punto y coma (Times New Roman 12, justificado).
Seran elegidas entre las que forman el Thesaurus de la revista ZER. Los autores/
as podran proponer a la Direccion de la revista la inclusion en el mismo de términos
nuevos.

- Resumen y Palabras clave en inglés (Abstract, Keywords), en el mismo formato
que en espafiol.

- 0. Introduccién (epigrafe principal: Arial 12, negrita, justificada, sin sangrado).

- Cuerpo de texto (Times New Roman 12, justificado).

- 1.1. Epigrafe secundario (Arial 12, cursiva, justificado, sin sangrado).

- 1.1.1. Epigrafe secundario (Times New Roman 12, cursiva, justificado, sin
sangrado).



- Los articulos finalizaran con el epigrafe Referencias bibliograficas, sin numerar
(Times New Roman 12, negrita, sin sangrado).

ZER recomienda utilizar referencias bibliograficas de publicaciones cientificas nacionales e
internacionales del area de Comunicacion social. Con el fin de mantener la coherencia de la
revista, se recomienda la inclusion de referencias a los articulos publicados en nimeros ante-
riores de ZER, aunque debe limitarse el uso de autocitas a aquellas que estén justificadas. Se
indicaran unicamente las obras citadas en el articulo, ordenadas alfabéticamente por autores/
as, con sangria francesa de 0,5 cm. y siguiendo las normas del estilo APA 6th edition version
2015 (http://blog.apastyle.org/apastyle/):

* Libros
- Un autor/a:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Hasta 7 autores/as:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., y Pérez, B. (2011). Documenta-
cién audiovisual. Madrid: Sintesis.
* Capitulos de libros
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo
mas que anuncios. En M. Catala, y O. Diaz (coords.), Publicidad 360° (pp.
267-277). Zaragoza: Universidad San Jorge.
* Articulos de revistas
Agirre, A., Aiestaran, A., y Zabalondo, B. (2015). Periodistas y lectores vas-
cos y europeos contestan sobre el futuro de la profesidon. Una coleccion
de acuerdos y desacuerdos. ZER Revista de Estudios de Comunicacion,
20(39), 101-125. doi: 10.1387/zer.15525
* Revistas y libros electronicos
Heshmati, A., y Lee, M. (2009). Information and communications techno-
logy. Princeton: Princeton University Press. Recuperado de http://search.
proquest.com/docview/1892514277?accountid=14475

El sistema de citas bibliograficas en el texto se hara siguiendo el estilo Harvard. Las letras (a,
b, c...) sirven para distinguir varios trabajos del mismo autor/a y afio.

- Un autor/a:
Aldaiturriaga (2013: 347), (Aldaiturriaga, 2013: 347).

- Dos autores/as:
Berger y Luckmann (2013: 132), (Berger & Luckmann, 2003: 132).

- Tres 0 mas autores/as:
La primera vez que se les cite se escribiran los apellidos de todos los autores/
as (Moore, Estrich & Spelman, 2012: 33), en las citas posteriores se utilizara et
al. (Moore et al., 2012: 33).

Las citas literales de menos de 40 palabras iran entrecomilladas e integradas en el texto. Las
citas de 40 palabras o mas iran en parrafo aparte con una sangria izquierda de 2,5 cm, sin
entrecomillar y precedidas por dos puntos.

Los articulos podran incorporar notas para aclaraciones, siempre las imprescindibles. Se
situaran a pie de pagina para su mejor legibilidad.

Se escribiran en cursivas los nombres de publicaciones periddicas, asi como los términos
procedentes de otro idioma y las expresiones latinas de uso comun. Los nombres de progra-
mas radiofénicos o televisivos iran entrecomillados.

Las tablas, graficos e ilustraciones iran precedidas por titulos cortos y descriptivos y se nu-
meraran correlativamente. Se incluiran sélo aquellos que sean imprescindibles y al pie de
cada uno se indicara la fuente de procedencia. Se presentaran incorporados en el texto en
Word. Los graficos realizados en Excel se enviaran también en su formato original aparte del
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documento Word. Las imagenes se enviaran también en su formato original (jpg o tiff). Su
calidad técnica ha de respetar los estandares de imprenta (300 ppp).
4. Resenas de libros

La revista ZER acepta resefias de libros relacionados con su area de conocimiento, siempre
y cuando hayan sido solicitadas o aprobadas previamente por la Direccion. Entre la edicion
del libro y la publicacién de la resefia no mediara mas de 12 meses.

Los autores/as pueden enviar a la revista sus obras para que sean resefiadas.

La extension de las resenas sera de entre 800 y 1.000 palabras, se encabezaran con una
referencia completa del libro —Titulo; Apellidos y nombre del autor/a (afio); ciudad: editorial-y
se firmaran al final. En las resefias tendran cabida la descripcion y la critica.



e Originalak prestatzeko gida

1. Deskribapena eta argitaratze politika

ZER aldizkariaren xedea ikerketa sustatzea eta gizarte komunikazioaren arloan egindako lan
zientifikoak zabaltzea da. Sei hilean behingo argitalpen bat da, eta urtero ale bana argitara-
tzen da maiatzean eta azaroan. Salbuespen gisa, Kontseilu Editorialak ale bereziak argitara-
tzea onar dezake, aldizkariko Zuzendaritzak hala proposatuta.

Paperezko bertsioa eta bertsio elektronikoa argitaratzen dira. Argitaratutako artikulu bakoitza
DOI (Digital Object Identifier System) batez identifikatzen da.

ZER aldizkariak gizarte komunikazioaren arloko artikuluak onartzen ditu, aldizkariko Zuzen-
daritzak interesgarritzat jotzen dituenean eta Kontseilu Editorialak gainbegiratu ondoren.

Bidalitako artikuluek originalak eta argitaragabeak izan behar dute, eta ezin dira egon argita-
ratze prozesuan beste hedabideren batean. Argitaragabea ez den artikulu oro, bai argitaratu
delako bai on-line zabaldu delako, berehala baztertuko da. Egile bakoitzak autoretzari eta
originaltasunari buruzko erantzukizun adierazpen bat aurkeztuko du, baita hartutako eran-
tzukizun etikoei buruzkoa ere, eta, beharrezkoa bada, interes gatazken adierazpen bat. Arau
hori errespetatzen ez duten egileei gutxienez bi urte (lau ale) igaro arte beste artikulurik ez
argitaratzeko zigorra jarriko zaie, artikulua beste hedabide edo euskarri batean argitaratu dela
jakiten den unetik zenbatzen hasita.

ZER aldizkarian artikuluak argitaratzeko, aldizkariko Batzorde Zientifikoko kideek parekoen
ebaluazio (peer review) itsua egingo dute. Batzorde hori Universidad del Pais Vasco/Eus-
kal Herriko Unibertsitatekoak ez diren gizarte komunikazioaren arloko ikertzaileek eta adituek
osatzen dute.

Egile bakoitzak, bakarka nahiz taldean, ezin izango du argitaratu artikulu bat baino ge-
hiago ale berean. Horrez gain, artikulu baten eta bestearen artean, gutxienez, bi ale ar-
gitaratuko dira.

ZER aldizkariak argitaratutako artikuluak aipa daitezke, betiere haien jatorria eta autoretza
adierazita. Egileak izango dira artikuluen eta haien edukien arduradun bakarrak. ZER aldi-
zkariak ez du argitaratuko egileek aipuetan, atribuzioetan edo argitaratutako artikuluen beste
edozein datutan egindako akatsen zuzenketarik.

2. Ebaluazio prozesua

Artikuluak edozein datatan bidal daitezke ZER aldizkariko OJS plataformaren bidez, honako
helbide honetan: http://www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“Guri buruz” / “Lineako bidalketak”).

Aldizkariko Zuzendaritzak jasotako artikulu bakoitzaren lehenengo azterketa egin, haren
interesa baloratu eta aldizkariaren profilari egokitzen ote den aztertuko du. Zuzendariak
ezetsi ditzake, modu arrazoituan, gizarte komunikazioaren arlokoak ez diren ekarpenak, aldi-
zkariak eskatutako izaera argitaragabea eta zientifikoa betetzen ez dituztenak, edo originalak
aurkezteko eskakizun formalak errespetatzen ez dituztenak.

Artikulua jaso eta gehienez 30 eguneko epean —oporraldiak salbuetsita—, egileek hartu iza-
naren agiria jasoko dute, eta bertan adieraziko zaie lana ezetsi den edo Batzorde Zientifikoko
kideek ebalua dezaten onartu den.

Artikuluak argitaratzeko data jasotze ordenaren eta ebaluatzaileek erantzuteko behar duten
denborak baldintzatuko dute. Ebaluatzaileek, gehienez, 30 eguneko epea izango dute eba-
luatzeko. Denbora hori igarota, aldizkariak beretzat gordetzen du artikulua ebaluatzaile bati
kentzeko eta beste bati bidaltzeko eskubidea.

167



168

Artikulu bakoitza Batzorde Zientifikoko bi kideri bidaliko zaie, ebalua dezaten. Berrikuspen
prozesuan, egileen eta ebaluatzaileen anonimotasuna bermatuko da. Jasotako bi ebalua-
zioak bat etorri ezean, hirugarren ebaluazio txosten bat eskatuko da. Azkenean, aldizkariko
Zuzendaritzak erabakiko du.

Txostenak jaso ondoren, aldizkariak egileei jakinaraziko die beren originalak argitaratzea-
ri buruzko erabakia positiboa edo negatiboa den, txostenen edukiarekin batera. Batzorde
Zientifikoak hala eskatuta, egileei originalean aldaketak egiteko eskatzen bazaie, egileek
beharrezkoak diren aldaketak eginda bidaliko dute berriro originala, idatzian ezarriko zaien
epearen barruan.

3. Artikuluetarako arauak

Originalak testu prozesadore batez idatzita igorriko dira. Lan bakoitzeko, bi fitxategi bi-
daliko dira:

1. Aurkezpena: egile bakoitzaren datuak (izena, abizenak, unibertsitatea, posta
helbidea, posta elektroniko instituzionala eta ORCID identifikatzaile digitala) eta
egileak sinatutako adierazpen bat, non beren autoretza eta bidalitako lanaren
originaltasuna egiaztatuko duten, baita hartutako erantzukizun etikoak ere, eta,
hala behar bada, interes gatazken adierazpen bat. Finantzatutako ikerketetan
oinarritutako lanetan, finantzatzen duen erakundea aipatu beharko da.

2. Artikulua: epigrafe honen arauen arabera, egileen identitateari inolako errefe-
rentziarik egin gabe.

Beste fitxategi batean, Excelen egindako grafikoak eta irudiak (jpg edo tiff formatuan) bidaliko dira.
Artikuluek 5.000 eta 8.000 hitzen arteko luzera izango dute, erreferentzia bibliografikoak barne.

Artikulu bakoitzeko hiru egile onartuko dira, gehienez. Ikerketan pertsona gehiagok parte har-
tu badute, hirugarren sinatzailearen ondorengoak oin ohar batean aipatu ahal izango dira.

Artikuluak euskaraz, gaztelaniaz edo ingelesez aurkez daitezke. Haien egitura hau izango da:

- lzenburua gaztelaniaz (Arial 14, letra lodiz, zentratua).

- lzenburua ingelesez (Arial 14, zentratua).

- Laburpena gaztelaniaz (Times New Roman 12, letra lodiz, justifikatuta): Gehie-
nez 100 hitz (Times New Roman 12, justifikatuta).

- Gako hitzak gaztelaniaz (Times New Roman 12, letra lodiz, justifikatuta): 4 eta
6 hitz artean, punto eta komaz bereizita (Times New Roman 12, justifikatua).
ZER aldizkariaren Thesaurusa osatzen dutenen artean hautatuko dira. Egileek
zuzendari-tzari termino berriak sartzea proposatu ahal izango diote.

- Laburpena eta gako hitzak ingelesez (Abstract, Keywords), gaztelaniazkoen for-
matu berean.

- 0. Sarrera (epigrafe nagusia: Arial 12, Letra lodiz, justifikatuta, koskarik gabe).

- Testu gorputza (Times New Roman 12, justifikatua).

- 1.1. Bigarren mailako epigrafea (Arial 12, etzana, justifikatua, koskarik gabe).

- 1.1.1. Bigarren mailako epigrafea (Times New Roman, 12, etzana, justifikatua,
koskarik gabe).

- Artikuluen amaieran, erreferentzia bibliografikoen epigrafea agertuko da, zenba-
kitu gabe (Times New Roman 12, koskarik gabe).

ZER aldizkariak gizarte komunikazioaren arloko estatuko eta nazioarteko argitalpen zienti-
fikoen erreferentzia bibliografikoak erabiltzea gomendatzen du. Aldizkariaren koherentzia
zaintze aldera, ZER aldizkariaren aurreko aleetan argitaratutako artikuluen erreferentziak
txertatzea gomendatzen da; dena den, justifikatutko auto-aipamenak baino ez dira erabiliko.



Artikuluan aipatutako lanak bakarrik adieraziko dira, egileen araberako hurrenkera alfabe-
tikoan, 0,5 cm-ko koska frantsesa utzita eta 2015eko bertsioaren APA 6th editionen estilo
arauei jarraituta (http://blog.apastyle.org/apastyle/):

e Liburuak
- Egile bat:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Zazpi egile arte:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., eta Pérez, B. (2011). Documenta-
cién audiovisual. Madril: Sintesis.
e Liburuen kapituluak
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo mas
que anuncios. In M. Catala, eta O. Diaz (koord.), Publicidad 360° (67-277 or.).
Zaragoza: San Jorge Unibertsitatea.
* Aldizkarietako artikuluak
Agirre, A., Aiestaran, A., eta Zabalondo, B. (2015). Periodistas y lectores vascos
y europeos contestan sobre el futuro de la profesion. Una coleccion de acuer-
dos y desacuerdos. ZER Komunikazio lkasketen Aldizkaria, 20(39), 101-125. doi:
10.1387/zer.15525
¢ Aldizkari eta liburu elektronikoak
Heshmati, A., eta Lee, M. (2009). Information and communications technology.
Princeton: Princeton University Press. Hemen berreskuratua: http://search.pro-
quest.com/docview/1892514277?accountid=14475

Testuan aipu bibliografikoen sistema Harvard estiloaren arabera egingo da. Letrak (a, b, c...)
egile eta urte bereko lanak bereizteko erabiltzen dira.

- Egile bat:
Aldaiturriaga (2013: 347), (Aldaiturriaga, 2013: 347).

- Bi egile:
Berger eta Luckmann (2013: 132), (Berger & Luckmann, 2003: 132).

- Hiru egile edo gehiago:
Lehen aipamenean egile guztien abizenak idatziko dira (Moore, Estrich & Spel-
man, 2012: 33), eta ondorengo aipuetan et al. erabiliko da (Moore, Estrich &
Spelman, 2012: 33).

Berrogei hitz baino gutxiagoko hitzez hitzeko aipamenak komatxo artean jarriko dira, testua-
ren barruan. Berrogei hitzeko edo gehiagoko aipamenak, berriz, aparteko paragrafo batean
jarriko dira 2,5 cm-ko koska batez ezkerrean, komatxorik gabe eta bi punturen ondoren.

Artikuluetan argibideetarako oharrak sar daitezke, baina soilik ezinbestekoak direnean. Orrial-
dearen oinean kokatuko dira, irakurketa errazteko.

Aldizkako argitalpenen izenak letra etzanez idatziko dira, baita beste hizkuntza bateko termi-
noak eta erabilera arrunteko adierazpen latinoak ere. Irrati eta telebista saioen izenak koma-
txo artean idatziko dira.

Taula, grafiko eta ilustrazioen aurretik izenburu laburrak eta deskriptiboak jarriko dira, eta
elkarren segidan zenbakituko dira. Soilik ezinbestean jarri beharrekoak sartuko dira, eta
bakoitzaren oinean iturria adieraziko da. Testuan txertatuta aurkeztuko dira Word batean. Ex-
celen egindako grafikoak jatorrizko formatuan ere bidaliko dira, Word dokumentutik bereizita.
Irudiak ere jatorrizko formatuan bidaliko dira (jpg edo tiff). Haien kalitate teknikoak inprimatze
estandarrak errespetatuko ditu (300 ppp).
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4. Liburuen aipamenak

ZER aldizkariak bere jakintza arloaren inguruko liburuen aipamenak onartzen ditu, baldin
eta Zuzendaritzak aldez aurretik eskatu edo onartu baditu. Liburuaren eta aipamenaren
argitalpenen artean ez dira egongo 12 hilabete baino gehiago.

Egileek beren lanak aldizkarira bidal ditzakete, horien aipamena egin dadin.

Aipamenek 800 eta 1.000 hitzen arteko luzera izango dute, eta goiburuan liburuaren erre-
ferentzia osoa egingo da —izenburua; egilearen izen-abizenak (urtea); hiria: argitaletxea—;
amaieran sinatu egingo dira. Aipamenetan liburuen deskribapena eta kritika egin daitezke.
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e Guide for the preparation of articles

1. Description and editorial policy

The journal ZER aims to promote research and disseminate scientific work carried out in the
area of social communication. It is a biannual publication whose numbers are published in
May and November each year. Exceptionally, the Editorial Board may approve the publication
of special issues, at the proposal of the journal management.

It is published in print and electronically. Each article is identified with a DOI (Digital Object
Identifier System).

ZER accepts articles from the field of social communication, as long as they are considered of
interest by the management of the journal, with the supervision of the Editorial Board.

The submitted articles must be original and unpublished, and not in the process of being
published in any other medium. Any article that is not unpublished, because of having been
published or broadcast online in whole or in part, will be automatically rejected. Each author
is to present a responsible authorship and originality statement, which is to include ethical
responsibilities assumed and if necessary any declaration of conflicts of interest. The authors
who do not respect this rule will be penalised with the non-publication of any other article for
a period of at least a two year (four issues) period since the discovery of the diffusion of the
article in another medium.

The publication of articles in the ZER requires prior peer reviews by members of the Scientific
Committee of the journal, composed of researchers and experts in the area of social commu-
nication, external to the University of the Basque Country.

Each author may not publish more than one article per issue, both individually and / or collec-
tively. In addition, between the publication of an article and another there must pass at least
two issues.

Articles published by ZER can always be cited as long as the origin and authorship is indi-
cated. The authors are solely responsible for the articles and their contents. ZER does not
publish corrections of errors made by the authors in their citations, claims or statements or any
other information contained in the published articles.

2. Evaluation Process

The submission procedure is performed only through the OJS platform of the journal: http://
www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“About” / “Online Submissions”).

The management of the journal carries out a first review of each article received and values
whether this fits the profile of the journal. The management may dismiss in a reasoned way
contributions that are outside the area of social communication; which do not meet the scien-
tific nature of the journal, do not meet the originality criteria or do not meet the formal require-
ments for the submission of originals.

In the maximum period of 30 days from receipt of each article, excluding holiday periods, if
there were any, authors will receive an acknowledgment, stating whether the article is rejected
or it is considered for evaluation by members of the Scientific Committee.

The date for publication of articles is conditioned by the date the article is received and the
response time of referees. The referees have a period of 30 days for evaluation. After that
time, the journal reserves the right to redirect the article and send it to a new referee.

Each article will be sent to two members of the Scientific Committee for the evaluation. During
the review process the anonymity of the author and referees is maintained. In the event that
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the two reports do not agree, a third referee report shall be sought. Ultimately, the manage-
ment of the journal will take the final decision.

Upon receipt of the reports, the journal will notify authors of the positive or negative decision
on the publication of its original article, accompanied by the content of the reports. In the event
that, at the request of the Scientific Committee, authors are required to modify the original
version, they will return it duly revised in the period which is set-out in the letter of referral.

3. Standards for articles

The original article will be sent word processed. For each job, two files will be sent:

1. Presentation: includes data for each author (name, surname, affiliation, postal
address, institutional e-mail and ORCID digital identifier) and a statement sig-
ned by each author wherein they will certify their authorship and originality of
the article sent and the contracted ethical responsibilities and, if necessary, a
declaration of conflicts of interest. Manuscripts originated from funded research
should indicate the funding agencies.

2. Article: conforms according to the rules of this section, without any reference to
the identity of the author(s).

Excel charts and images will be sent in a separate file (in JPEG or TIFF format).

The length of the article will be between 5,000 and 8,000 words, including bibliographical
references.

The maximum number of authors per article shall be three. If it is an investigation in which
more people have been involved, after the third signature the name of the authors will appear
as a footnote.

Articles may be submitted in Basque, Spanish and English. Its structure is as follows:

- Title in Spanish (Arial 14, bold, centred).

- Title in English (Arial 14, centred).

- Summary in Spanish (Times New Roman 12, bold, justified): maximum of 100
words Times New Roman 12, justified).

- Keywords in Spanish (Times New Roman 12, bold, justified) 4 to 6 words sepa-
rated with a semi-colon (Times New Roman 12, justified). They will be chosen
from those that form the Thesaurus of ZER. The author may request to the ma-
nagement of the journal the inclusion of new terms in the thesaurus.

- Summary and Key Words in English (Abstract, Keywords), in the same format
as in Spanish.

- 0. Introduction (main section: Arial 12, bold, justified, without indents).

- Body of text (Times New Roman 12, justified).

- 1.1. secondary epigraph (Arial 12, italic, justified, without indents).

- 1.1.1. secondary epigraph (Times New Roman 12, italic, justified, without
indents).

- The Atrticles will end with the heading References, unnumbered (Times New
Roman 12, bold, without indents).

ZER recommends using national and international references from scientific publications from
the area of social communication. In order to maintain consistency in the journal, it is recom-
mended to include references from articles previously published in ZER, but the use of self-
citations should be limited to those which are justified. Only cited works should be indicated in
the article and should be ordered alphabetically by author, with hanging indent of 0.5 cm and
following the rules of APA style 6th Edition 2015 (http:// blog.apastyle.org/apastyle/):



* Books
- An author:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Up to 7 aut hors:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., and Pérez, B. (2011). Documenta-
cion audiovisual. Madrid: Sintesis.
* Book chapters
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo mas
que anuncios. In M. Catala, and O. Diaz (coords.), Publicidad 3600 (pp. 267-277).
Zaragoza: Universidad San Jorge.
* Journal articles
Agirre, A., Aiestaran, A., and Zabalondo, B. (2015). Periodistas and lectores vas-
cos y europeos contestan sobre el futuro de la profesion. Una coleccion de acuer-
dos y desacuerdos. ZER Revista de Estudios de Comunicacion, 20(39), 101-125.
doi: 10.1387/zer.15525
* Journal and eBooks
Heshmati, A., and Lee, M. (2009). Information and communications technology.
Princeton: Princeton University Press. From http://search.proquest.com/docview/
1892514277?accountid=14475

The system bibliographic citations in the text will follow the Harvard style. The letters (a, b, ¢
...) serve to distinguish several works by the same author / year.

- An author: ZER
Aldaiturriaga (2013: 347), (Aldaiturriaga, 2013: 347).
- Two authors:
Berger and Luckmann (2013: 132), (Berger & Luckmann, 2003: 132).
- Three or more authors:
The first time all author names are written (Moore, Estrich & Spelman, 2012; 33),
in subsequent citations et al will be used (Moore et al, 2012. 33).

The quotations of less than 40 words will be written in inverted commas and integrated into
the text. The quotations of 40 words or more will go in a separate paragraph with a left indent
2.5 cm, unquoted and preceded by a colon.

Articles may include notes for clarification, especially those deemed essential. They will be
placed in a footnote for better readability.

Periodical names will be written in italics, as well as the terms from another language and Latin
expressions in common use. The names of radio or television programs will be in quotation marks.

Tables, graphs and illustrations will be preceded by short, descriptive titles and be numbered
consecutively. Only essential tables, graphs and illustrations will be included, along with the
source of origin placed at the foot of each one. They will be presented and incorporated into
the text in Word. The graphics which are made in Excel will be sent both within the word do-
cument and also in their original format. Images will also be sent in their original format (JPEG
or TIFF). Its technical quality has to respect press standards (300 dpi).

4. Book Reviews

ZER accepts reviews of books related to its field of knowledge, always and as long as they
have been requested or previously approved by management. Between the publishing of the
book and the publication of the review there will not be more than 12 months.

The authors can send their work to the journal to be reviewed.

The extension of the reviews will be between 800 and 1,000 words and will begin with a comple-
te reference of the book - Title; Surname and name of the author (year); City: editorial - and will
be signed at the end. The reviews can accommodate both a description and a critical analysis.

173



eman ta zabal zazu

,

Universidad Euskal Herriko
del Pais Vasco Unibertsitatea



