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INTRODUCCIÓN 

LAS REDES DE LA COMUNICACIÓN.  
ESTUDIOS MULTIDISCIPLINARES ACTUALES 

os estudios en comunicación, enmarcados en la rama de las 
Ciencias Sociales, analizan, estudian y discuten los fenómenos 
relacionados con la información y el efecto de la acción de la 

comunicación humana, así como también se encargan de observar y 
examinar los medios de difusión masivos, las industrias culturales, el 
consumo y el conjunto de significados que estos construyen en el ima-
ginario colectivo. 

Estamos ante un campo de estudios interdisciplinario cuyos conceptos 
teóricos son compartidos e intervenidos con frecuencia. El ámbito de la 
comunicación social es abordado por disciplinas como la semiótica, la 
psicología, la ciencia política, la sociolingüística, la antropología, la in-
formática, la cibernética y la sociología. Además de ser un área de es-
tudios con herramientas analíticas y métodos de investigación propios. 

Asimismo, la comunicación nos brinda múltiples oportunidades profe-
sionales, ya que toda industria es susceptible de requerir los servicios 
de los profesionales de la comunicación. La realidad es que abarca un 
amplio abanico de especialidades laborales, como las relaciones públi-
cas, la publicidad, el diseño gráfico, las redes sociales, la fotografía, la 
comunicación audiovisual, la comunicación institucional, la comunica-
ción política, el periodismo, los videojuegos y las telecomunicaciones, 
entre otras. 

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

Bajo el título Las redes de la comunicación. Estudios multidisciplina-
rios actuales se reúne una serie cuarenta y dos trabajos que parten del 

L 
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objetivo común de estudiar la situación actual de la comunicación en sí 
y de la investigación en comunicación en un panorama cambiante mar-
cado por el desarrollo de los recientes formatos digitales y la hiperco-
nectividad. 

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

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

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

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

 
JUAN C. FIGUEREO-BENÍTEZ 

Universidad de Sevilla  
ROSALBA MANCINAS-CHÁVEZ 

Universidad de Sevilla  
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ESTUDIOS DEL IMPACTO SOCIAL DE LA PANDEMIA 
COVID-19, COMUNICACIÓN DIGITAL Y OTROS 
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CAPÍTULO 1 

EL FENÓMENO DEL CIBERCRIMEN EN EL CONTEXTO 
DE LA COVID-19: USOS Y HÁBITOS EN INTERNET 

JAVIER MIGUEL-GIL 
Universidad Complutense de Madrid 

 

1. INTRODUCCIÓN  

La pandemia de la COVID-19 ha generado una situación excepcional 
cuyas consecuencias se reflejan en prácticamente todos los ámbitos de 
la sociedad internacional. La política, la economía, la educación, el co-
mercio, el transporte, la educación, todo se ha visto condicionado por 
la imparable expansión del virus que se inició a finales de 2019 y se 
propagó a lo largo de 2020.  

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

A medida que Internet se convertía en el entorno indispensable para 
continuar con las actividades diarias, empezaron a surgir noticias que 
apuntaban al aumento de las acciones delictivas en la Red, es decir, de 
lo que clasificamos habitualmente bajo el término cibercrimen.  
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En los últimos años, los delitos informáticos han ganado presencia 
aprovechando el gran uso que en todo el mundo se hace de Internet y 
se ha posicionado como una de las principales preocupaciones de los 
gobiernos nacionales. Según el think tank Thiber, en la actualidad, es 
una de las actividades criminales con un mayor incremento interanual, 
superando inclusive al narcotráfico (EFE, 2018). Sin embargo, ¿pode-
mos establecer una relación entre un mayor uso de Internet por parte de 
los usuarios durante el confinamiento y el aumento de las actividades 
criminales en Internet? 

El presente análisis tiene como objetivo analizar la relación entre la 
propagación de la pandemia y el confinamiento, con el fenómeno del 
cibercrimen y su forma de operar, que nos aproxime a una mayor com-
prensión de este tipo de actividades que utilizan el ciberespacio como 
el principal ámbito de sus actividades. Sin embargo, es conveniente se-
ñalar que esta investigación parte de una serie de consideraciones pre-
vias. 

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

Por otra parte, el desarrollo digital anterior a la pandemia de cada uno 
de los países, la creación de estructuras de seguridad cibernética o la 
educación digital, son factores determinantes a tener en cuenta en rela-
ción con las actividades del cibercrimen. Estos elementos generan 
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distintas superficies de ataque que potencialmente pueden ser aprove-
chadas por los cibercriminales para cometer sus delitos.  

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

La investigación se estructura en tres partes, además de esta introduc-
ción y las conclusiones, en las que se responde a las cuestiones plantea-
das y se verifica la hipótesis. La primera parte expone información re-
lativa a los niveles de conectividad y los principales hábitos de uso de 
Internet, tanto en el período anterior a la propagación de la pandemia 
como los cambios que se producen como consecuencia de los confina-
mientos. La segunda parte desarrolla un análisis sobre las búsquedas 
que los usuarios realizaron en Internet relativas a la temática de la CO-
VID-19. En tercer y último lugar, se exponen algunas de las principales 
actividades llevadas a cabo por los ciberdelincuentes durante este pe-
ríodo. El análisis combina los enfoques analítico y descriptivo y el uso 
de información tanto cualitativa como cuantitativa. Las fuentes utiliza-
das son de tipo primario y secundario.  

2. USO Y HÁBITOS DE INTERNET  

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

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

Pese a estas diferencias, todos los análisis apuntan a un progresivo cre-
cimiento anual de las personas que se conectan a Internet, a través de 
los distintos dispositivos electrónicos que se están incorporando a todos 
los ámbitos de las sociedades. Se estima que para 2018 había alrededor 
de 18.400 millones de dispositivos conectados a la Red en todo el 
mundo. En la actualidad, las previsiones apuntan que para el año 2023 
podrían alcanzar los 29.300 millones de dispositivos, triplicando de esta 
manera a la población mundial (CISCO, 2020).  

Estas tasas de conectividad y el hecho de que lo usuarios utilicen la Red 
para muchas de las actividades diarias tienen su reflejo en el comercio 
electrónico. Durante el año 2019, más del 80% de los usuarios de la 
Red buscaron un producto o servicio para comprar online, más del 90% 
visitaron tiendas en la web, y el 74% compró algún producto por Inter-
net (We Are Social y Hootsuite, 2020a, p. 211). Este mismo año, el 
mercado mundial del comercio electrónico tuvo un valor de 3.43 trillo-
nes de dólares, lo que implicó un crecimiento de más del 18% respecto 
al año 2018 (We Are Social y Hootsuite, 2020a, p. 219).  
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Este impacto en la economía global, unido a que millones de personas 
están conectadas a Internet en todo el mundo, genera un gran potencial 
superficie de ataque para los cibercriminales. Según un informe del 
Center for Strategic & International Studies y la empresa de seguridad 
informática McAfee, el impacto mundial del cibercrimen oscilaba entre 
los 445.000 y 600.000 millones de dólares en el año 2017 (McAfee y 
CSIS, 2020). Tan sólo tres años después, se calcula que el coste del 
cibercrimen en la economía global supera el billón de dólares (Malekos, 
Lostri y Lewis, 2020).  

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

GRÁFICO 1. Tendencias en la movilidad de las personas según el medio de transporte, 
entre enero de 2020 y mayo de 2020 

Fuente: Miró Llinares (2021, p. 5)  

Ante este incierto panorama, los ciudadanos ven en Internet una ven-
tana para continuar con sus relaciones sociales y familiares, con sus 
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responsabilidades laborales1, realizar actividades de ocio o estar infor-
mados sobre la propia evolución de la pandemia. Esta situación de ex-
cepcionalidad comportará cambios en relación al uso de Internet, prin-
cipalmente en relación el tiempo que los usuarios pasan en la Red así 
como en el tipo de actividades que realizan.  

En este sentido, un informe de las compañías We Are Social y Hoot-
suite esboza una imagen global del comportamiento de los usuarios en 
Internet durante la pandemia2. En primer lugar, afirma que se produce 
un aumento de las actividades digitales de los usuarios durante las cua-
rentenas, especialmente en aquellos países que tuvieron confinamientos 
más estrictos. En este sentido, el 76% de los encuestados señala que ha 
pasado más tiempo utilizando los dispositivos que les permiten conec-
tarse a Internet como los smartphones, el ordenador portátil (45%) y el 
de sobremesa (32%), la tablet (22%) o la televisión y dispositivos de 
streaming (34%) en comparación al período anterior al confinamiento 
domiciliario (We Are Social y Hootsuite, 2020b, p. 9).  

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

 
1 El teletrabajo ha sido uno de los ámbitos que más ha incrementado el uso de Internet en los 
meses de mayores restricciones de movilidad, comportando que millones de personas cam-
biaran sus oficinas por sus domicilios. No obstante, es importante tener en cuenta los distintos 
niveles de las personas que en el período anterior a la pandemia solían trabajar desde casa. 
Según Eurostat (2020), en el año 2019 la media de las personas ocupadas en la Unión Europea 
que trabajaban habitualmente desde casa se situaba en el 5.4%. Países Bajos y Finlandia 
(14,1% en ambos casos) lideraban los países miembros de la Unión en que sus ciudadanos 
trabajaban de forma remota, seguidos de Luxemburgo (11,6%) y Austria (9,9%). En el lado 
opuesto, Bulgaria (0,5%), Rumanía (0,85), Hungría (1,2%) y Chipre (1,3%), tenían las tasas de 
teletrabajo más bajas de la Unión. Sin embargo, debido a la pandemia, alrededor del 40% de 
los trabajadores de la UE teletrabajaron a tiempo completo (European Comission, 2020).  
2 Este informe es uno de los análisis más amplios en cuestiones digitales y aporta una imagen 
global del uso del entorno cibernético durante la pandemia mundial. Se basa en encuestas 
realizadas entre el 31 de marzo y el 2 de abril de 2020, en pleno apogeo de los confinamientos 
domiciliarios en los países dónde se decretaron y, por tanto, en el mayor momento de depen-
dencia digital.  
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también habría comportado el aumento de otro tipo de actividades, 
como un incremento del seguimiento de las noticias en comparación a 
la etapa previa a la pandemia (35%) (We Are Social y Hootsuite, 2020b, 
p. 13), siendo los medios de comunicación digitales la opción más uti-
lizada para acceder a las noticias (85%) (We Are Social y Hootsuite, 
2020c, p. 43), o del tiempo dedicado a realizar compras en línea (47%) 
(We Are Social y Hootsuite, 2020b, p. 112).  

3. INTERÉS DE LOS USUARIOS EN EL CORONAVIRUS 

En conjunto, los datos expuestos en el apartado anterior, mostrarían un 
incremento del uso del ámbito digital por parte de los ciudadanos-usua-
rios, que intentaron continuar con sus actividades cotidianas y que difí-
cilmente habrían podido realizarse sin Internet, lo que lleva a la percep-
ción general de que el papel desempeñado por las tecnologías digitales 
en la pandemia habría sido de ayuda para sobrellevar esta inusual situa-
ción (We Are Social y Hootsuite, 2020c, p. 10).  

Por otro lado, la pandemia de la COVID-19 también generó un cambio 
en algunas de las actividades online anteriores a la pandemia, como po-
dría ser un interés creciente por estar informado sobre la evolución del 
coronavirus (Miró Llinares, 2021). A medida que empezaron a difun-
dirse públicamente las primeras noticias de una posible propagación de 
un virus en el interior de China y se anunciaba el confinamiento de la 
provincia de Hubei3, la preocupación y el interés de los ciudadanos se 
traslada al ciberespacio, reflejándose en un incremento de las búsque-
das en Google y de las URL relacionadas con el coronavirus desde prin-
cipios del año 2020 (Miró Llinares, 2021, p. 11; Palo Alto Networks, 
2020, abril).  

 
3 El 23 de enero las autoridades chinas decretan el confinamiento de la provincia de Hubei, en 
la que se encuentra la ciudad de Wuhan y la cuál se considera el epicentro del coronavirus. 
Este hecho generó una enorme estupefacción, planteándose inicialmente que las limitaciones 
de movilidad eran tan sólo un pretexto del gobierno chino para aumentar el control sobre su 
población (Loyer y Giblin, 2020).  
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Entre el 1 de enero y el 31 de marzo de 2020, el término ‘coronavirus’ 
fue la tercera búsqueda a nivel mundial en Google4 (We Are Social y 
Hootsuite, 2020b, p. 28). Sin embargo, entre el 1 de marzo y el 31 de 
marzo de 2020, el período en el que se concretan los principales confi-
namientos domiciliarios en todo el mundo, ‘coronavirus’ fue la primera 
consulta en Google (We Are Social y Hootsuit, 2020b, p. 29). Otras 
variantes relacionadas con la pandemia como ‘corona’, ‘corona virus’ 
o ‘COVID 19’ también están entre las búsquedas más realizadas. Lejos 
de ser un hecho puntual, entre el 1 de abril y el 30 de junio de 2020, 
‘coronavirus’ se mantenía en la tercera posición en las consultas en 
Google (We Are Social y Hootsuite, 2020c, p. 32). 

GRÁFICO 2. Interés de los usuarios sobre temáticas relacionadas con el coronavirus  

Fuente: Palo Alto Networks (2020, abril) 

El gráfico 2 muestra el progresivo interés de los usuarios en las cues-
tiones relacionadas con la temática de la COVID-19 a través de sus 
búsquedas en Internet, en concreto, a través de las tendencias mostradas 
en Google Trends y la palabra clave “coronavirus”, en el período 

 
4 La importancia de que se haga referencia al buscador de Google reside en que, en enero de 
2020, antes de la propagación de la pandemia, la página web más visitada en todo el mundo 
era Google.com (We Are Social y Hootsuite, 2020a, p. 57).  
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comprendido entre el primero de octubre de 2019 y finales del mes de 
marzo de 20205 (Palo Alto Networks, 2020, abril). En este gráfico se 
observa cómo a partir de mediados del mes de enero de 2020 los usua-
rios empiezan a mostrar interés en las cuestiones relacionadas con la 
COVID-19, a pesar de que se mantienen unos niveles de búsquedas de 
estas cuestiones en Google relativamente bajos durante los dos prime-
ros meses de 2020. Sin embargo, desde comienzos del mes de marzo, 
el interés de los usuarios se dispara y se produce un enorme incremento 
de las búsquedas relacionadas con el coronavirus en Google.  

En este punto es interesante resaltar cómo el informe del cuál se ha 
extraído el gráfico identifica y relaciona los momentos de mayor interés 
de los usuarios, que se reflejaría en las búsquedas en Internet, con even-
tos concretos que se producen a medida que avanza la pandemia. El 
primer pico de interés, a finales del mes de enero, coincidiría con el 
brote del virus en China y los primeros confinamientos. El segundo 
pico, a finales del mes de febrero, correspondería con el primer caso de 
coronavirus de origen desconocido en Estados Unidos6 y, el tercero, con 
la propagación del brote estadounidense. Por lo tanto, el gráfico 2 mos-
traría la coincidencia en un período concreto entre una temática especí-
fica (el coronavirus) y cómo el interés de los ciudadanos-usuarios se 
refleja en el entorno digital (búsquedas en Internet).  

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

 
5 Este análisis se basa en los análisis realizados por el equipo de inteligencia de amenazas 
globales de la compañía de ciberseguridad Palo Alto Networks, UNIT 42. Consiste en el moni-
toreo del interés de los usuarios sobre temáticas de actualidad y en el registro de dominios 
relacionados con estas cuestiones, debido a que los ciberdelincuentes a menudo utilizan de-
terminadas temáticas para realizar campañas maliciosas. En este caso, muestra la tendencia 
de los intereses de los usuarios en temas relacionados con el coronavirus en Internet, a partir 
de los datos de Google Trends y los registros de tráfico internos de la compañía.  
6 Aunque el primer caso confirmado de COVID-19 en Estados Unidos fue el 20 de enero de 
2020 de un ciudadano estadounidense procedente de Wuhan (China), aquí se hace referencia 
a una persona de la cual se desconoce cómo se ha contagiado, es decir, transmisión comuni-
taria. El 31 de enero de 2020, Estados Unidos declara la emergencia sanitaria internacional.  
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del gráfico 2, a continuación se procede al análisis de seis países euro-
peos (Alemania, España, Francia, Italia, Países Bajos y Reino Unido)7, 
con el objetivo de establecer cuál ha sido la evolución del interés de los 
usuarios a través de sus búsquedas en Internet de la COVID-19 y deter-
minar si, al igual que en el gráfico de Palo Alto Networks, se puede 
establecer una relación entre esta temática específica y unos aconteci-
mientos concretos8.  

  

 
7 Debido a las propias limitaciones de este trabajo, y la imposibilidad de realizar un análisis de 
todos los países, se ha optado por realizar una muestra centrada en la región europea, por dos 
motivos. En primer lugar, por ser ésta la región del mundo que presenta un mayor porcentaje 
de penetración de Internet y, en segundo lugar, porque alguno de los países europeos fueron 
los que tuvieron unos confinamientos mas severos. La elección concreta de los países se basa 
en aquellos que han presentado mayores casos confirmados de coronavirus según Statista 
(2021), en el que se incluye Reino Unido debido a que mantuvo el acervo comunitario de la UE 
hasta el 31 de diciembre de 2020. 
8 Los gráficos que se exponen a continuación se han realizado a partir de la metodología utili-
zada por la compañía Palo Alto Networks, a excepción de los registros internos de la propia 
compañía. Se ha utilizado la herramienta Google Trends y el término “coronavirus” para deter-
minar la evolución del interés de los usuarios en estas cuestiones. El período de análisis abarca 
del 01/10/2019 al 25/03/2020. La fecha final se ha establecido como una aproximación, debido 
a que el informe de Palo Alto Networks no señala fecha final exacta. Otros conceptos relacio-
nados como ‘COVID-19’ o ‘covid’ no se indican porque los resultados expresados son insigni-
ficantes. El objetivo no es realizar un análisis con la información técnica precisa, sino establecer 
cuál ha sido la evolución del interés de los usuarios a través de sus búsquedas en Google y 
determinar si se pueden relacionar con determinados acontecimientos relacionados con el co-
ronavirus y establecer una comparativa general.  
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GRÁFICO 3. Evolución del interés de los usuarios sobre la temática del coronavirus por 
país entre el 1 de octubre de 2019 y el 25 de marzo de 2020 

 
Fuente: elaboración propia a partir de los datos de Google Trends 

Según los datos obtenidos de Google Trends, Alemania presenta cuatro 
picos de interés. El primer pico de actividad de los usuarios es el 28 de 
enero, tan sólo un día después de que se confirmara el primer caso de 
coronavirus en el país (DW, 2020, 27 de enero). Un segundo pico coin-
cide con la detección de diversos casos relacionados con el brote ita-
liano, y el tercer pico entre los días 13 y 15 de marzo, con el anuncio 
de varios länder alemanes de cerrar colegios y guarderías y el cierre de 
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las fronteras con los países vecinos. El mayor pico de interés se regis-
traría hacía el 22 de marzo, coincidiendo con el anuncio de las limita-
ciones de movilidad, de reunión y actividades económicas en algunos 
estados (DW, 2020, 22 de marzo).  

En el caso de España, las búsquedas relacionadas con el coronavirus 
muestran un dibujo similar al gráfico 1, con tres picos de interés. El 
primero se produce a finales de enero, coincidiendo con el primer caso 
confirmado de COVID-19 en España9 y la declaración de emergencia 
sanitaria internacional por parte de la Organización Mundial de la Salud 
(OMS) (World Health Organization, 2020, 31 de enero). El segundo 
pico de actividad lo encontramos el 25 de febrero, coincidiendo con el 
primer caso de coronavirus detectado en la península y, un tercero, el 
de mayor actividad de búsquedas relacionadas con el coronavirus, sería 
entre los días 12 y 13 de marzo, justo antes de la declaración del estado 
de alarma y el inicio del confinamiento domiciliario (Presidencia de 
Gobierno, 2020, 14 de marzo).  

En relación con Francia, la evolución es similar a España. Se observa 
un primer pico de interés a finales de enero, coincidiendo con los pri-
meros casos confirmados de coronavirus y que también suponían los 
primeros en Europa (Cué, 2020, 24 de enero), otro a principios de 
marzo y, finalmente, el pico máximo el día 15 de marzo, dos días antes 
de que se iniciara la cuarentena en todo el país (France 24, 2020, 16 de 
marzo).  

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

 
9 El primer caso confirmado en España se produce el 31 de enero de 2020 en relación a un 
ciudadano alemán. El segundo caso se confirma unos días después, el 9 de febrero, en una 
persona residente en Mallorca (Ministerio de Sanidad, 2020).  
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de Lombardía y Véneto (Ravizza, 2020, 22 de febrero). A pesar de que 
los siguientes días se produce una caída en las búsquedas sobre el co-
ronavirus, el 9 de marzo se produce un tercer repunte, aunque sin llegar 
a los niveles del 23 de febrero, coincidiendo con la extensión a todo el 
país de las limitaciones impuestas por el gobierno italiano.  

Por su parte, en Países Bajos advertimos tres grandes picos de interés 
de los usuarios en relación con la COVID-19. El primero de ellos hacia 
finales del mes de enero y el segundo situado hacia el 28 de febrero, 
coincidiendo con la confirmación del primer positivo por coronavirus 
en el país (Government of the Netherlands, 2020, 27 de febrero). El 
tercer pico de interés se alcanza los días 12 y 15 de marzo, en los que a 
pesar de endurecer algunas medidas para hacer frente a la pandemia 
como la suspensión de las clases universitarias presenciales, el cierre 
de escuelas o de la hostelería, da comienzo el “confinamiento inteli-
gente”10. 

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

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

 
10 El gobierno holandés adoptó desde el inicio medidas menos estrictas que otros países eu-
ropeos para hacer frente a la pandemia, apostando de esta forma por intentar conseguir una 
inmunidad de rebaño. Además de las posibles repercusiones sanitarias, este hecho pudo tener 
efectos directos en el uso del entorno digital por parte de los usuarios holandeses debido a que 
al tener menos limitaciones de movilidad, pudieron hacer un uso distinto de Internet en relación 
a aquellos usuarios que vivían en países en los que se aplicaron más contundentes.  
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confinamientos domiciliarios, así como las medidas para intentar con-
tener la propagación del virus, el interés de los ciudadanos sobre esta 
temática se intensificaba. Este hecho se refleja en el incremento de las 
búsquedas relacionadas con el coronavirus en Google y en comprobar 
que pueden relacionarse con determinados acontecimientos puntuales 
que van marcando la evolución de la pandemia. A pesar de que habría 
que analizar cada país en base a sus características digitales particula-
res, todos ellos muestran un patrón de comportamiento común que coin-
cide con eventos concretos y que nos permite aproximarnos a la evolu-
ción del interés de los ciudadanos sobre la pandemia. 

Si bien estos gráficos realizados a partir del modelo de Palo Alto Net-
works muestran el interés de los ciudadanos hasta casi finales del mes 
de marzo, todavía nos encontramos a mitad del camino del inicio de la 
‘nueva normalidad’, que en muchos casos empezó en el mes de junio. 
Por este motivo a continuación se muestran los gráficos con la evolu-
ción del interés de los ciudadanos de los seis países analizados en rela-
ción con las búsquedas realizadas en Google sobre el coronavirus hasta 
finales del mes de junio11: 

  

 
11 Estos gráficos se han realizado siguiendo la metodología anterior, con la diferencia de que 
se ha ampliado el período de análisis. Se ha utilizado la herramienta Google Trends y el término 
“coronavirus”. El período de análisis abarca del 01/01/2020 al 30/06/2020 con el objetivo de 
tener una imagen global del primer semestre de 2020, que es el período de análisis de este 
trabajo.  
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GRÁFICO 4. Evolución del interés de los usuarios sobre la temática del coronavirus por 
país entre el 1 de enero de 2020 y el 30 de junio de 2020 
 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de Google Trends 

A partir de los gráficos de los distintos países (gráfico 4), observamos 
diversas cuestiones. En primer lugar, muestran en su conjunto una evo-
lución similar, aunque con particularidades. Una vez que se alcanzan 
los mayores niveles de búsquedas en Google, que podemos situarlos 
hacia mediados del mes de marzo (con la excepción de Italia), se pro-
duce, de forma progresiva, un descenso en las búsquedas relacionadas 
con el coronavirus a pesar de estar todavía inmersos en plena 
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pandemia12. Este descenso, que se puede relacionar con una disminu-
ción del interés de los usuarios, combina subidas puntuales de interés, 
según cada país, aunque alejadas de los momentos de mayor activi-
dad13.  

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

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

 
12 Los motivos que llevan a este descenso podrían ser varios y excede los límites de este 
trabajo. Sin embargo, uno de los motivos que se plantean en este trabajo tiene relación con la 
saturación de los usuarios en particular, y de la sociedad en su conjunto, debido al confina-
miento domiciliario y a que la situación durante esas semanas hacía que todo circulara alrede-
dor de la temática del coronavirus.  
13 A partir del análisis realizado en el gráfico 3, en el que determinamos una relación entre los 
momentos puntuales de mayores niveles de interés con determinados acontecimientos, es po-
sible que esta relación también se establezca en este período. Sin embargo, para afirmarlo con 
exactitud habría que examinar cada uno de los casos de forma individual.  
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4. ACTIVIDADES MALICIOSAS DURANTE LA PANDEMIA  

Las restricciones en la movilidad, un mayor uso del ciberespacio por 
parte de los usuarios y el creciente interés de éstos en las cuestiones 
relativas al coronavirus en Internet parecía ofrecer nuevas oportunida-
des a los ciberdelincuentes. Los distintos análisis relacionados con el 
impacto de la pandemia en la delincuencia no sólo apuntaban en esta 
dirección, sino que además se transmitía la idea de que los delincuentes 
trasladaban sus actividades desde un entorno físico a la digital (Miró 
Llinares, 2021), aprovechando las necesidades de las personas en un 
contexto excepcional, tanto para la obtención de bienes y servicios 
como en la búsqueda de información.  

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

En relación a la utilización del correo electrónico para la realización de 
actividades maliciosas, se detectaron campañas de phishing que tenían 
como objetivo recopilar información personal o infectar los dispositi-
vos de sus víctimas (Europol, 2020d, p. 7), por ejemplo, mediante en-
laces a sitios webs maliciosos que contenían estos correos o bien a tra-
vés de archivos adjuntos que infectaban los dispositivos. No obstante, 
la novedad consistía en la utilización de la temática de la COVID-19 
como reclamo para engañar a la potencial víctima y atraer su atención 
y que ésta creyera que era un correo electrónico de origen legítimo, ha-
ciendo uso de direcciones de correo electrónico similares a la de orga-
nismos oficiales o que decían contener información actualizada sobre 
el estado de la pandemia (Trend Micro, 2020).  
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A medida que se producía la expansión del coronavirus también se in-
crementaba el número de amenazas detectadas a través del correo elec-
trónico. Durante el mes de marzo se detectaron 897.711 amenazas, al-
canzando el mayor pico de actividad durante el mes de abril, en el que 
se detectaron 2.915.129 amenazas, lo que refleja un enorme incremento 
de estas actividades maliciosas. Aunque durante los meses de mayo y 
junio empezaron a disminuir, con 2.440.215 y 1.829.324 amenazas de-
tectadas respectivamente, vemos que mantuvieron niveles muy eleva-
dos durante este primer semestre de 2020 (Trend Micro, 2020).  

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

En relación al malware, durante la pandemia se detectaron la realiza-
ción de campañas de distribución de software malicioso vinculados con 
la temática del coronavirus, con el objetivo de infectar los dispositivos 
y llevar a cabo el robo de información personal, credenciales bancarias 
o vigilancia de los dispositivos. En muchos casos, las campañas de phis-
hing o los sitios webs maliciosos señalados anteriormente incluían ar-
chivos con este tipo de software (Palo Alto Networks, 2020, abril). Los 
ataques de phishing y malware relacionados con la COVID-19 se in-
crementaron exponencialmente pasando de alrededor de 5.000 ataques 
semanales durante febrero a más de 200.000 ataques semanales a fina-
les de abril de 2020 (Check Point, 2020).  

Además de este tipo de actividades maliciosas, hay que tener en cuenta 
que los ciberdelincuentes también hicieron uso de la temática del coro-
navirus en foros y plataformas online como la Dark Web para la 
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compra-venta y distribución de productos falsificados o de baja calidad, 
como pueden ser mascarillas, guantes y falsos kits para detectar la CO-
VID-19, en un momento de prácticamente total escasez de estos pro-
ductos (Europol, 2020a).  

Estas actividades cibercriminales mostrarían la rápida adaptación de los 
cibercriminales a la situación de pandemia y como detectaron las nece-
sidades de los usuarios que buscaban todo tipo de información y pro-
ductos en la Red. Siguiendo este planteamiento, Europol (2020c) 
realizó un seguimiento de algunas plataformas de redes sociales como 
Twitter en las que se detectaron conversaciones públicas en relación a 
la distribución de productos falsificados en Europa entre los meses de 
enero y abril de 2020. 

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

Fuente: Europol (2020c, p. 6) 

El gráfico 5 muestra la evolución de la publicación de tweets entre me-
diados de enero y mediados de abril de 2020. En él se observa como 
desde finales de enero y principios de febrero se detectaron conversa-
ciones relacionadas con la distribución de productos falsificados y la 
temática del coronavirus, período que coincide con la propagación del 
virus en Wuhan, los primeros confinamientos y la declaración de la 
pandemia mundial por parte de la OMS. A finales de febrero y princi-
pios de marzo, de nuevo, se produce un aumento de este tipo de con-
versaciones, hasta alcanzar el pico de actividad (con una excepción 
puntual a finales de marzo) a mediados del mes de marzo, cuando se 
produce un enorme incremento de este tipo de conversaciones, que 
coincidirían en el tiempo con la declaración de los confinamientos do-
miciliarios en muchos países, así como en uno de los períodos en que 
los usuarios mostraron mayor interés en Internet, tal y como se ha re-
flejado en el apartado anterior.  
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A partir de estos datos, resulta bastante lógico pensar que se produjo un 
incremento del cibercrimen durante la pandemia. Sin embargo, Miró 
Llinares (2021) señala que el hecho de que se detecte un incremento de 
actividades maliciosas relacionadas con la COVID-19 en particular, no 
implica que automáticamente se produzca un incremento del cibercri-
men en general, sino que para ello deberíamos analizar las oportunida-
des que ha generado para cada una de las actividades delictivas en la 
Red. Siguiendo al mismo autor, lo que mostrarían sería la adaptación 
de los cibercriminales a las nuevas oportunidades que les ofrece el en-
torno digital durante la pandemia.  

Por otro lado, el planteamiento de que un mayor tiempo en casa implica 
un mayor uso de internet y éste un aumento de las actividades cibercri-
minales se basaría en la relación de que si es en Internet dónde los ciu-
dadanos pasan más tiempo, es aquí donde surgirán las oportunidades 
para la delincuencia (Miró Llinares, 2021, p. 5). Sin embargo, no en 
todos los países se produjo el mismo descenso de la movilidad ni el 
mismo aumento del uso de internet, con lo cual los niveles de cibercri-
minalidad variarán según cada situación. El hecho de estar más tiempo 
en internet no implicaría necesariamente un incremento de los delitos, 
sino que el factor que generaría más oportunidades para los ciberdelin-
cuentes sería realizar más actividades en la Red y, sobre todo, aquellas 
que antes no se hacían (Miró Llinares, 2021, p. 6-8).  

5. CONCLUSIONES  

Los datos expuestos muestran que la pandemia se propaga en un con-
texto de una gran dependencia digital, a pesar de las diferencias exis-
tentes entre las distintas regiones a nivel mundial. En este escenario, y 
como consecuencia de las medidas para hacer frente al coronavirus, 
como fueron las limitaciones en la movilidad y los confinamientos do-
miciliarios, los usuarios aumentaron el tiempo de conexión a Internet e 
hicieron un mayor uso de los dispositivos que les permitían conectarse 
online durante el primer semestre de 2020, período en el que se produ-
cen algunas de las cuarentenas más estrictas. Millones de personas en-
contraron en Internet una ventana al exterior para intentar desarrollar 
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sus actividades cotidianas y buscar en la Red todo tipo de información 
relativa a la COVID-19, tal y como muestra el análisis realizado.  

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

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

Por otro lado, el análisis muestra que se produce una relación entre las 
búsquedas de los usuarios en Internet con sucesos que tienen lugar en 
el espacio físico. El análisis por países refleja, además, como los suce-
sos que tienen lugar en otros países tiene consecuencias casi de forma 
inmediata en las poblaciones de otras regiones del planeta, lo que viene 
a reforzar la idea de la actual interconectividad digital, en el sentido 
más amplio del término.  

Sin embargo, y respondiendo a la pregunta planteada en la introduc-
ción, la investigación no aporta una evidencia definitiva de que el con-
finamiento y el mayor uso de Internet por parte de los usuarios haya 
comportado un aumento del cibercrimen. Los datos expuestos sobre al-
gunas de las principales actividades del cibercrimen muestran un incre-
mento de estas actividades, pero tan sólo de las relacionadas con la te-
mática d la COVID-19, lo que mostraría la adaptación de los cibercri-
minales a esta temática, pero no señalan un incremento sobre el total de 
las actividades ciberdelictivas que se produjeron en este período.  

Un mayor uso de Internet, realizar actividades que antes no realizába-
mos o ser más permeables a fraudes y engaños que utilizaron la temática 
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del coronavirus, incrementaron la potencial superficie de ataque de los 
ciberdelincuentes, es decir, generó nuevas oportunidades para el ciber-
crimen, confirmando la hipótesis inicial del trabajo. No obstante, que 
se generen nuevas oportunidades no implica per se que se haya produ-
cido un aumento del cibercrimen. Para determinar este hecho habría 
que realizar un análisis comparativo más amplio, en el que se incluye-
ran períodos anteriores para determinar la evolución de este fenómeno 
y analizar el conjunto de todas las actividades que clasificamos bajo la 
etiqueta de cibercrimen.  

El experimento social que ha sido la pandemia no ha hecho más que 
reforzar y acelerar el camino hacia las sociedades digitales. Y aunque 
el ciberespacio ha mostrado las oportunidades que ofrece a las socieda-
des contemporáneas, también ha puesto sobre la mesa algunos de los 
principales desafíos actuales, como es el fenómeno del cibercrimen. Si 
continua con la tendencia ascendente de los últimos años y genera con-
tinuos beneficios económicos, con toda probabilidad este tipo de acti-
vidades delictivas se incrementarán en los próximos años.  
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1. INTRODUCCIÓN  

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

En la región de América Latina y el Caribe (ALC), los gobiernos apli-
caron diferentes medidas para hacer frente a la crisis del coronavirus, 
así como a su posible impacto económico y social (OECD, 2020), prin-
cipalmente a través de la aplicación de distintos niveles de restricciones 
a la movilidad, tal y como señalan Malamud y Núñez (2020). Por un 
lado, encontramos aquellos países que aplicaron medidas drásticas, que 
incluían mayoritariamente cuarentenas generales y obligatorias, como 
Perú, Ecuador, Venezuela, Honduras, Argentina, El Salvador o Colom-
bia. Por otro lado, hubo países que decretaron medidas intermedias me-
diante toques de queda o la suspensión de las clases y eventos multitu-
dinarios, como Paraguay, Chile, Uruguay o República Dominicana. 
Otros países decretaron medidas parciales, centradas principalmente en 
la suspensión de las clases y cierre de fronteras, como fue el caso de 
México o Brasil. Por último, hubo países que no aplicaron medidas sus-
tanciales, como es el caso de Nicaragua (BBC Mundo, 2020, 27 de 
abril; Galindo, 2020, 25 de agosto).  
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En cuanto a la Unión Europea (UE), los distintos gobiernos nacionales 
también decretaron una serie de medidas con el objetivo de hacer frente 
a la expansión de la pandemia, a la vez que intentaban respaldar a los 
sistemas de salud públicos, proteger la economía y garantizar la segu-
ridad y el orden público. Entre estas medidas destacan las limitaciones 
a la movilidad de millones de ciudadanos europeos y que tuvo su má-
xima expresión en los distintos confinamientos domiciliarios. No obs-
tante, a pesar de ser los instrumentos más utilizados por las autoridades 
europeas, su aplicación también fue desigual, desde los países que apli-
caron cuarentenas domiciliarias estrictas, como fue el caso de España, 
Francia o Italia, a los que apostaron por medidas menos restrictivas 
como Suecia o Finlandia hasta los países que optaron por un intelligent 
lockdown, como fue el caso de Países Bajos.  

Estas restricciones en la movilidad en sus distintas fases y períodos a lo 
largo del año 2020 han tenido un gran impacto en las economías regio-
nales y nacionales. El confinamiento a escala global comportó una 
caída del 14% del volumen del comercio mundial de mercancías du-
rante el segundo semestre de 2020 respecto al mismo período del año 
anterior (Organización Mundial del Comercio, 2020). También generó 
una caída del 90% del tráfico aéreo europeo en comparación a los meses 
de marzo y abril de 2019 (Eurocontrol, 2020), y un descenso en la de-
manda de petróleo debido, en gran medida, a la paralización del sector 
de los transportes, que llevó a un desplome del precio del barril de al-
rededor del 70% (Balza, Carvajal, Madrigal, Montánez y Sucre, 2020). 
Todo ello tuvo como consecuencia el hundimiento de la economía mun-
dial (Banco Mundial, 2020, 8 de junio). Tal es el impacto de esta crisis 
que la Directora Gerente del Fondo Monetario Internacional no duda en 
considerar que nos estamos enfrentando a una crisis sin precedentes y 
pronostica que comportará “las peores secuelas económicas desde la 
Gran Depresión” (FMI, 2020).  

En este escenario extraordinario, la pandemia mundial del coronavirus, 
así como las medidas adoptadas para frenar su propagación también han 
tenido sus efectos en el crimen organizado, tanto en sus actividades y 
estructuras como en su forma de operar. Sin embargo, la incertidumbre 
global también ha ofrecido nuevas oportunidades a los delincuentes que 
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rápidamente han adaptado sus actividades y modus operandi a una si-
tuación de excepcionalidad (Europol, 2020f, p. 5), tanto en el entorno 
físico (narcotráfico, violencia, fraudes) como en el entorno online (ata-
ques informáticos, falsificación de sitios web, venta de drogas en línea 
o distribución de pornografía infantil). Ahondando en ello, Interpol 
(2020, 2 de diciembre) ha señalado que durante este período se desa-
rrollaron “unos comportamientos delictivos depredadores y oportunis-
tas sin precedentes”, mientras que Jürgen Stock, su secretario general, 
no dudó en afirmar que se estaba produciendo una pandemia delictiva 
paralela a la COVID-19 (Interpol, 2021). 

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

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

Para realizar este estudio, en primer lugar, señalamos algunas de las 
tendencias identificadas durante 2020 en el crimen organizado. Poste-
riormente analizamos las principales actividades delictivas en cada una 
de las regiones, tomando como punto de partida las enormes diferencias 
sociales, económicas y políticas que enfrentan cada región antes y du-
rante la pandemia. En el caso latinoamericano nos centramos en el nar-
cotráfico, en el ejercicio del poder de los grupos del crimen organizado 
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y en la venta de productos sanitarios y farmacéuticos. En cuanto a la 
región europea, analizamos el impacto del coronavirus en el narcotrá-
fico, en las actividades delictivas que tienen lugar en el ciberespacio y 
finalmente, en la venta de productos falsificados y de baja calidad. A 
modo de conclusión, exponemos cuál ha sido el impacto de la pandemia 
en el crimen organizado y determinaremos si se pueden establecer 
vínculos entre ambas regiones.  

2. EXPANSIÓN DE LA COVID-19 Y CAMBIOS EN LAS 
DINÁMICAS DEL CRIMEN ORGANIZADO 

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

En este sentido, cabe destacar ciertos cambios: (1) Actividades delicti-
vas menos visibles. Las restricciones implementadas han provocado 
que ciertas actividades criminales se desarrollen en el interior de los 
hogares, como el abuso sexual a menores en las redes, cuyo consumo 
ha aumentado. (2) Disminución del tráfico de seres humanos, debido en 
gran medida a que tanto los países de origen como los de destino cerra-
ron las fronteras. No obstante, se ha detectado un incremento de los 
precios que cobran los grupos que trafican con seres humanos ante la 
mayor vigilancia en las fronteras. (3) Reforzamiento de las labores de 
asistencia social y control ciudadano. Los grupos criminales que venían 
ejerciendo de facto un rol de proveedores de servicios en aquellas zonas 
en las que existía una ausencia del Estado, han incrementado su influen-
cia y poder. (4) Mayor demanda de determinados bienes, principal-
mente productos sanitarios para hacer frente al coronavirus como equi-
pos de protección y productos farmacéuticos, que han representado una 
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parte importante de las actividades delictivas en ALC y la UE. (5) Nue-
vas oportunidades de negocio, ante las vulnerabilidades provocadas por 
la pandemia (6) Incremento de las actividades online. La falta de movi-
lidad ha provocado un mayor uso de internet, tanto para las actividades 
de ocio como laborales, incrementando de esta manera los vectores de 
ataque y de superficie utilizados por los delincuentes para lanzar distin-
tos tipos de ciberataques o desarrollar esquemas de fraude. (7) Cambios 
en los métodos de pago. Las preferencias de pago se desplazan hacia 
plataformas digitales, incluso en la compra de productos básicos, incre-
mentándose este tipo de transacciones en número, volumen y frecuen-
cia y como consecuencia los ciberdelitos. (8) Uso de estructuras comer-
ciales legales y blanqueo de capitales. Los delincuentes aprovecharon 
estructuras comerciales lícitas para desarrollar esquemas de fraude, dis-
tribución de productos falsificados o lavado de dinero. (9) Cambios en 
la producción, distribución y venta de drogas, así como fluctuaciones 
en los precios. (10) Disminución del suministro de ciertos productos 
ilícitos, muchos de los cuáles servían como precursores para la produc-
ción y preparación de drogas, debido principalmente al cierre de las 
fronteras. 

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

3. AMÉRICA LATINA 

3.1. EL NARCOTRÁFICO DURANTE LA PANDEMIA EN ALC 

Las medidas promulgadas por los gobiernos latinoamericanos para con-
tener la pandemia de la COVID-19 tuvieron consecuencias directas en 
el narcotráfico que, pese a ser la actividad delictiva que mas dinero ge-
nera y mueve en la región (Sampó, 2017, p. 29), depende de que las 
personas implicadas puedan distribuir presencialmente las drogas a los 
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consumidores y de ocultar estas actividades a través del comercio legal 
(UNODC, 2020, p. 5).  

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

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

Sin embargo, al contrario de lo que cabría esperar, no solo se mantuvo 
el tráfico de drogas hacia Europa, sino que algunas de las sustancias 
traficadas, como la cocaína, han llegado a aumentar su comercio du-
rante la pandemia. Entre enero y mediados del mes de mayo de 2020 se 
incautaron un total de 1.551 kilogramos de cocaína en puertos colom-
bianos que tenían como destino algunos de los principales puertos eu-
ropeos como el puerto de Hamburgo (Alemania), Rotterdam (Países 
Bajos) o Amberes (Bélgica). Del total incautado en los puertos de Co-
lombia, el 73% tenía como destino el puerto de Amberes (EMCCDA y 
Europol, 2020, p. 9-10).  
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GRÁFICO 1. Comparativa de la cocaína incautada con destino a Amberes entre enero y 
marzo de 2019 y 2020 (cantidades en kilogramos).  

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

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

Si bien con anterioridad a la pandemia, la vía marítima era esencial para 
este tráfico, la disminución del tráfico aéreo hacia la UE ha reforzado 
esa vía, comprobándose un aumento del comercio de la cocaína por vía 
marítima desde ALC hacia Europa (UNODC, 2020, p. 9).  

En relación con los precios de las drogas, éstas habrían experimentado 
fluctuaciones a lo largo de la pandemia en el interior de la región de 
ALC. Por ejemplo, el precio de la marihuana se habría duplicado en 
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Argentina; en México, se habría incrementado el precio de las metan-
fetaminas por cinco y en Colombia el “basuc0” se incrementó por cua-
tro (Asmann, Dalby y Robbins, 2020). Debido a las limitaciones de mo-
vilidad y reunión, algunas drogas sintéticas como el MDMA que se uti-
lizan principalmente en el ámbito del ocio, experimentaron una caída 
en las ventas (Asmann, Dalby y Robbins, 2020). También se ha detec-
tado que, debido al incremento de los precios por la dificultad de poner 
la droga en la calle, se ha producido un incremento del uso del disol-
ventes para abastecer el mercado, aunque el producto final fuera de peor 
calidad (Asmann, Dalby y Robbins, 2020, 4 de mayo).  

3.2. LA GOBERNANZA DEL CRIMEN ORGANIZADO 

La propagación de la pandemia también ha tenido consecuencias en la 
forma de ejercer el poder por parte de los distintos grupos del crimen 
organizado de la región de ALC, aunque con diferencias en unos países 
y otros, según las medidas adoptadas por cada gobierno, así como su 
posición de poder anterior a la crisis sanitaria.  

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

En el caso de Brasil, los grupos del crimen organizado actuaron de 
forma independiente al negacionismo del presidente, Jair Bolsonaro. 
Algunas de las principales organizaciones que operan en las favelas de 
Río de Janeiro, como Comando Vermelho, impusieron toques de queda 
puerta a puerta bajo la amenaza de violencia si la población no cumplía 
los horarios implantados para hacer frente a la pandemia (Asmann, 
2020). En las zonas bajo control del Terceiro Comando Puro también 
se aplicó el toque de queda, el cierre de comercios y se impidió la cir-
culación de vehículos. Asimismo, los grupos criminales que 
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habitualmente están asentados en la favela Santa Marta14 repartieron 
productos de higiene entre la población, como jabón, y realizaron labo-
res de concienciación a través de carteles ubicados en la entrada que 
decían: “Por favor, lávese las manos antes de entrar en la favela” 
(Iazzetta, 2021).  

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

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

En relación con El Salvador, el gobierno de la nación decretó una cua-
rentena nacional a través de la declaración del estado de excepción, lo 
que comportó el cierre de las fronteras, del aeropuerto o el despliegue 
del Ejército y de la policía. Estas medidas tuvieron un impacto directo 

 
14 Santa Marta es una de las favelas de Río de Janeiro que durante años ha estado pacificada. 
15 El comunicado decía textualmente: “a todo hijo de puta que habrá negocios de bebidas, 
billares, discoteca, juegos de naipe, domino, parque y bingo se atengan a las consecuencias. 
¿No estamos Jugando?”. 
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en la principal fuente de financiación de las pandillas, como es la ex-
torsión. Sin embargo, grupos como la Mara Salvatrucha-13, Barrio 18-
Sureño y Barrio 18-Revolucionarios, decidieron imponer de forma con-
junta medidas en línea con el gobierno, tales como la aplicación de los 
toques de queda sobre los territorios que controlaban, limitación de los 
horarios de las tiendas para vender o la limitación del número de per-
sonas para ir a comprar, todo ello bajo amenaza de ser castigados por 
el incumplimiento de estas restricciones (Martínez, Martínez y Lemus, 
2020, 31 de marzo).  

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

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



‒   ‒ 
 

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

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

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

En esta misma línea, también planteamos que algunas de estas activi-
dades no representan únicamente una respuesta a la situación del coro-
navirus y recuperación del normal funcionamiento de la sociedad, sino 
que estas actividades de acción social que han venido desempeñando 
en otros tiempos, como el reparto de alimentos y productos básicos, 
tienen en realidad un componente de reafirmación de su legitimidad te-
rritorial y propagandístico ante la ausencia del Estado en un escenario 
postpandemia.  

3.3. VENTA ILEGAL DE PRODUCTOS SANITARIOS Y FARMACÉUTICOS  

La crisis del coronavirus generó una gran demanda de productos sani-
tarios como mascarillas, geles desinfectantes, kits de detección de la 
COVID-19, además de una alta demanda de ciertos medicamentos que 
podían servir para combatir sus síntomas. Esta demanda global, unida 



‒   ‒ 
 

a la escasez de stock mundial, generó nuevas oportunidades para los 
grupos delictivos.  

Según InSight Crime (Navarrete, 2020, 22 de abril), el robo de este tipo 
de material para su posterior venta se produjo en gran parte de la región 
latinoamericana. A este respecto, en Brasil, se descubrió un robo en el 
Aeropuerto Internacional de Guarulhos, en Sao Paulo, de alrededor de 
15.000 test del coronavirus y más de 2.000.000 de artículos de protec-
ción personal (mascarillas, guantes, gel y gafas). En México, se notifi-
caron casos en que los delincuentes se hicieron, por un lado, con 12 
barriles que contenían 200 kilos de gel desinfectante y, por otro, el robo 
de equipos médicos y de respiradores mecánicos en el Instituto Mexi-
cano del Seguro Social, en el estado de Oaxaca. En relación con Cuba, 
algunos analistas apuntan a que los mercados negros se generan por una 
alta demanda de bienes que escasean durante largos períodos, como 
muestra el incremento del robo de diésel, en 2019 en el país caribeño, 
por los cortes de suministros de petróleo procedentes de Venezuela. Por 
tanto, no resulta sorprendente que se denunciara el robo de miles de 
mascarillas y otros utensilios sanitarios que dan muestra de la rápida 
adaptación de estos mercados a la situación de la pandemia (Austin, 
2020, 21 de abril).  

En cuanto al tráfico de medicamentos ilegales, se ha detectado un gran 
incremento de este mercado durante la pandemia en los países de la 
región. En Colombia, el contrabando de medicamentos legales que su-
puestamente servían para aliviar los síntomas de la COVID-19, como 
paracetamol, antibióticos o antiinflamatorios, han sido traficados por 
los pasos ilegales entre Colombia y Venezuela, en los que, además, es-
tarían involucrados funcionarios estatales (Cárdenas, 2020, 16 de abril). 
Junto a estos medicamentos, también podemos encontrar el comercio 
ilegal de otro tipo de productos, como el dióxido de cloro, por citar un 
ejemplo, que supuestamente servirían para prevenir o curar la COVID-
19, muchos de los cuales se habrían distribuido a través de Internet, en 
redes sociales como Facebook o de mensajería instantánea como 
WhatsApp (Lauvergnier, 2020, 27 de julio).  

No obstante, hay que tener en cuenta que este tipo de mercados ilícitos 
es una realidad existente con anterioridad a la pandemia. Por un lado, 
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según la Unión Nacional de Farmacias (Unefarm), en el año 2013, Mé-
xico y Brasil eran dos de los principales países de venta y distribución 
de medicamentos falsificados a nivel mundial, tan sólo superados por 
China, Rusia, Estados Unidos y la India (EFE, 2017, 28 de junio). En 
el caso mexicano, se considera que alrededor del 60% de los medica-
mentos que se comercializan en el país o bien son falsificados, o roba-
dos o bien no cumplen los requisitos de calidad, por lo que suponen un 
desafío tanto desde un punto de vista sanitario como por su impacto 
económico (Papadovassilakis, 2019, 4 de abril). 

En ocasiones, estas actividades no solo forman parte de actividades del 
crimen organizado, sino que además están vinculados con casos de co-
rrupción en los que están involucradas instituciones y autoridades gu-
bernamentales, como es el caso de Ecuador. En mitad de la emergencia 
sanitaria, se denunciaron cientos de supuestas irregularidades en las 
compras públicas de material sanitario como mascarillas, bolsas para 
transportar a los cadáveres o pruebas para detectar el coronavirus, ma-
terial por el que se habrían pagado precios muy elevados (España, 2020, 
5 de junio). Como muestra de los niveles de corrupción política, el ex-
presidente ecuatoriano, Abdalá Bucaram, fue implicado en una de las 
operaciones policiales por tráfico de influencia en la compra de insu-
mos médicos (Medina, 2020, 3 de junio). Casos similares también se 
han documento en Argentina, Bolivia, Honduras, México, Panamá o 
Perú (Red periodística Connectas, 2020).  

Estos mercados ilegales se habrían visto beneficiados por las prácticas 
de corrupción establecidas en muchos de los países de la región y que 
fueron instauradas en el período prepandémico, como es el caso de Gua-
temala y Honduras, en los que también habrían estado involucrados 
funcionarios de los respectivos gobiernos (Lohmuller, 2015, 8 de julio).  

4. UNIÓN EUROPEA 

4.1. EL NARCOTRÁFICO DURANTE LA PANDEMIA EN LA UE 

Las limitaciones de movilidad y otras medidas a escala mundial para 
intentar hacer frente a la pandemia tuvieron consecuencias directas en 
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el mercado de las drogas de la UE en un contexto de rápidos cambios 
(EMCDDA y Europol, 2020, p. 7). En el mes de marzo de 2020, Euro-
pol ya alertaba de la posibilidad de que las restricciones a la movilidad 
produjeran cambios en el mercado de la droga, especialmente en las 
dinámicas de la oferta y la demanda, en los hábitos de consumo, en los 
canales de suministro o en la escasez de determinados precursores y 
productos químicos esenciales para la producción de las drogas, lo que 
podría generar un incremento de la violencia entre proveedores y dis-
tribuidores (Europol, 2020a, p. 12).  

Al igual que sucede con los negocios legítimos, las empresas del crimen 
organizado también dependen de las cadenas de suministro globales 
para la producción, transporte y venta de bienes ilícitos, por lo que la 
pandemia les obligó en muchos casos a realizar ajustes en sus modelos 
comerciales (EMCCDDA y Europol, 2020, p. 9). Sin embargo, estas 
organizaciones supieron adaptar su modus operandi a la situación de la 
pandemia muy rápidamente, acondicionando los modelos de transporte, 
las rutas de tráfico, así como los métodos de ocultación de las mercan-
cías (EMCCDA y Europol, p. 7).  

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

A nivel regional, a pesar de que los controles fronterizos tuvieron con-
secuencias en la logística del tráfico de drogas entre Estados de la UE, 
la circulación de estas sustancias continuó como consecuencia de la no 
paralización del transporte de mercancías a través de la Unión. 

En relación con el tráfico de cocaína hay pocas evidencias de que se 
produjera una interrupción de la importación mayorista de la cocaína. 
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No obstante, durante el primer trimestre de 2020, y ante las previsiones 
en las restricciones en la movilidad, se produjo un almacenaje de stock 
de drogas, lo que pudo causar fluctuaciones de los precios en algunos 
mercados de la UE (EMCCDA y Europol, 2020, p. 18-20; Europol, 
2020f, p. 9). En cuanto al tráfico de esta sustancia, se realizó principal-
mente a través de contenedores marítimos. A diferencia del transporte 
de pasajeros individuales, que experimentó una interrupción generali-
zada, el transporte de mercancías comerciales por vía marítima y aérea 
continuó, lo que permitió mantener unos niveles de envíos similares a 
2019, e inclusive superiores (EMCCDA y Europol, 2020).  

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

En cuanto a las drogas sintéticas, el desmantelamiento de laboratorios 
ilícitos en los principales países productores de la UE como Países Ba-
jos y Bélgica, muestra que la producción continuó a pesar de las res-
tricciones de movilidad, aunque a niveles más bajos que el período pre-
pandémico (EMCCDA y Europol, 2020, p.21-23), principalmente 
como consecuencia de la dificultad de encontrar productos químicos 
esenciales y precursores importados habitualmente desde China (Euro-
pol, 2020f, p. 9). No obstante, ante la posibilidad de que se produjeran 
los confinamientos y una interrupción de estas actividades, los 
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productores de drogas sintéticas habían hecho acopio de estos produc-
tos con anterioridad a las restricciones de movilidad (Europol, 2020f, 
p. 9), por lo que no pueden apreciarse impactos importantes en los mer-
cados nacionales (UNODC, 2020). La demanda de este tipo de sustan-
cias como el MDMA, que se utilizan principalmente en entornos de 
ocio, habría disminuido como consecuencia de la cancelación de los 
eventos presenciales y de centros nocturnos. A pesar de esta situación, 
los precios sufrieron variaciones según los distintos mercados. Mientras 
que en Países Bajos se detectó una bajada de los precios con el objetivo 
de incrementar la venta de estas drogas, en otros países europeos los 
precios al por mayor de anfetaminas y MDMA aumentaron.  

En relación con la heroína consumida en Europa, que proviene princi-
palmente de Afganistán, su tráfico continuó por las rutas conocidas, 
como la ruta de los Balcanes o la ruta del Cáucaso, y por las del trans-
porte de mercancías, aunque su disponibilidad varió en algunas zonas 
dependiendo de las medidas adoptadas por los gobiernos nacionales, lo 
que provocó un aumento de los precios (EMCCDA y Europol, 2020, p. 
16-17). En aquellos países en los que se produjo una mayor escasez de 
esta droga, se sustituyó por otras sustancias como el fentanilo y sus de-
rivados, o el uso de productos farmacéuticos como las benzodiacepinas 
o la buprenofrina (UNODC, 2020, pp. 10-11).  

4.2. CIBERCRIMEN 

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

Desde el inicio de la pandemia, el ciberespacio se erigió como un ám-
bito fundamental para que los ciudadanos pudieran continuar con las 
actividades cotidianas, adquirir determinados bienes y servicios o man-
tenerse informados Esta dependencia del entorno digital parece ser ex-
plotada por los cibercriminales, que adaptan sus actividades delictivas 
para obtener mayores beneficios. 
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Durante el mes de marzo de 2020, se detectaron un número significa-
tivo de ataques informáticos relacionados con la pandemia, en gran me-
dida debido al aumento del teletrabajo, lo que comportaba el uso de 
redes domésticas para acceder a los sistemas de sus organizaciones y 
compañías, que poseen menores niveles de seguridad (Europol, 2020a, 
p. 5).  

Algunas de las actividades tradicionales del cibercrimen, como el phis-
hing, rápidamente explotaron las vulnerabilidades generadas por la cri-
sis sanitaria. Desde principios de febrero de 2020, se detectó el envío 
de correos electrónicos a través de campañas de phishing relacionadas 
con el coronavirus, con el objetivo de recolectar credenciales y datos 
confidenciales. Para ello los ciberdelincuentes utilizaron el gancho de 
la temática del coronavirus, por ejemplo, afirmando que estos correos 
disponían de información actualizada sobre la evolución de la pandemia 
o haciéndose pasar por organismos oficiales (Europol, 2020f, p. 7, 15).  

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

Otra de las actividades delictivas detectadas en el ámbito digital fue un 
fuerte incremento del registro de dominios y páginas web con nombres 
relacionados con la temática de la pandemia o que incluían palabras 
como ‘corona’ o ‘covid’. Muchos de estos sitios web se hacían pasar 
por páginas de origen lícito que servían para robar la información de 
los usuarios, redirigirles a otros sitios web falsos o que directamente 
contenían archivos maliciosos para descargar e infectar los dispositi-
vos, por lo que fueron un elemento central de muchas de las operaciones 
delictivas durante la pandemia. Sin embargo, no sólo la superficie web 
sirvió para estas actividades ilegales, sino que se detectó un incremento 
de este tipo de actividades en la web oscura, una plataforma de libre 
acceso para los usuarios a la cual se puede acceder con unos 
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conocimientos informáticos básicos (Europol, 2020b, p. 11), en la que 
se encuentran desde grupos criminales a ciudadanos individuales y es-
tán ubicados mercados o tiendas de distribuidores de bienes y servicios 
ilícitos (Europol, 2020b, p. 4), entre ellos la venta de drogas, armas o 
credenciales robadas.  

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

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

4.3. VENTA DE PRODUCTOS FALSIFICADOS O DE BAJA CALIDAD 

Desde el inicio de la crisis, las organizaciones delincuenciales intenta-
ron explotar todas las oportunidades relacionadas con la COVID-19, 
aprovechándose de las necesidades de la población que demandaba pro-
ductos muy difíciles de conseguir a través de los canales legales, espe-
cialmente ciertos productos sanitarios o farmacéuticos. De esta manera, 
la venta de productos falsificados y de baja calidad fue una de las prin-
cipales actividades delictivas durante la pandemia, a pesar de que la 
comercialización de estos productos podía suponer un riesgo tanto para 
el personal médico como para el público en general. Según Europol 
(2020c) e Interpol (2020a), entre los principales productos falsificados 
encontramos: (1) Equipamiento médico y de protección personal, como 
mascarillas, guantes de látex desechables o kits falsos de detección del 
coronavirus. (2) Productos de higiene, tales como geles desinfectantes, 
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jabón o toallitas limpiadoras y (3) Medicamentos y productos farma-
céuticos, como antivirales, medicamentos a base de plantas o fármacos 
contra la malaria que supuestamente servía para la COVID-19, como la 
cloroquina. 

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

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

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

Por otro lado, en cuanto a la producción de estos productos falsificados 
y de baja calidad que llegan a la UE, procedían en gran medida de la 
región asiática, en su mayoría de China e India, dónde se encuentran un 
gran número de industrias farmacéuticas y químicas, tanto lícitas como 
ilícitas, aunque durante 2020 también se detectó la llegada de enormes 
cargamentos de mascarillas procedentes de Bangladesh, Malasia, Sin-
gapur o Turquía. En el mes de agosto, las agencias aduaneras europeas 
interceptaron, incautaron o devolvieron más de 8,5 millones de masca-
rillas, bien porque no disponían del certificado CE o porque presenta-
ban otro tipo de irregularidades (Europol, 2020f, p. 15).  

Europol ha detectado que muchas de las empresas que distribuyen pro-
ductos y material farmacéutico falsificado hacia la UE se encuentran 
registradas tanto en Europa (Bulgaria, Alemania, Países Bajos o Polo-
nia) como fuera de la Unión (China, India o Estados Unidos), y operan 
a través de empresas pantalla para intentar ocultar sus actividades, mu-
chas de las cuáles tan sólo se utilizan por un corto espacio de tiempo, 
lo que dificulta su seguimiento e investigación. También es habitual 
que estos grupos dedicados al comercio de productos falsificados en la 
UE procedentes de Asia mantengan vínculos con las comunidades de 
la diáspora en Europa y que las utilicen en las operaciones de blanqueo 
de capitales, aunque su distribución en el interior de los países de la 
Unión recaiga habitualmente en los grupos de crimen organizado na-
cionales. 
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FIGURA 1. Principales rutas de productos farmacéuticos y sanitarios falsificados hacia la  
UE. 

Fuente: Europol (2020)  

Como muestra la Figura 1, estos productos se transportan desde las re-
giones productoras a la UE principalmente a través de contenedores 
marítimos y por vía aérea, en los que se utilizan países de tránsito para 
la entrada de estos productos, como Turquía o Ucrania, y una vez en 
territorio europeo su distribución se realiza a través de complejas cade-
nas de suministros ilícitas que permitiría ocultar el origen de estos pro-
ductos, utilizándose también las rutas terrestres.  

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

Las medidas decretadas por la mayoría de los gobiernos mundiales para 
hacer frente a la propagación de la COVID-19 tuvieron un impacto di-
recto en el crimen organizado. Sin embargo, estas organizaciones de-
lictivas consiguieron adaptar sus procedimientos y actividades habitua-
les a una situación de excepcionalidad, como ha sido el caso del narco-
tráfico. Si bien la disponibilidad de algunas sustancias pudo descender 
en determinadas regiones y períodos puntuales, el comercio de la droga, 
principalmente de la cocaína, no sólo continuó, sino que las incautacio-
nes indican que la cadena de suministro no se interrumpió e incluso el 
abastecimiento superó los niveles prepandemia. Sin duda, la oferta está 
en relación con la demanda, por lo que podemos afirmar que si esto fue 
posible se debió a los niveles de la demanda por parte de las regiones 
consumidoras, como es la UE, en el que el uso del entorno digital per-
mitió el mantenimiento de determinados mercados de la droga y redujo 
el contacto presencial entre distribuidores y consumidores con lo que el 
mercado se adecuó a los condicionantes impuestos por la COVID.  

La pandemia también ha generado nuevas oportunidades para el crimen 
organizado a través de mercados alternativos, muchos de los cuáles han 
encontrado en Internet una vía para su comercialización, como ha sido 
la venta de material sanitario relacionados con la pandemia en el mer-
cado europeo. A pesar de esto, es posible que sean mercados puntuales 
y que no se extiendan en el tiempo una vez se estabilice la pandemia, a 
la vez que son menos rentables que algunos de los principales mercados 
tradicionales como el narcotráfico, la prostitución o el tráfico de perso-
nas. Sin embargo, se han detectado prácticas de robo y comercio ilegal 
de estos insumos en la región latinoamericana que nos llevan a plantear 
que las realidades sociales y sanitarias de la región, unido a otros pro-
blemas estructurales como la mala gestión de la administración pública 
o la corrupción, han agravado unas situaciones ya de por sí muy debili-
tadas.  

En esta lógica, la crisis del coronavirus más que generar nuevas opor-
tunidades, ha profundizado las tendencias ya existentes. En la región de 
ALC, la pandemia no ha hecho más que reforzar el ejercicio del poder 
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y la legitimidad de los grupos del crimen organizado que operan en la 
región, los cuáles ya ejercían esta posición con anterioridad a la crisis 
sanitaria, lo que les ha valido para implementar las medidas de control 
y asistencia social en aquellas poblaciones que controlaban. Por otro 
lado, si bien el ciberespacio ha permitido una diversificación de las ac-
tividades delictivas, llegar a nuevos mercados o ha servido como mer-
cado y vía de comunicación en el negocio de la droga, las actividades 
tradicionales del cibercrimen (phishing, distribución de malware, frau-
des a través de sitios web) han continuado las tendencias existentes con 
anterioridad a la COVID-19, mostrando ser un ámbito transversal y 
esencial para la comisión de la mayoría de los delitos cometidos durante 
la pandemia.  

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

Finalmente, a largo plazo, la crisis de la COVID-19 debería representar 
un punto de inflexión entre ambas regiones, que sirva para reforzar los 
vínculos de cooperación, en especial en la lucha contra el crimen orga-
nizada transnacional, que supone uno de los principales desafíos para 
la seguridad internacional. 
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1. INTRODUCCIÓN  

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

Entre las medidas tomadas por el gobierno para tratar de prevenir la 
pandemia está: a) uso obligatorio de mascarilla, b) limitación de acom-
pañantes al centro de salud, c) consulta telefónica en centros de aten-
ción primaria para evitar desplazamientos de población susceptible de 
riesgo, d) el control selectivo y medición de la temperatura corporal al 
acceder a centros sanitarios, e) Suspensión de la garantía de plazo de 
respuesta en procesos asistenciales, primeras consultas de asistencia es-
pecializada y procedimientos diagnósticos en el Sistema Sanitario Pú-
blico, entre otras.  

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

2. OBJETIVOS 

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

3.1. LA CONFIANZA EN LAS MEDIDAS PREVENTIVAS COVID-19  

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

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

Distintas investigaciones han demostrado que la confianza percibida es 
un predictor positivo de la calidad (Kim y Sax, 2009; Aritonang y Ler-
bin, 2014). Por ejemplo, el reciente trabajo de Singh y Jasial (2020) 
demostró una relación entre confianza percibida, calidad del servicio y 
satisfacción en el contexto de la educación superior. Además, se ha en-
contrado que las medidas de confianza también contribuyen a mejorar 
el valor percibido (Guenzi, Johnson y Castaldo, 2009). Esta relación 
fue demostrada en el trabajo de Konuck (2018), quién hallo que una 
mayor confianza de los consumidores en el prestador del servicio, 
puede conducir a un aumento del valor percibido hacia los productos 
orgánicos. 
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En contextos como el sanitario, donde la creación de relaciones se torna 
imprescindible, es posible que la confianza determine la calidad de los 
servicios y el valor percibido, es decir, la confianza en los servicios será 
una combinación de la confianza en la propia institución, la confianza 
del personal que allí trabaja y las tecnologías utilizadas por la organi-
zación (Ejdys y Gulc, 2020), en este caso por el centro médico. El tra-
bajo de González, (2020), demostró esta relación entre la confianza, 
calidad del servicio y satisfacción del usuario al analizar las interaccio-
nes entre el cliente y los servicios sanitarios. 

3.2. LA CALIDAD DE SERVICIO SANITARIO 

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

‒ Materiales: Instalaciones físicas, equipos, materiales de comu-
nicación y apariencia del personal. 

‒ Fiabilidad: Capacidad del médico para realizar el diagnóstico 
y establecer el tratamiento con la mayor precisión posible. 

‒ Capacidad de respuesta: Disposición para ayudar a los pacien-
tes y proporcionar un servicio rápido y eficaz. 

‒ Garantía: Conocimiento y cortesía de los empleados, así 
como, su capacidad para transmitir seguridad y confianza. 

‒ Empatía con los pacientes: Prestación de una atención indivi-
dualizada a los usuarios del centro de salud. 

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

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

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

3.3. EL VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO 

El concepto valor percibido, se refiere a la evaluación general que el 
consumidor realiza sobre la utilidad de servicio, este valor está basado 
en las percepciones de lo que recibe a cambio del coste de adquirirlo 
(Zeithaml, 1988). En el ámbito sanitario, los costes de la atención sani-
taria son afrontados mensualmente por las cotizaciones al sistema pú-
blico de seguridad social o bien, por la cobertura sanitaria que ofrecen 
las compañías aseguradoras. Conocido el coste que para el paciente su-
pone esta contribución mensual, la exigencia en la prestación del servi-
cio debe estar en consonancia al sacrificio realizado. Esta concepción 
de valor, enfatiza que la utilidad y los costos son dos componentes prin-
cipales del valor percibido, es decir, una compensación entre los bene-
ficios y costos percibidos (Lovelock, 2000). En esta misma línea Babin, 
Darden y Griffin (1994) indican que el valor es la percepción subjetiva 
del consumidor sobre alguna actividad considerando todos los benefi-
cios y costos netos de su consumo. Precisamente la calidad del servicio 
contribuye a mejorar beneficios que el usuario puede encontrar en los 
servicios sanitarios mejorando el valor percibido, es decir, existe una 
relación positiva entre la calidad del servicio y el valor percibido por el 
usuario (Aurier y de Lanauze, 2011; Wang, 2013). Esta relación se ha 
demostrado en distintos contextos, por ejemplo, en el sector minorista 
Beneke, Brito y Garvey (2015) hallaron una relación significativa y po-
sitiva entre la calidad del producto y el valor percibido por el consumi-
dor. La relación entre la percepción de valor de un cliente y la satisfac-
ción se ha estudiado durante mucho tiempo en diferentes sectores de la 
industria de servicios (Chen y Tsai, 2008; El-Adly y Eid, 2016; El-
Adly, 2019). En el sector turístico Duman y Mattila (2005) hallaron que 
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la calidad percibida antecedía al valor percibido, además se ha confir-
mado que el valor percibido es un determinante importante de la satis-
facción (Cronin, Brady y Hult, 2000; McDougall y Levesque, 2000). 

3.4. LA SATISFACCIÓN DEL USUARIO 

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

La satisfacción se define generalmente como la sensación de bienestar 
experimentada al recibir el servicio. Los clientes esperan que las em-
presas satisfagan sus necesidades más allá de sus expectativas. En este 
sentido, es posible que las empresas puedan aumentar la satisfacción 
del consumidor, ofreciendo un mayor nivel de calidad de servicio (Hei-
demann et al., 2013). Comprender la satisfacción del consumidor a par-
tir de la confianza, el valor que espera recibir y de las percepciones de 
la calidad que éste tiene, puede servir como base para implementar me-
didas que mejoren la confianza, establecer estrategias que incrementen 
la calidad del servicio y aumenten el valor (Chen, Hsu, y Lee, 2019). 
La reciente investigación de Mazurenko et al., (2017) estudió el im-
pacto de las medidas de seguridad y la calidad en la satisfacción del 
consumidor, identificando ambas variables como predictores de la sa-
tisfacción. En esta misma línea, varias investigaciones afirman que en 
distintos establecimientos sanitarios se consiguió incrementar la satis-
facción del paciente a partir de aplicar medidas de calidad basada en 
una mejora de la atención médica, una reducción en los tiempos de 
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espera de resultados clínicos y el establecimiento de medidas de segu-
ridad para tratar al paciente (Doyle, Lennox y Bell, 2013).  

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

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

Derivado de lo anterior, planteamos las siguientes hipótesis de investi-
gación y proponemos el modelo teórico que modeliza la satisfacción de 
los usuarios de atención primaria: 

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

H2. La confianza en las medidas de prevención COVID-19 influyen 
positivamente en la satisfacción con el servicio sanitario. 
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H3. La confianza en las medidas de prevención COVID-19 influyen 
positivamente en el valor percibido por el paciente. 

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

H5. La calidad del servicio médico influye positivamente en la satis-
facción del paciente. 

H6. El valor percibido de la experiencia en el centro médico influye 
positivamente en la satisfacción el paciente. 

FIGURA 1. Modelo teórico propuesto  

 

Fuente: Elaboración propia 

4. METODOLOGÍA 

4.1. PROCEDIMIENTO DE MUESTREO 

En cuanto a los aspectos metodológicos aplicados, se utilizó un método 
cuantitativo mediante una encuesta en línea. El cuestionario se diseñó 
tras una revisión de la literatura científica sobre el tema objeto de estu-
dio, fue revisado por miembros del equipo de investigación y por 3 ex-
pertos en el ámbito sanitario. La herramienta de Google Forms, sirvió 
para programar las preguntas y recoger las respuestas enviadas por una 
selección aleatoria de sujetos que, bien han requerido servicios sanita-
rios presenciales o han necesitado asistencia telefónica en el último año. 
La invitación para responder la encuesta online se realizó por redes 
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sociales, dada la gran sensibilidad de la población en estos momentos 
con la salud pública, se obtuvo una inmediata respuesta y una gran re-
percusión social. 

Según el Barómetro del mes de enero del Centro de Investigaciones 
Sociológicas (2021), el servicio médico más demandado durante la pan-
demia, fue la atención primaria del médico de cabecera. En cuanto a su 
valoración, el 19,8% de los pacientes atendidos por pensar que tenían 
síntomas relacionados con la covid-19, consideran que la atención re-
cibida estuvo entre regular y muy mal. En un corto periodo de tiempo 
la atención primaria de los centros sanitarios españoles, ha cambiado su 
organización para otorgar prioridad a pacientes con COVID-19 y a sus 
posibles contactos, tratando de seguir atendiendo al resto de pacientes 
(Ministerio de Sanidad de España, 2020). Esta es la principal razón por 
la que se ha seleccionado la atención primaria para realizar este estudio. 

La participación fue totalmente voluntaria. El trabajo de campo co-
menzó el 15 de febrero de 2021 y finalizó el 28 de febrero de 2021. La 
base de datos inicial, estaba compuesta por 282 encuestas, tras depurar 
la muestra aplicando un criterio de tiempo de respuesta, se eliminaron 
respuestas inferiores a 4 minutos de duración. El tamaño muestral efec-
tivamente alcanzado fue de 271 usuarios de servicios sanitarios. El error 
muestral máximo obtenido es del 5,95% en la estimación de una pro-
porción, bajo los supuestos del muestreo aleatorio simple. La muestra 
final estuvo integrada por 149 participantes femeninas (55,2%) y 122 
masculinos (44,8%). La edad media de los pacientes era de 36,73 años 
y los principales motivos de asistencia médica, fueron: revisiones mé-
dicas (36%), Urgencias (30%), otras causas (18%), resfriado común 
(9,5%), gastroenteritis o problemas estomacales (4%) y prueba PCR 
(2,5%). 
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TABLA 1. Ficha técnica 

Trabajo de campo Del 15 al 28 de febrero 

Población Ciudadanos con acceso universal al Sistema Nacio-
nal de Salud en España  

Tamaño de la población 47.351.567 

Tipo de muestreo Muestreo por conveniencia 

Tipo de encuesta Online 

Duración media de la entre-
vista 

8 minutos y 15 segundos 

Tamaño de muestra final 271 usuarios habituales 

Error muestral para el total 
muestral* 5,95% 

Período de realización del tra-
bajo de campo 

Febrero de 2021 

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

4.2. ESCALAS DE MEDIDA UTILIZADAS 

Las escalas de medición utilizadas en la encuesta en línea se adaptaron 
de investigaciones anteriores (Apéndice A). En particular la escala de 
calidad de servicio se adaptó a partir de los estudios desarrollados 
por Parasuraman et al. (1988). La escala compuesta por 22 ítems y 
cinco dimensiones, captura la multidimensionalidad del constructo y ha 
sido ampliamente aceptada y utilizada como un instrumento genérico 
de la calidad del servicio (Parasuraman et al., 1988 ). El valor percibido 
se midió a partir de la adaptación de la escala de Mitchell y Dacin 
(1996) y Thompson et al. (2005) empleando 5 afirmaciones para eva-
luar la familiaridad y la experiencia con el servicio. La satisfacción se 
evaluó adaptando los 4 ítems del trabajo de Capraro, Broniarczyk y Sri-
vastava (2003). La escala de confianza en el proveedor del servicio se 
adaptó de Sirdeshmukh, Singh y Sabol (2002) al caso del protocolo 
COVID-19, utilizando 5 ítems, relacionados con las medidas de segu-
ridad establecidas en todos los centros de salud (acceso individualizado, 
uso de mascarilla, distancia con el sanitario, atención telefónica y toma 
de temperatura). 
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El cuestionario final constaba de 36 ítems. Todas las preguntas corres-
ponden con el modelo teórico conceptual definido anteriormente, reco-
giendo las relaciones hipotetizadas. Todos los ítems utilizaron escalas 
tipo Likert, con una graduación: de 1 (puntuación mínima) a 5 (puntua-
ción máxima). 

5. RESULTADOS 

Se utilizó un enfoque de modelización de ecuaciones estructurales 
(SEM) para examinar los componentes de medición y estructurales del 
modelo. El análisis de los datos se llevó a cabo siguiendo un procedi-
miento con dos etapas basado en la máxima verosimilitud (Byrne, 
2013). En primer lugar, se evaluó la validez y la fiabilidad de las medi-
das empleando el software SPSS V23. A continuación, se utilizó 
AMOS 20 para examinar el modelo estructural y comprobar las hipóte-
sis de la investigación. 

5.1. ANÁLISIS DE FIABILIDAD Y VALIDEZ 

El análisis de la escala de calidad, confirmó las 5 dimensiones (es decir, 
materiales, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatía, garantía) me-
diante un análisis factorial exploratorio, que dio como resultado una 
varianza explicada del 88,17%. El análisis de fiabilidad basado en in-
dicadores de consistencia interna (alfa de Cronbach) mostró un valor de 
0,94 superior al valor de referencia (0,6) según la literatura previa (Hair 
et al. 2010). Niveles altos de fiabilidad (≥0,90) permiten que en el aná-
lisis de datos puedan obtenerse variables resumen o suma como buenos 
indicadores de los constructos que recogen la variabilidad de los datos. 
Esta decisión presidirá la formación de niveles generales de las dimen-
siones de esta escala de medida (Rifon, LaRose & Choi, 2005).  

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

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

Después de la confirmación de la primera etapa, se realizó el procedi-
miento de análisis de confirmación de la segunda etapa. En esta fase, se 
probó el modelo estructural completo y las hipótesis. La confianza en 
las medidas COVID-19 se consideraron como la única variable exó-
gena; a su vez, calidad, valor percibido y satisfacción fueron conside-
radas como variables endógenas. Esta técnica permite distinguir entre 
el modelo de medición y estructural, además tiene en cuenta los errores 
de medición en la estimación del modelo. Por lo tanto, es adecuada para 
validar y comprobar relaciones causales entre constructos (Hair et al. 
2009).  
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TABLA 2. Validez convergente y análisis de consistencia interna 

Relación entre  
constructos 

Coeficientes  
estandariza-
dos 

α  
Cronbach's 

Fiabilidad 
compuesta 

Varianza 
extraída 

 
 
Protocolo 
COVID-19 

      

→ C1 0,818    

→ C2 0,747 0,79 0.84 0.54 

→ C3 0,853    

→ C4 0,822    

       

 
Calidad 
percibida 

→ Q1 0,905 

0,92 0.95 0.78 
→ Q2 0,845 

→ Q3 0,917 

→ Q4 0,872 

 → Q5 0,863    
 

 
Valor 
percibido 

→ Vp1 0,834 

0.92 0.92 0.75 → Vp2 0,95 

→ Vp3 0,809 

 → Vp4 0,864    
 

 
Satisfac-
ción 

→ Sat1 0.812 

0.93 0.93 0.77 →
Sat 
2 

0.876 

→
Sat 
3 0.91 

 →
Sat 
4 

0.901    

 

5.2. AJUSTES GLOBALES DEL MODELO  

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

TABLA 3. Indicadores de ajuste global 

Chi-cuadrado p-valor GFI CFI TLI IFI RMSEA 

1,564 0,000 0,928 0,984 0,981 0,984 0,045 

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

5.3. CONTRASTE DE HIPÓTESIS 

Esta sección analiza la significación estadística de las relaciones causa-
les propuestas en las hipótesis de la investigación, reflejadas en el valor 
de los coeficientes estandarizados. El modelo de satisfacción de los 
usuarios con la atención recibida (ver figura 2) permitió contrastar todas 
las hipótesis planteadas.  

FIGURA 2. Resultado del modelo 

 
*p-valor < 0,001  
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El modelo permite explicar el 62,6% de la variable satisfacción con la 
atención recibida en el centro médico.  

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

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

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

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

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

La relación causal propuesta por la H5 entre calidad y satisfacción de 
los pacientes quedó confirmada, estableciéndose una relación mode-
rada-débil entre las variables consideradas (β = 0,368; sign. = 0,000). 
Así se descubre que, cuanto mayor es la calidad ofrecida por el centro 
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de salud mayor es la satisfacción que experimentan los usuarios del ser-
vicio sanitario.  

La hipótesis H6, que plantea una relación causal entre valor percibido 
y satisfacción, estableciendo un vínculo débil entre ambas variables. El 
valor obtenido para los coeficientes estandarizados fue (β = 0,317; sign. 
= 0,000). Concluimos que cuanto mayor valor otorga el centro a sus 
pacientes, la satisfacción con la atención recibida es mayor.  

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

TABLA 4. Efectos indirectos 

Relación Efecto 

Protocolo COVID-19 → Satisfacción 0,372 

Calidad → Satisfacción 0,146 

6. CONCLUSIONES 

La crisis sanitaria ha provocado un cambio en la forma de proceder, 
organizar y atender a los pacientes en los centros públicos y privados 
de salud. Estas modificaciones en los patrones tradicionales de atención 
sanitaria están afectando al comportamiento de los pacientes. De ahí 
que sea necesaria una intervención desde el punto de vista de la gestión 
y el marketing que consiga mejorar la percepción de la sociedad sobre 
los servicios médicos actuales.  

Hasta donde sabemos, esta investigación es pionera en informar sobre 
el impacto que la confianza en el protocolo de seguridad tiene en la 
satisfacción del usuario de servicios médicos. Se espera que el estudio 
sea de interés para responsables de centros sanitarios y profesionales 
del marketing interesados en mejorar la calidad de servicio, el valor 
percibido y en última instancia la satisfacción del paciente, mermada a 
consecuencia de la actual pandemia que vivimos. 
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Se demostró que, en todos los casos la confianza puesta en las medidas 
de protección reporta un beneficio directo en la calidad de los servicios 
prestados, el valor percibido y la satisfacción de los usuarios. Parece 
que los usuarios aprecian la repercusión que estas medidas pueden tener 
en su salud y valoran de forma positiva la minimización del riesgo que 
el cumplimiento de las mismas provoca. Es posible que lanzar campa-
ñas de concienciación sobre los beneficios del uso de las medidas de 
protección, consiga mejorar la confianza en estos sistemas de preven-
ción, esto influiría positivamente y de manera directa en la calidad del 
servicio prestado, en el valor percibido y en último término en la satis-
facción del usuario.  

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

Las principales contribuciones teóricas dignas de mención en esta in-
vestigación derivan de los hallazgos alcanzados. En primer lugar, de-
mostramos una relación entre la confianza en los nuevos protocolos de 
seguridad establecidos en los centros de salud, la calidad del servicio 
médico, el valor percibido y la satisfacción de los usuarios en este 
nuevo escenario de atención sanitaria. En segundo lugar, comprender 
el papel mediador (demostrado mediante los efectos indirectos de la 
variable exógena, confianza en el protocolo de seguridad COVID-19) 
de la calidad de los servicios ofrecidos por el centro médico, en la sa-
tisfacción del usuario. Este descubrimiento tiene importantes 
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implicaciones para la gestión, además permite establecer estrategias 
orientadas a la confianza del paciente que pueden repercutir en la cali-
dad del servicio y de manera indirecta en la satisfacción del paciente. 
En tercer lugar, se encontró un efecto indirecto de la confianza en las 
medidas de seguridad a través del valor percibido por el consumidor de 
servicios sanitarios. La confirmación de esta relación puede determinar 
el diseño de estrategias de marketing orientadas a mejorar la confianza 
del usuario, que podrían repercutir en una mejora del valor percibido y 
en último término en una mayor satisfacción del paciente. En cuarto 
lugar, la investigación apoya a aquella literatura que indica la existencia 
de un efecto mediador entre la calidad del servicio y la satisfacción del 
usuario a través del valor percibido. Es decir, sugerimos que mejorando 
la calidad de servicio es posible mejorar el valor percibido y en fin úl-
timo la satisfacción del paciente de manera indirecta. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La pandemia por el coronavirus SARS-CoV-2 está suponiendo un reto 
de gestión de riesgos sin precedentes, y a nivel global, para los distintos 
gobiernos. Además de estar siendo determinante la capacidad cientí-
fico-tecnológica de los países –concretamente la relacionada con el sec-
tor y la I+D sanitarios– en la lucha contra la mortalidad y otros daños 
causados por la pandemia, asimismo se está poniendo a prueba la per-
cepción pública sobre la ciencia. La confianza de la ciudadanía en los 
descubrimientos científicos sobre el virus y en las recomendaciones de 
los expertos sobre salud y cómo mantenerla son factores cruciales a la 
hora de poder atajar colectivamente esta crisis sanitaria.  

Los estudios demoscópicos sobre las actitudes y comprensión públicas 
sobre la ciencia han sido herramientas muy útiles tradicionalmente a la 
hora de diagnosticar el estado general de estas cuestiones en los distin-
tos países. Sus resultados son indicadores del posible éxito de sus polí-
ticas públicas de promoción científica, así como de sus deficiencias 
(Miller, 2004). El presente trabajo parte de un estudio que pretendió 
contribuir en este mismo sentido, ya que ha permitido estimar el nivel 
de conocimientos, la percepción y las actitudes de parte de la ciudada-
nía mexicana sobre la ciencia al comienzo de la pandemia por la Covid-
19.  
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Aquí nos centraremos especialmente en los resultados sobre dos aspec-
tos clave. Por un lado, analizaremos la opinión social sobre el papel y 
relevancia de la ciencia y sus distintos profesionales en la lucha contra 
el virus. Por otro, dada la sociedad digitalizada actual –cuyo contexto 
informativo va más allá de la comunicación científica hecha por parte 
de las instituciones públicas o los mass media tradicionales–, en la que 
las fake news y las teorías conspiratorias o pseudocientíficas proliferan, 
analizaremos también cuáles son los canales y fuentes de información 
en torno a la pandemia más utilizados por los mexicanos.  

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

1.1. OBJETIVOS E HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN: 

Los objetivos específicos de este trabajo son destacar y analizar los da-
tos arrojados por una encuesta de opinión realizada online a 8000 resi-
dentes de México en abril de 2020 sobre (1) el papel de los científicos 
(como profesionales de la salud, investigadores y comunicadores) en la 
lucha contra el virus, y (2) las principales fuentes y canales de informa-
ción consultada por la ciudadanía al respecto; con el añadido de deter-
minar la existencia de particularidades de opinión estadísticamente sig-
nificativas según las variables de sexo, edad o niveles de educación e 
ingresos de los encuestados. 

Las respuestas a las preguntas que analizamos aquí fueron diseñadas 
para probar, en el caso de México, las siguientes hipótesis: 

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

2. Los ciudadanos esperan más información y participación de los 
científicos con relación a la lucha pública contra el virus. 
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3. La población urbana usa principalmente las Tecnologías de la In-
formación y la Comunicación (TIC) para informarse sobre la Co-
vid-19. 

Las conclusiones de nuestro trabajo resultan de especial interés en ma-
teria de comunicación de riesgos durante la gestión de crisis por parte 
de las autoridades públicas, así como también están dirigidas a las ins-
tituciones científicas y sus profesionales. Por un lado, la confianza mos-
trada de los encuestados en los científicos como fuentes fiables de in-
formación y su deseo de que estos se involucren más en la divulgación 
científica en momentos difíciles, junto al perfil de los sitios web más 
consultados, definen claramente quiénes esperan los ciudadanos que 
ostenten el papel de portavoces o intermediarios en la gestión de crisis 
que involucran a la ciencia. Por otro lado, con nuestro estudio queda 
constancia de que, aunque el uso de las TIC se desvela con una relevan-
cia acorde con la actual sociedad de la información, no todos los medios 
digitales son igual de eficaces a la hora de mantener informada a la 
ciudadanía más tecnologizada. 

2. METODOLOGÍA 

2.1. CONTEXTO 

En México, la aparición del Covid-19 data del 28 de febrero de 2020, 
cuando se confirmó el primer caso importado de este coronavirus. Sin 
embargo, no fue hasta el 23 de marzo cuando comenzaron las medidas 
precautorias y de contención de la enfermedad a nivel federal. Enton-
ces, con la Jornada de Sana Distancia y la declaración oficial de entrada 
de México en una “Fase 2” de epidemia, se establecieron, entre otras 
medidas de distanciamiento social obligatorias, la suspensión de la pre-
sencialidad en el sistema educativo, así como respecto de toda actividad 
no esencial tanto en el sector público como privado. A nivel social, la 
recomendación principal, además de ciertas medidas de higiene y pro-
tección, fue la de quedarse en casa. El 31 de marzo, el Consejo de Sa-
lubridad General declaró la emergencia sanitaria nacional por pande-
mia, y el 21 de abril se activó la Fase 3, más restrictiva socialmente, en 
respuesta al alto incremento de contagios y hospitalizaciones. La 
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política nacional de Sana Distancia concluyó el 30 de mayo, día en el 
que se anunció la decisión gubernamental de adaptar regionalmente las 
prohibiciones y medidas a seguir, i.e. dependiendo del número de casos 
detectados localmente (Secretaría de Salud de México, 2020). El 5 de 
abril, día de comienzo de la encuesta, se confirmaban 3,910 casos de 
Covid-19 y 215 defunciones. Al cierre de la encuesta los contagios ha-
bían aumentado a 8,811 y las muertes a 776. 

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

Por otro lado, pese a que el sistema científico-tecnológico mexicano ha 
contado con una política de promoción sistemática, al menos, desde la 
Ley de Ciencia y Tecnología de 2002 y que ha adoptado medidas ya 
consolidadas para respaldar sectores estratégicos (incluidas las comu-
nicación y divulgación científicas), la inversión federal en ciencia no 
ha superado aún el 0,5% del PIB (UNESCO, 2018). De hecho, durante 
la gestión de esta crisis sanitaria en México, los medios de comunica-
ción se han podido hacer eco del incremento de las tensiones existentes 
entre el nuevo gobierno y la comunidad científica, ya disgustada ante-
riormente por la implementación de medidas de austeridad y reduccio-
nes en el gasto público en ciencia (Wave, 2019; FCCYT, 2019; y sobre 
los recortes asociados a la pandemia, véase Conacyt, 2020 y DOF 
2020). Esto también, y no solo su relación directa con la lucha contra 
la enfermedad, situó a la ciencia como un tema central de la agenda 
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mediática nacional, al menos, durante la implementación de nuestra en-
cuesta. 

2.2. UNIVERSO DE MUESTRA Y CUESTIONARIO 

El estudio consistió en la aplicación de un cuestionario abierto en Inter-
net utilizando Google Forms, distribuido a través de redes sociales di-
gitales, tales como Facebook y Twitter, y listas de distribución de co-
rreo electrónico. Se realizó entre el 5 y el 14 de abril de 2020. La en-
cuesta estuvo dirigida a personas de nacionalidad mexicana residentes 
en el país o mexicanos en el extranjero (estos últimos supusieron un 1% 
del total). También incluyó a extranjeros con residencia permanente en 
el país. Todos debían tener una edad mínima de 16 años, sin importar 
el sexo, el nivel de estudios o el nivel socioeconómico. 

La encuesta siguió un diseño de muestreo por cuotas (no probabilístico) 
y fue respondida por 8,001 personas. La Tabla 1 muestra la frecuencia 
y porcentajes totales de las respuestas. Se han obtenido el número mí-
nimo de encuestados con relación al sexo, edad, nivel de estudios y ni-
vel económico para que la muestra guarde proporciones similares a las 
características de la población mexicana respecto de las variables de 
interés. Si bien, el universo de encuestados lo especifican quienes tie-
nen acceso a Internet.  

En México hay 80 millones de usuarios, lo que representa el 70% de la 
población (a partir de los seis años), aunque la mayoría pertenece a zo-
nas urbanas: el 77% de la población urbana tiene acceso a Internet, 
mientras que solo la mitad de la población rural (48%) cuenta con este 
servicio (INEGI, 2019). Es posible que los grupos más vulnerables a la 
Covid-19 estén subrepresentados en este estudio. Sin embargo, que el 
universo lo constituya principalmente población urbana es lo apropiado 
dado nuestro interés particular en analizar también la manera en la que 
se escoge entre recursos TIC para informarse sobre la pandemia. 
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TABLA 1. Total de respuestas (Preguntas 13, 14 y 18) 

Variables Factor Frecuencia Porcentaje 
Control    
Sexo Mujeres 2988 62.7 
 Hombres 5013 37.4 
Edad Jóvenes 2433 30.4 
 Adultos 5116 63.9 
 Adultos Mayores 452 5.7 
Estudios Educación básica 52 0.7 
 Educación media 918 11.5 
 Educación superior  4134 51.6 
 Posgrado 2897 36.2 
Ingresos No remunerado 1249 15.6 
 Hasta 8 mil 2315 28.9 
 De 8 a 25 mil 2974 37.2 
 Más de 25 mil 1463 18.3 
Dependientes    
P 13 A Confiable 7553 94.4 
 Poco confiable 401 5.0 
 Nada confiable 47 .6 
P 13 B Confiable 7853 98.2 

Poco confiable 122 1.5 
Nada confiable 26 .3 

P 13 C Confiable 3681 46.0 
 Poco confiable 3007 37.6 
 Nada confiable 1313 16.4 
P 13 D Confiable 445 5.6 
 Poco confiable 3479 43.5 
 Nada confiable 4077 51.0 
P 14 A Sí 6223 77.8 
 No 1778 22.2 
P 14 B Sí 5620 70.2 
 No 2381 29.8 
P 14 C Sí 2449 30.6 
 No 5552 69.4 
P 14 D Sí 1787 22.3 
 No 6214 77.7 
P 14 E Sí 2206 27.6 
 No 5795 72.4 
P 14 F Sí 525 6.6 
 No 7476 93.4 
P 14 G Sí 3670 45.9 
 No 4331 54.1 
P 14 H Sí 500 6.2 
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 No 7501 93.8 
P 14 I Sí 237 3.0 
 No 7764 97.0 
P 14 J Sí 4444 55.5 
 No 3557 44.5 
P 16 Sí 4098 51.2 
 No 896 11.2 
 En algunas ocasiones 3008 37.6 
P 18 A  Sí 6325 79.1 
 No 1676 20.9 
P 18 B Sí 6883 86.0 
 No 1118 14.0 
P 18 C Sí 4596 57.4 
 No 3405 42.6 
P 18 D Sí 420 5.2 
  No 7581 94.8 

Fuente: elaboración propia 

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

‒ Bloque 1. Conocimiento sobre el coronavirus. 
‒ Bloque 2. Medidas de prevención y tratamientos contra la Co-

vid-19. 
‒ Bloque 3. Fuentes de información sobre la Covid-19. 
‒ Bloque 4. Gestión política de la pandemia por la Covid-19 en 

México. 

También se obtuvieron los siguientes datos básicos (y su división por 
grupos) como variables de control: 

‒ Sexo (Mujer/Hombre). 
‒ Edad: “Jóvenes” (15 - 26 años), “Adultos” (27 - 59 años) y 

“Adultos mayores” (60 años o más). 
‒ Niveles de estudios: “Básico” (Primaria y Secundaria), “Me-

dio” (Bachillerato y/o carreras técnicas), “Superior” (Licen-
ciatura) y “Posgrado” (Maestría, Doctorado, Posdoctorado). 
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‒ Niveles de poder adquisitivo: “Sin remuneración”, “Hasta 8 
mil”, “De 8 a 25 mil”, y “Más de 25 mil” (en pesos mexica-
nos). 

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

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

Pregunta 14, estructurada con el fin de saber sobre los canales infor-
mativos sobre la pandemia más utilizados por los encuestados: “Suele 
buscar información sobre la pandemia por Covid-19 y su evolución en 
México en…”. Opciones de respuesta múltiple: “Sitios oficiales de Sa-
lud: Organización Mundial de la Salud, Secretaría de Salud nacional o 
estatal” (P 14 A); “Conferencia diaria de la Secretaría de Salud federal 
y/o la del Estado donde vivo” (P 14 B); “Prensa / Portal informativo y 
sus redes sociales” (P 14 C); “Radio / Estación de radio, portal en In-
ternet y sus redes sociales” (P 14 D); “Televisión / Canal de televisión, 
portal en Internet y sus redes sociales” (P 14 E); “Canales en YouTube 
de figuras públicas” (P 14 F); “Sitios que verifican datos sobre el Co-
vid-19 (Verificado Mx, ProCienciaMX, Verificovid, Animal Político, 
etc.)” (P 14 G); “Por lo que publican mis amigos y familiares en sus 
redes sociales” (P 14 H); “Por mensajes que me llegan por WhatsApp” 
(P 14 I); “Por portales y redes sociales de Universidades y/o Centros de 
Investigación del país” (P 14 J). 

Pregunta 18, relacionada con los actores que deberían brindar más in-
formación al respecto: “Considero que quienes deberían estar dando 
más información respecto a la pandemia por Covid-19 son: (señale 



‒   ‒ 
 

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

2.3. ANÁLISIS ESTADÍSTICO 

Los resultados fueron codificados y se usó el programa SPSS ver. 20 
para analizar los datos. Hemos desarrollado dos tipos de análisis esta-
dísticos. Por un lado, un análisis discriminante que buscó identificar las 
variables de control que mejor describen la forma en la que los encues-
tados respondieron a las variables dependientes analizadas en este tra-
bajo (véase Marín, 2013). Se siguió el método de selección paso a paso 
para el número de variables independientes que mejor contribuían a ex-
plicar la variable de respuesta. Además, se emplearon los estadísticos 
correlación canónica y lambda de Wilks que nos permitirían discrimi-
nar las diferencias entre los grupos de la variable de respuesta (véase 
Visauta y Martori, 2003).  

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

3. RESULTADOS 

En términos generales, los encuestados manifiestan que los científicos 
(98%) y el personal de salud (94%) son fuentes de información confia-
bles. Para la categoría Gobierno, la opinión se encuentra dividida: si 
bien el porcentaje confianza es del 46%, el 54% de los encuestados lo 
ubica en el rango de poco y nada confiable, mientras que en la categoría 
Nada confiable están los políticos (51%) y aún peor considerados están 
los líderes religiosos (74%).  

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

No es de extrañar que los resultados anteriormente descritos sean cohe-
rentes con la opinión de los encuestados acerca de quiénes han de ser 
los que deben ofrecer la información relacionada con la Covid-19. La 
mayoría opina que los científicos han de ser la principal fuente de in-
formación (86%), seguidos del personal de salud (79%) y, en menor 
medida, las autoridades gubernamentales (57%). Solo el 5% mencionó 
a los políticos como actores deseados para este cometido. 

La Tabla 2 muestra los coeficientes estandarizados de las funciones dis-
criminantes, así como la correlación canónica y los valores lambda de 
Wilks. Los resultados de estos análisis muestran que, en todos los casos, 
las variables de control dan cuenta de las principales respuestas a las 
preguntas 13, 14 y 18.  
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TABLA 2. Coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes  

Variables de con-
trol P 13 A P 13 B P14A P 14 B 
Función  
discriminante 1 2 1 2     
Sexo         0.539 0.549 
Edad 1.03 0.40 -.825 .730 -0.341 0.319 
Estudios -0.79 0.77 1.009 .443 0.708 0.645 
Ingresos         0.456   
Correlación 
 canónica 0.08 0.01 .09 .01 0.092 0.1 
Lambda de Wilks 0.997 0.994 0.996 0.991 0.992 0.99 
Valor observado 
de significancia p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 

Variables de con-
trol P14F P14I P14J P18 A P 18 B   
Sexo     0.27       
Edad 0.83 1 0.849   0.949   
Estudios 0.409   -0.801 0.643 -0.907   
Ingresos 0.249   0.329 0.533     
Correlación  
canónica 0.127 0.063 0.141 0.07 0.10   
Lambda de Wilks 0.984 0.996 0.98 0.995 0.990   
Valor observado 
de significancia p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001   

Fuente: elaboración propia. 

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

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

V.C 
Fac-
tor P 13 A P 13 B P14 A P 14 B 

    C PC NC C PC NC Sí No Sí No 

Sexo H             75.3% 24.7% 66.9% 33.1% 
  M             79.2% 20.8% 72.2% 27.8% 
  x2             16.469 p<0.001 24.948 p<0.001 

Edad J 96.3% 3.3% .4% 98.5% 1.2% .4% 75.8% 24.2% 65.0% 35.0% 
  A 93.7% 5.7% .6% 98.3% 1.5% .3% 79.1% 20.9% 72.8% 27.2% 
  AM 92.0% 6.6% 1.3% 95.1% 4.0% .9% 73.9% 26.1% 68.8% 31.2% 
  x2 27.466 p<0.001   25.942 p<0.001   14.792 p<0.001 48.8 p<0.001 

Est. B 86.5% 9.6% 3.8% 90.4% 7.7% 1.9% 51.9% 48.1% 69.2% 30.8% 
  M 92.7% 6.4% .9% 96.6% 2.8% .5% 72.3% 27.7% 63.2% 36.8% 
  S 94.7% 4.8% .6% 98.0% 1.6% .4% 77.4% 22.6% 68.8% 31.2% 
  P 94.7% 4.8% .5% 98.9% .9% .2% 80.5% 19.5% 74.5% 25.5% 
  x2 18.498 p<0.001   39.304 p<0.001   48.952 p<0.001 51.352 p<0.001 

Ingr. NR             75.9% 24.1%    
  8 mil             74.4% 25.6%    
  8-25 mil             79.9% 20.1%    
  + 25 mil              80.5% 19.5%    
  x2             31.712 p<0.001    

V.C 
Fac-
tor P14 F P14 I P14 J   P 18 A P18 B 

    Sí No Sí No Sí No Sí No Sí No 
Sexo H 9.9% 90.1%     58.0% 42.0%         
  M 4.6% 95.4%     54.1% 45.9%         
  x2 87.012 p<0.001     11.331 p<0.001         

Edad J 9.2% 90.8% 1.8% 98.2% 63.0% 37.0%     88.5% 11.5% 
  A 5.5% 94.5% 3.1% 96.9% 52.6% 47.4%     85.4% 14.6% 
  AM 4.0% 96.0% 7.1% 92.9% 49.3% 50.7%     80.1% 19.9% 
  x2 41.521 p<0.001 38.534 p<0.001 79.794 p<0.001     26.828 p<0.001 

Est. B         28.8% 71.2% 82.7% 17.3% 80.8% 19.2% 

 M         50.4% 49.6% 83.4% 16.6% 80.3% 19.7% 

  S         56.1% 43.9% 80.1% 19.9% 86.5% 13.5% 

  P         56.8% 43.2% 76.1% 23.9% 87.3% 12.7% 

  x2         27.169 p<0.001 29.394 p<0.001 30.847 p<0.001 

Ingr. NR 8.6% 91.4%     59.6% 40.4% 81.3% 18.7%     

  8 mil 7.3% 92.7%     57.9% 42.1% 81.8% 18.2%     

  8-25 mil 5.8% 94.2%     53.3% 46.7% 77.8% 22.2%     

  + 25 mil 5.1% 94.9%     52.9% 47.1% 75.4% 24.6%     

  x2 19.249 p<0.001     23.866 p<0.001 29.063 p<0.001     
* Leyenda de abreviaturas por orden de aparición: “H” (Hombre); “M” (Mujer); “x2” (Chi cuadrado); “J” (Joven); “A” (Adulto); 
“AM” (Adulto Mayor); “Est.” (Estudios); “B” (Básico); “M” (Medio); “S” (Superior); “P” (Posgrado); “Ingr.” (Nivel) “NR” (No remu-
nerado). 

Fuente: elaboración propia. 
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3.1. QUIÉNES SON LAS FUENTES DE INFORMACIÓN DE CONFIANZA SOBRE 

EL CORONAVIRUS PARA LOS MEXICANOS  

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

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

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

3.2. CUÁLES SON LOS CANALES MÁS UTILIZADOS POR LOS MEXICANOS 

PARA INFORMARSE 

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

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

3.3. QUIÉNES DEBEN SER LAS PRINCIPALES FUENTES DE INFORMACIÓN 

SOBRE LA PANDEMIA POR COVID-19 

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

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

Los científicos son, en cambio, los actores preferidos de los más jóve-
nes y de aquellos con más estudios. Según desciende la edad, la creen-
cia en que deberían ser los principales informadores es mayor: Jóvenes 
(88%), Adultos (83%) y Adultos mayores (80%). Asimismo, conforme 
aumenta el nivel educativo, también su identificación como preferen-
tes: Posgrado (87%), Superiores (86%), Medios (80%) y Básicos 
(81%).  

3.4. OTROS RESULTADOS RELEVANTES 

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

Con el fin de corroborar la confiabilidad de las fuentes de información, 
se preguntó a los encuestados por su percepción sobre la información 
disponible y el impacto en su comportamiento (véase Gráfico 1). La 
mayoría de los encuestados pensó que la información disponible sobre 
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la Covid-19 les ayuda a tomar decisiones sobre cómo proceder (69%) 
y a discernir información falsa relacionada con el virus (65%). En el 
momento de la encuesta, menos de una cuarta parte de los encuestados 
consideraba que la difusión actual de información era tediosa (22%), 
pero menos del 10% pensaba que ya no se informaba sobre el tema o 
consideraba confusa la información disponible. Una cuarta parte de los 
encuestados experimentó ansiedad en relación con la información dis-
ponible. 

GRÁFICO 1. Postura sobre información relacionada con la pandemia por Covid-19 

Fuente: Elaboración propia 

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

Respecto al papel que, en general, deben desempeñar los científicos en 
la situación actual, cuestión también preguntada (como pregunta ce-
rrada), los encuestados indicaron como prioridad el apoyar al sector sa-
lud para hacer frente a la pandemia (83%), ya fuera para la detección 
rápida del virus o bien en el desarrollo de materiales o infraestructuras. 
Muy seguido está el contribuir, desde su propia expertise, al incremento 
de conocimiento sobre este fenómeno (78%). Además, se consideró 
como tarea relevante su esfuerzo adicional en ayudar también a la so-
ciedad a comprenderlo (56%). Menos de un cuarto de los encuestados 
afirmaron que los científicos han de continuar con sus investigaciones 
cotidianas (22%).  

GRÁFICO 2. Sobre el deber de los científicos durante la pandemia  

Fuente: Elaboración propia 

La encuesta también incluyó una versión de respuesta abierta sobre 
quiénes deberían ser las principales fuentes de información sobre la 
pandemia. A este respecto destaca el señalamiento de otras figuras de 
influencia social (además de aquellas listadas en la versión cerrada), 
aunque junto con un especial énfasis en que sus declaraciones estén 
sustentadas, es decir y dicho explícitamente, sin “mal informar” o 
“mentir”: periodistas, profesores, académicos, divulgadores de la 
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ciencia o miembros de la sociedad civil organizada. También es de no-
tar las menciones a figuras del mundo del espectáculo o a personas con-
sideradas como influencers, pero estando debidamente asesoradas por 
expertos. Finalmente, los encuestados también expresaron que sería 
deseable escuchar a personas que hayan padecido la enfermedad. 

4. DISCUSIÓN  

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

En este sentido, nuestros hallazgos permiten, al menos en torno a la 
población mexicana usuaria TIC habitual, reflexionar tanto sobre sus 
principales fuentes de información como sobre la importancia que estos 
encuestados confieren a la ciencia. En cualquier caso, hay que suponer 
que los resultados obtenidos no son definitivos, máxime en un contexto 
marcado por la incertidumbre propia de una pandemia causada por un 
nuevo virus, más acentuada en las primeras etapas de epidemia. Es ra-
cional creer que la evolución de la propia pandemia, de su gestión o del 
conocimiento en torno al virus y sus posibles tratamientos afecte a la 
percepción que tienen los mexicanos tanto del sistema científico nacio-
nal como de la comunicación pública de la ciencia en México. Sin em-
bargo, consideramos relevantes de por sí las conclusiones obtenidas con 
este estudio por su relevancia para la gestión de riesgos, tal y como 
argumentaremos al final de este trabajo. 
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4.1. ¿CUÁL ES EL LUGAR CONCEDIDO A LA CIENCIA EN LA LUCHA CONTRA 

LA PANDEMIA? 

Es notable la alta confianza que los encuestados tienen en los científicos 
y el personal de salud por sus conocimientos a la hora de informarse 
sobre el coronavirus (Pregunta 13). Estos resultados son consistentes 
con los recabados en otros países (e.g. VA, 2020; WiD, 2020; Mora-
Rodríguez y Melero-López, 2020), pero son contrarios a nuestra pri-
mera hipótesis. Esta se basó en el diagnóstico general de expertos y 
organismos públicos acerca del surgimiento de un preocupante au-
mento de la desconfianza ciudadana en las instituciones públicas y sus 
sistemas expertos durante las últimas décadas, al menos en los países 
desarrollados (Jasanoff, 2005; Comisión Europea, 2008; López Cerezo, 
2018). Aun con todo, estos resultados son consistentes, en términos ge-
nerales, con las respuestas ofrecidas sobre quiénes deberían ofrecer más 
información sobre el coronavirus (Pregunta 18).  

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

Por otro lado, si bien y tradicionalmente, los miembros del sector mé-
dico se erigen como los “expertos” directamente accesibles a la socie-
dad civil, la población más joven y con educación universitaria perte-
necen a generaciones impulsadas por la tecnología que, además, han 
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coexistido con sistemas públicos cuyos discursos se han basado en gran 
medida y desde finales del s. XX en afirmaciones sobre el enorme po-
tencial beneficioso de la ciencia. Por todo ello, resulta comprensible 
que, en lo que atañe a los científicos (los más confiables en general), 
tanto jóvenes como adultos les perciban como altamente confiables, así 
como que, conforme se incrementa el nivel educativo, aumente tanto la 
confianza actual en ellos frente al resto como su predilección porque 
sean los principales informantes. 

Además, con relación a esta última cuestión, cabe recordar que, si bien 
la información oficial sobre la pandemia es en último término respon-
sabilidad del Gobierno, nuestros encuestados muestran poca confianza 
en las autoridades de gobierno como fuentes informativas (y menos aún 
en los políticos) e, incluso, que la mayoría de los mexicanos percibían 
que la reacción gubernamental a esta crisis ha sido insuficiente y enga-
ñosa (Fetzer et al., 2020). Sumado a esto, también es notable la ausen-
cia, en general, de participación de científicos nacionales en los medios 
de comunicación mexicanos, situación percibida por la ciudadanía, se-
gún otros estudios. La ENPECYT arrojó que el 67% de los mexicanos 
consideraba que los científicos ponen muy poco esfuerzo por informar 
al público acerca de sus trabajos o desarrollos (INEGI, 2017); mientras 
que un estudio realizado entre investigadores públicos encontró que es-
tos reconocían su bajo desempeño en tareas de comunicación social de 
la ciencia (Sanz Merino y Tarhuni, 2019).  

En estos últimos resultados se había basado nuestra segunda hipótesis, 
la cual, según todos los resultados comentados hasta ahora, ha quedado 
corroborada: los encuestados desean que los científicos tengan un papel 
más activo y determinante en la comunicación relacionada con la Co-
vid-19 en el contexto de crisis. Ello a pesar de que, como es lógico, la 
principal preocupación civil al respecto sea que los científicos deberían 
apoyar al sector salud a luchar contra la pandemia.  

4.2. ¿CUÁLES SON LOS CANALES INFORMATIVOS SOBRE LA COVID-19 MÁS 

UTILIZADOS POR LOS USUARIOS TIC Y SU IMPACTO? 

El término “infodemia”, acuñado por la Organización Mundial de la 
Salud, hace referencia al fenómeno de la sobreabundancia de 
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información engañosa, imprecisa o falsa (fake news) y a su rápida pro-
pagación en medios digitales y redes sociales. Este tipo de contenidos 
pueden surgir por varias razones: confusión, mala comprensión o inter-
pretación de datos científicos, manipulaciones por intereses comercia-
les o políticos o, simplemente, por afán de notoriedad y de gastar bro-
mas. Sin embargo, este tipo de desinformación puede desembocar en 
alertas generalizadas.  

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

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

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



‒   ‒ 
 

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

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

También, la mitad de los encuestados manifiesta verificar la informa-
ción que consume sobre la pandemia. Aunque tal porcentaje pudiera ser 
sospechoso de estar algo sesgado debido a una autoimagen impostada 
o la búsqueda de aceptación por parte de los encuestados, la Pregunta 
14 incluía, como opción de respuesta, sitios web para la verificación de 
datos concretos (véase, más arriba, P 14 G). En México, los anteceden-
tes de medios y grupos colaborativos dedicados a revisar la información 
que circula en Internet o las distintas redes sociales está en los canales 
#Verificado19S (que surgió motivado por el gran seísmo de 2017) y 
#Verificado2018 (enfocado al proceso electoral nacional de ese año). 
Con la aparición de la pandemia empezaron a funcionar Verificovid y 
#Verificado19s. El 45% de los encuestados eligió esta opción.  

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

4.3. ¿QUÉ DIAGNÓSTICO PODEMOS HACER SOBRE LA CULTURA CIENTÍFICA 

DE LA POBLACIÓN TIC MEXICANA EN ÉPOCA DE PANDEMIA?  

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

De acuerdo con los últimos datos de la ENPECYT, solo el 36% de la 
población mexicana dijo tener interés por nuevos inventos, descubri-
mientos científicos o desarrollos tecnológicos y más de la mitad afirmó 
que el desarrollo científico-tecnológico fomenta una forma de vida ar-
tificial y deshumanizada. Además, su compresión de algunos conceptos 
y aplicaciones científicas se desveló bajo, a la vez que un 72% afirmaba 
depender profundamente de la fe frente a la ciencia y el 77% reconocía 
la pseudociencia o algunas curas mágicas como medios legítimos para 
tratar enfermedades (INEGI, 2017). Sin embargo, todos los resultados 
arrojados por nuestra encuesta contrastan fuertemente con estas apre-
ciaciones.  

Los datos aquí discutidos sobre la confianza en los científicos y el per-
sonal sanitario, las fuentes de información consultadas, los conocimien-
tos adquiridos sobre el virus, etc. son tranquilizadores y dan esperanza 
sobre la opinión general de los encuestados acerca de la ciencia y su 
importancia, al menos, ante una amenaza concreta y actual. Si bien par-
timos de un perfil de encuestados eminentemente TIC, esta situación es 
la representativa del 70% de la población mexicana (INEGI, 2019) y a 
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la que, en todo caso, tiende globalmente la actual sociedad de la infor-
mación. 

Por un lado, en el caso concreto de México, los resultados de nuestra 
encuesta apuntan a una homogenización de opinión y costumbres en 
este tipo de población, al menos en relación a los aspectos aquí tratados. 
Es decir, la baja asociación entre las variables de control y las depen-
dientes en las respuestas a las preguntas planteadas nos permiten gene-
ralizar, sin apenas importar el sexo, edad, estudios o ingresos, el hecho 
de que los usuarios TIC mexicanos perciben a los expertos sanitarios y 
científicos como los más confiables y deseados informantes, así como 
que las científicas se encuentran entre las fuentes de información más 
consultadas.  

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

De la comprensión que tengan los ciudadanos sobre la información 
científica, su percepción ante la incertidumbre que conlleva su obten-
ción y de su actitud ante la evidencia obtenida, en gran medida influidas 
por la comunicación social de la ciencia que se realice, dependen la 
aceptación o rechazo sociales tanto de la propia ciencia como de las 
políticas de salud pública que en general se establezcan en cada país 
(Broomell y Bodilly, 2017). Igualmente, dependen de ello la aceptación 
o rechazo de las medidas particulares tomadas en la gestión de riesgos 
relacionados con la ciencia (López Cerezo, 2018).  

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

5. CONCLUSIONES 

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

Nuestra investigación sobre estos asuntos siguió tres hipótesis. De 
acuerdo con estudios internacionales recientes sobre confianza social, 
supusimos que habría una desconfianza generalizada en las institucio-
nes públicas y sus expertos también en México. De acuerdo con las en-
cuestas nacionales recientes de Percepción Pública de la Ciencia y la 
Tecnología, pensamos que los encuestados esperarían más información 
por parte de los científicos en este contexto pandémico concreto. Y 
dado que el universo de los encuestados puede caracterizarse como 
usuarios TIC habituales, finalmente esperábamos encontrar que los 
principales canales informativos utilizados serían digitales (sitios web 
y redes sociales más o menos restringidas). 

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

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

Todo ello resulta inconsistente con los resultados de las últimas En-
cuestas Nacionales de Percepción Pública de la Ciencia mexicanas, que 
desvelaban un bajo interés de los mexicanos por la ciencia y su alta 
confianza en creencias religiosas y pseudocientíficas. En este sentido, 
los resultados aquí tratados resultan de gran interés para las autoridades 
competentes a la hora de gestionar socialmente crisis sanitarias como 
esta o relacionadas con la ciencia y la tecnología, en concreto, en lo que 
atañe a la conveniencia aparente de hacer de la comunicación social de 
riesgos una herramienta eficaz en tal cometido con ayuda de los propios 
científicos. 
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1. INTRODUCCIÓN  

La pandemia de la COVID-19 provocó medidas restrictivas para limitar 
el avance del virus en la práctica totalidad de los países del mundo a 
partir del primer trimestre de 2020. Frenar los contagios obligó a los 
Estados a adoptar férreos controles para delimitar los contactos socia-
les, medidas insólitas para buena parte de las naciones democráticas.  

El escenario que en cuestión de días se implementó debido a la pande-
mia tuvo el foco, desde un punto de vista sociológico, en tres factores: 
la seguridad, la información pública y la limitación de libertades.  

Las fuerzas y cuerpos de seguridad, con el apoyo del Ejército en mu-
chos países, se enfrentaron al reto de asegurar el cumplimiento de una 
normativa, adoptada de un día para otro, que rompía la cotidianidad de 
la población y obligaba a anular su actividad social y profesional para 
quedarse en casa. En esta situación llena de interrogantes, la comunica-
ción pública se consagró como valor para informar y formar a la ciuda-
danía sobre las características del virus, el avance de los contagios, los 
protocolos de seguridad adoptados por las instituciones públicas y el 
incierto escenario futuro que se avecinaba y que afectaba a todos los 
ámbitos. Por último, y como se ha señalado en líneas anteriores, la lucha 
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contra el virus hizo que los Gobiernos democráticos limitaran libertades 
amparadas por las constituciones de sus países, apoyándose en figuras 
legales de alarma y emergencia.  

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

‘Las Fuerzas Armadas ante la COVID-19: una comparativa entre la pre-
sencia en medios del Ejército en Chile y España’ se basa en las carac-
terísticas comunes que presentan dos países separados por el Océano 
Atlántico. Chile y España, además de los lazos históricos, culturales e 
idiomáticos que les unen, ambos Estados vivieron en fechas muy pró-
ximas los decretos de Estado de Alarma –en el caso de España- y Estado 
de Excepción Constitucional de Catástrofe por calamidad pública –en 
el caso de Chile. La adopción de estas figuras jurídicas a nivel nacional 
supuso la activación del Ejército, que se implicó en distintas tareas de 
apoyo a otros cuerpos de seguridad y al sistema sanitario.  

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

Todas las características mencionadas justifican el interés de comparar 
cómo ha sido la comunicación de esta pandemia, asunto que se aborda 
en los siguientes capítulos de esta investigación.  

2. OBJETIVOS 

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

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

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

TABLA 1. Plantilla del Análisis de Contenido 

Plantilla de Análisis de Contenido 
Características formales 
1.Número de la noticia [valor] 
2.Fecha de publicación [día/mes] Ej: 05/06 
3.Periódico en el que se 
encuentra la unidad de 
análisis 

1. El Mundo 
2. El País  
3. El Mercurio 
4. La Tercera 

4.Sección en la que se en-
cuentra 

1 Nacional 
2 Internacional 
3 Regional 
4 Local 
5 Salud/ sanidad 
6 Economía 
7 Sección propia covid 
8 Opinión 
9 Otras secciones 

5.Género periodístico 1 Noticia 
2 Reportaje 
3 Entrevista 
4 Editorial 
5 Crónica 
6 Artículo de opinión o columna 
7 Fotorrelato 
8 Otros 

6.Presencia de elementos 
gráficos 

1 Aparece/n fotografía/s 
2 Aparece/n infografía/s 
3 Aparece/n otro/s elemento/s gráfico/s 
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4 No contiene elementos gráficos 
7.Extensión de la unidad 
de análisis 

1 Muy larga (página completa o más de una página) 
2 Larga (media página) 
3 Mediana (Un cuarto de página o una columna) 
4 Corta (Breve) 

8. Autoría de la pieza 1 Redacción (firmadas por el medio o sin firma) 
2 Redactor con firma propia 
3 Enviado especial / corresponsal 
4 Agencia 
5 Colaborador 
6 Experto en la materia / firma invitada 
7 Columnista habitual del medio 
8 Humorista gráfico 
9 Otros 

9.Página en la que se en-
cuentra 

[número de página] 

Características de contenido 
10.Titular [copiar] 
11.Tema principal de la 
unidad de análisis 

1 Pandemia y datos sobre evolución COVID. 
2 Decisión o valoración política (declaraciones políticos 
sobre normativa, medidas, etc). 
3 Situación de residencias / centros sanitarios. 
4 Acciones que realiza el Ejército sobre desinfección 
residencias 
5 Acciones que realiza el Ejército sobre patrullar calles  
6 Acciones que realiza el Ejército sobre rastreo contac-
tos 
7 Acciones que realiza el Ejército sobre traslados 
8 Acciones que realiza el Ejército sobre construir hos-
pitales u otras infraestructuras 
9 Otras acciones que realiza el Ejército. 
10 Logística operación Balmis u operaciones impulsa-
das por el Ejército de Chile(datos de la propia opera-
ción, número efectivos, etc). 
11 Gasto público Fuerzas Armadas 
12 Otros. Especifique: 

12.Ubicación de la noticia 
en la portada 

1 No está en la portada 
2 Mención en la portada 
3 Titular de portada 
4 Titular principal de la portada 

13.Ubicación de la noticia 
en la página 

1 Parte superior 
2 Centro de la página 
3 Parte inferior 

14.Temporalidad de la uni-
dad de análisis 

1 Actualidad 
2 Atemporal 

15.Factor humano 1 Bajo (la unidad de análisis se basa en datos y esta-
dísticas) 
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2 Medio bajo (la unidad de análisis relata la labor que 
hacen los profesionales desde un punto de vista infor-
mativo) 
3 Medio alto (la unidad de análisis relata la labor que 
hacen los profesionales, incidiendo en su visión o po-
niendo de manifiesto su labor o en la afección de la 
pandemia sobre personas enfermas que la padecen) 
4 Alto (la unidad de análisis se centra en relatar el he-
cho desde un punto de vista personal y humano) 

16.Fuentes que incorpora 
la unidad de análisis 

1 Fuentes institucionales y/o políticas. 
2 Fuentes procedentes del Ejército. 
3 Fuentes expertas (científicos, sanitarios, etc).  
4 Fuentes ciudadanas (voces de personas anónimas). 
5 Fuentes institucionales y del Ejército. 
6 Fuentes institucionales y expertas. 
7 Fuentes institucionales y ciudadanas. 
8 Fuentes del Ejército y expertas. 
9 Fuentes del Ejército y ciudadanas. 
10 Fuentes expertas y ciudadanas. 
11 Todas ellas o varias de ellas (más de dos). 
12 Otras fuentes. 
13 No incluye ninguna fuente.  

17.Valoración que del con-
tenido subyace 

1 Apoyo al Ejército, se percibe la actuación del Ejército 
como positiva. 
2 En contra del Ejército, se percibe la actuación del 
Ejército como perjudicial. 
3 Enfoque neutro, no se percibe una valoración hacia 
el papel que desempeña el Ejército en el hecho noti-
cioso. 

18.Diversidad de puntos de 
vista 

1 Solo un punto de vista. 
2 Un punto de vista con referencia superficial a otra 
versión. 
3 Mezcla de puntos de vista. 

19.Estructura de la noticia 1 Pirámide invertida: da cuenta primero del hecho prin-
cipal y luego sigue el orden de jerarquía de los datos, 
sin que tenga peso el orden causal y temporal de los 
acontecimientos. Esta estructura permite el acceso rá-
pido a los hechos centrales de la noticia, pero dificulta 
la comprensión de los antecedentes y consecuencias. 
2 Cronológica: son las relaciones causales y tempora-
les las que rigen la estructura. La historia se cuenta 
desde el comienzo hasta el final siguiendo el desarrollo 
temporal de los acontecimientos, a través de una ló-
gica de causa-consecuencia. Si bien este modo de or-
ganizar la información permite una mejor comprensión 
de las causas y consecuencias del hecho periodístico, 
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puede postergar la aclaración del foco central de la no-
ticia. 
3 Mixta: privilegia la estructura cronológica, pero se di-
ferencia de ella, porque el comienzo es el de una pirá-
mide invertida ortodoxa, es decir, que resalta el factor 
noticioso principal del hecho. 
4 Entrevista. 

20.Grado de profundidad 
en la información 

1 Datos comprobables de antecedentes: hechos crono-
lógicamente anteriores al que se informa, necesarios 
para su comprensión. 
2 Datos comprobables de consecuencias: resultados 
esperados o supuestos efectos de la noticia necesarios 
para su correcta comprensión (como rango de perso-
nas afectadas, tiempo de duración del efecto, impacto, 
resultados, etc.). 
3 Datos comprobables del hecho en sí: referentes al 
hecho que da origen a la noticia. 

Fuente: Elaboración propia. 

Este Análisis de Contenido se ha efectuado a las piezas extraídas en 
cuatro periódicos, dos españoles, El Mundo y El País, y dos chilenos, 
El Mercurio y La Tercera. Se tratan de los periódicos con mayor nú-
mero de lectores según COMSCORE y AAM -Asociación de Agencias 
de Medios-.  

El estudio se ha desarrollado entre el 14 de marzo y el 20 de junio de 
2020. Estas son las fechas en las que se declaró el Estado de Alarma en 
España, mientras que en Chile, el Estado de Excepción Constitucional 
de Catástrofe se declaró el 18 de marzo y finalizó el 18 de junio, apenas 
dos días de diferencia con respecto al caso español. 

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

A continuación, se expone el marco teórico bajo el que se ampara este 
estudio y seguidamente, se expondrán los resultados del Análisis de 
Contenido y sus principales conclusiones. 
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4. MARCO TEÓRICO 

En la comunicación política, Canel (2008: 19-20), identifica tres teo-
rías: teoría política y jurídica de los medios de comunicación, teoría 
política de la comunicación y teoría de la comunicación política. La 
investigadora Beatriz Peña (2016: 41-57) las amplía a: lo público y lo 
privado; publicidad y visibilidad del poder; el papel de los medios de 
masas en la construcción de espacios públicos de comunicación; iden-
tidades nacionales y esferas públicas; el papel del periodismo en la 
construcción de identidades comunicativas y la visualización del con-
flicto político; la espiral del silencio; construccionismo; teoría de la 
élite; carisma; y la teoría de la agenda-setter. 

Partiendo de la base de que los medios desempeñan un papel activo 
dentro del proceso de toma de decisiones en la política surgió la Teoría 
de Agenda-Setter. 

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

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

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

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

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

Desde otra óptica, según Kahneman y Tversky (1987) en el Framing 
existirían dos fases dentro de un proceso de elección para comunicar un 
suceso. En la primera fase se construye un posible panorama de repre-
sentación de los hechos, contingencias y resultados que ponen en evi-
dencia la decisión tomada. A continuación, en la fase de valoración se 
evalúa el valor de cada prospecto y se elige en consecuencia, asimismo, 
en base a esta teoría se puede lograr una gran influencia sobre la au-
diencia. Al respecto, Iyengar (1991: 20) sostiene que “el Framing en el 
ámbito político es claramente usado por los efectos que tiene en la opi-
nión pública”. 

García y D'Adamo (2007) exponen que la construcción de relatos es 
una estrategia de comunicación electoral que moviliza, seduce, evoca y 
compromete mediante la activación de los sentidos y las emociones. En 
concreto se refieren a los relatos políticos como contenido a analizar, y 
al storytelling, o arte de contar historias como práctica que usa tácticas 
de framing o encuadre con fines persuasivos.  

Por otro lado, Aruguete (2017) en la línea de Goffman (2006) destaca 
las corrientes centradas en la metodología interpretativa que sustancian 
sus aportes en las premisas del Framing dentro del interaccionismo sim-
bólico, la fenomenología y la etnometodología. Estas investigaciones 
se orientan hacia la construcción social de la realidad y especialmente 
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a la interacción comunicativa. En este sentido, Goffman aportó la di-
mensión social lo que derivó los estudios relacionados con movimien-
tos sociales y la comunicación, con el objetivo de ofrecer puntos de 
análisis con respecto al carácter mediático desarrollado en el Framing. 

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

La comunicación y la percepción del ejército en los medios podría en-
globarse dentro de la comunicación institucional. 

4.1. LA COMUNICACIÓN EN EL EJÉRCITO 

La transformación de las Fuerzas Armadas en las últimas décadas ha-
bría tenido como consecuencia el reconocimiento de una obligación de 
realizar una transparencia informativa en la democracia moderna. Con 
la desaparición del servicio militar obligatorio "la información y difu-
sión de sus actividades y cometidos" serían "un elemento fundamental 
para mantener la conexión entre los Ejércitos y la sociedad civil" (Mo-
reno, 2008: 540). 

Los medios a través de su difusión de la información multiplican el co-
nocimiento colectivo sobre el peligro, el riesgo y la inseguridad visible. 
Esto produciría una amplificación del alarmismo mediante la transmi-
sión de crisis como atentados, desastres o catástrofes (Gil Calvo, 2004: 
35). 

La hipótesis de la amplificación del riesgo colectivo de Gil Calvo 
(2004) enlaza con lo que Beck (2002) sentencia sobre la globalización. 
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Es decir, que ésta incrementa tanto el conocimiento público del riesgo 
percibido como el desconocimiento científico del riesgo real, de forma 
que el alarmismo en los medios de comunicación no es inventado, sino 
que tiene una base real. A partir de cierto umbral de riesgo real, la opi-
nión pública siempre experimenta la propensión a provocar y a percibir 
mayor alarmismo colectivo resumido en el aforismo periodístico “sólo 
son noticia las malas noticias”. 

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

La percepción del riesgo ha aumentado en las últimas décadas. Es apre-
ciable que este cambio trascendental se ha producido debido a la infor-
mación y su inmediata divulgación, porque hoy ya no existen fronteras 
en el ámbito comunicativo; una noticia llega en cuestión de segundos a 
cualquier rincón del mundo y esto comporta cambios de actitud en los 
receptores (Fog, 2002). 

La transformación social que han experimentado las sociedades desa-
rrolladas ha hecho que surjan nuevos riesgos y peligros, y la percepción 
de éstos ha cambiado por influencia de los medios de comunicación. 
Aun así, Fog (2002) señala dos factores principales que explican los 
diferentes riesgos: por un lado, el que comprende los que son descono-
cidos a las personas afectadas, desconocidos a la ciencia, nuevos, invo-
luntarios y con un efecto lento, como el cáncer o el sida, y por otro, el 
que tiene consecuencias fatales, espantosas, catastróficas para las gene-
raciones futuras, como una explosión nuclear o un accidente químico. 
Los miedos de la sociedad y sus demandas para la intervención y 
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reducción de los riesgos están más influenciados por el segundo factor 
que por el primero. 

Los medios son fuentes de amplificación social de las percepciones del 
riesgo, ya sea por su apuesta por la negatividad, la dramatización, la 
distorsión o por la exageración de las temáticas. Aun así, la ecuación 
fundamental se apoya en la percepción y la recepción social del riesgo 
y en el derecho de los ciudadanos a recibir, buscar y encontrar la infor-
mación, pero también en el derecho de participar en el proceso de toma 
de decisiones (Farré, 2005). Esta participación e interacción ciudadana 
se incluye en nuevas propuestas teóricas como la noción de comunica-
ción de riesgo. 

5. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

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

La mayor parte de las piezas que publica El País aparecen en la sección 
'nacional' -30 de las 38 unidades-, de forma residual aparecen artículos 
en las secciones 'salud', 'economía', 'regional' y en la categoría 'otras 
secciones'. El periódico El Mundo ha creado una sección especial sobre 
la pandemia que integra la práctica totalidad de los artículos relaciona-
dos con la actuación del Ejército, en este caso también se trata el asunto 
en 'nacional', 'regional', 'opinión' y 'otras secciones'. 
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GRÁFICO 1. Distribución de unidades de análisis en los periódicos estudiados 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

El tratamiento fotográfico ha sido elevado en el corpus de estudio y de 
nuevo el 90% de los casos incorpora fotografías para ilustrar sus artícu-
los. La presencia de infografías ha sido minoritaria, con apenas cuatro 
casos en total. 

Los periódicos impresos se enfrentan a las limitaciones de espacio de 
sus versiones en papel, lo que puede conducir a hallar versiones menos 
extensas en este formato que en los medios digitales. A pesar de ello, 
las labores que han llevado a cabo los ejércitos español y chileno du-
rante las declaraciones de estado de alarma y estado de emergencia 
(marzo-junio de 2020) han recibido coberturas largas o muy largas en 
estos diarios analizados. Como muestra el gráfico 2, de las 238 piezas 
analizadas, 130 corresponden a artículos largos o muy largos, con una 
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extensión superior a la media página y en algunos casos, superando la 
página. Este dato demuestra el interés elevado que prestan los periódi-
cos al asunto en cuestión. Tan solo 23 de las unidades son artículos 
cortos o breves. 

GRÁFICO 2. Extensión de las piezas 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

 
El 
Mundo 

El 
País 

El 
Mer-
curio 

La 
Ter-
cera 

Total 

Pandemia y datos sobre evolución 
COVID 

1 4 0 0 5 

Decisión o valoración política 3 5 0 0 8 
Acciones que realiza el Ejército so-
bre desinfección 

5 1 1 1 8 

Acciones que realiza el Ejército so-
bre patrullaje de calles 

3 2 39 24 68 

Acciones que realiza el Ejército so-
bre traslados 

0 1 19 11 31 

Acciones que realiza el Ejército so-
bre construir hospitales u otras in-
fraestructuras 

6 2 3 1 11 

Otras acciones que realiza el Ejér-
cito 

2 4 29 2 35 

Logística operación Balmis u ope-
raciones impulsadas por el Ejército 
de Chile 

6 6 0 0 12 

Gasto público de las FF.AA. 0 7 2 0 9 
Otros temas 10 6 19 13 48 

Fuente: Elaboración propia. 

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

Para los diarios de Chile, los traslados realizados por el Ejército son el 
segundo tema más tratado, con 19 piezas en El Mercurio y 11 piezas en 
La Tercera. Frente a ello, los periódicos españoles han destacado por su 
cobertura sobre los datos de la evolución de la pandemia y las decisio-
nes o valoraciones políticas, aspectos que no han cubierto los periódi-
cos chilenos. 
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En el caso de El Mundo se presta atención a la logística de la Operación 
Balmis, la construcción de hospitales y otras infraestructuras y la de-
sinfección de centros. Y por último, el gasto público de las FF.AA., la 
logística de la operación Balmis, las decisiones o valoraciones políticas 
relacionadas con las Fuerzas Armadas son los temas más atendidos por 
El País. Llama la atención que el gasto público de las FF.AA es el 
asunto más tratado por este diario español pero no ha sido un tema no-
ticioso para el resto de medios estudiados, salvo dos casos que aparecen 
en El Mercurio. 

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

Respecto a las características del contenido de las noticias, la actualidad 
ha marcado la cobertura de este tema. Tan solo seis piezas -5 en El 
Mercurio y 1 en La Tercera- pueden considerarse noticias atemporales. 
El total del corpus analizado, demuestra un factor humano medio bajo, 
es decir, los textos han sido relatados desde un punto de vista informa-
tivo. Ello ha ocurrido en 105 casos -el 44,1%-. 80 casos se basan en 
datos y estadísticas -33,6%-, mientras que 53 piezas relatan la labor de 
los profesionales incidiendo en su visión, poniendo de manifiesto su 
labor o la afección de la pandemia sobre las personas que la padecen., 
con un factor humano medio alto y alto. 
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TABLA 2. Fuentes de información presentes en los artículos 

 El 
Mundo 

El País 
El Mer-
curio 

La Ter-
cera 

Total 

Institucionales 10 11 50 27 98 
Expertas 2 0 1 0 3 
Del ejército 5 10 23 6 44 
Ciudadanía 0 0 3 6 9 
Expertas y ciudadanas 0 0 1 0 1 
Institucionales y ejército 8 7 0 1 16 
Institucionales y expertas 1 0 12 3 16 
Institucionales y ciudada-
nas 0 2 2 0 4 

Ejército y expertas 0 0 0 1 1 
Ejército y ciudadanas 1 0 0 0 1 
Otras fuentes 2 1 4 4 11 
No incluye fuentes 7 7 16 4 34 

Fuente: Elaboración propia. 

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

Destaca que apenas han estado reflejadas las voces expertas (médicos, 
científicos, investigadores, etc.) en los artículos analizados, con tres re-
sultados, y son escasos, con apenas nueve resultados en total (todos 
ellos procedentes de los medios chilenos), de las fuentes ciudadanas. 39 
piezas han contrastado fuentes dentro de una misma noticia, siendo las 
más numerosas aquellas noticias con voces institucionales, del ejército 
y expertas. 34 noticias no han hecho alusión a fuentes de información 
en sus textos. 
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GRÁFICO 3. Enfoque de las piezas de análisis 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Los medios de comunicación analizados han apostado por un apoyo 
implícito a las Fuerzas Armadas, 153 noticias que representan un 64% 
del corpus estudiado. Apenas un 7% presentan un enfoque negativo -16 
casos- y en 69 -el 29%- se ha detectado un enfoque neutral. Al analizar 
cada uno de los periódicos, El Mercurio es el que más noticias en contra 
de las FF.AA. publica, con 13 casos, también ha sido el que más ha 
optado por un enfoque neutral -37 casos-. Destaca el apoyo práctica-
mente unánime de los medios españoles, ya que se han detectado un 
artículo con enfoque negativo en cada uno de estos periódicos.  

Para completar esta información se ha atendido a los puntos de vista 
que han reflejado las noticias presentes en la investigación. De los 238 
artículos, 145 se basan en un único punto de vista, mientras que 78 pie-
zas han mezclado distintas visiones. Asimismo, 15 casos basados en 
una única perspectiva han mencionado la existencia de más voces en el 
asunto tratado. 

La pirámide invertida ha sido la estructura más usada a la hora de ex-
poner los contenidos. El 63% de las informaciones corresponden a esta 
disposición del texto. Frente a ello, 56 casos -prácticamente todos pre-
sentes en los diarios chilenos- usan una estructura cronológica. Es 
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preciso señalar que seis artículos corresponden a entrevistas, ninguna 
de las cuales ha sido publicada por El Mundo. 

6. CONCLUSIONES 

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

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

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

Este trabajo se presenta como el primero de una serie de investigaciones 
que nos permiten establecer cuál es la opinión que presenta la ciudada-
nía del rol que cumplen el Ejército dentro de la ciudadanía y cómo su 
imagen se puede o no ver modificada con el rol que cumplen de con-
tacto directo con la sociedad.  
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1. INTRODUCCIÓN 

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

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

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

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

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

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

Y por supuesto, también se ha tratado desde un aspecto relativo a su 
diseño, que es donde se centrará la atención de esta investigación. Sin 
embargo, en la mayoría de los casos, siempre se ha tratado el diseño de 
sus reglas o mecánicas, relegando el estudio de su diseño artístico a un 
segundo plano, como apoyo a las propias mecánicas. Esta dimensión 
artística será la que atraiga el interés de esta investigación. 

En un juego de mesa, el diseño artístico afecta directamente a todos sus 
componentes, pues todos ellos, hasta el más pequeño, ha de ser dise-
ñado. Al materializarse, adoptan una serie de características formales 
que son fruto de decisiones artísticas. Severino Ballesteros (2005, p.13) 
distingue, dentro de los componentes de un juego de mesa, entre tablero 
y elementos móviles accesorios, refiriéndose con este último término al 
conjunto de fichas, dados, peones, etc. Así pues, y empleando los tér-
minos introducidos por Ballesteros, más que en los elementos móviles 
accesorios, será en el estudio de la figura del tablero donde se ponga el 
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foco de atención principal de esta investigación, abordando este como 
un tipo concreto de imagen. Y es que cuando se habla de un tablero de 
juego de mesa, se está haciendo referencia, en última instancia, a un 
dibujo; a una ilustración, más específicamente.  

Pensar que esta ilustración tiene un fin puramente estético, de ambien-
tación o meramente decorativo, sería abordar el estudio de este tipo de 
imagen de una forma tremendamente superficial. Todo tablero, por muy 
sintético y abstracto que parezca, se basa en una imagen que articula un 
espacio, en el cual se desarrollará el juego y sobre el que será posible 
llevar a cabo las mecánicas de sus reglas. Esto quiere decir que esta 
imagen de la que estamos hablando, aunque efectivamente en la mayo-
ría de los casos desempeña también una función estética y de ambien-
tación, tiene un cometido eminentemente funcional. 

Para conseguir esta funcionalidad, podría ser lógico pensar que este tipo 
tan concreto de imagen (de ilustración) ha debido desarrollar una forma 
específica de transmitir información, capaz de cubrir satisfactoriamente 
las necesidades comunicativas que le permitan cumplir su objetivo. 
Esto implicaría que el tablero poseería un lenguaje gráfico propio, fruto 
de esa necesidad de generar elementos comunicativos eficientes y es-
pecíficos. 

Si esto fuera así, estaríamos ante un medio artístico cuyo lenguaje es 
capaz de sacar el máximo partido a las propiedades del color y la forma, 
puestas al servicio de una tarea tan compleja como la descrita. Y es que, 
con respecto a este tipo de ilustración, el objetivo no sería transmitir 
sensaciones o emociones, como haría una ilustración, ni narrar una his-
toria, como lo haría un cómic, sino transmitir cómo funciona un espacio 
determinado, haciendo entender a los jugadores el funcionamiento de 
unas mecánicas de juego concretas en base a unas reglas específicas. 

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

Esta investigación nace de la hipótesis de que la ilustración que consti-
tuye el tablero del juego de mesa posee un lenguaje gráfico propio, y 
que este lenguaje podría ser una buena herramienta para explicar las 
propiedades comunicativas de la forma y el color. 

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

El primero de ellos, consistirá en elaborar una propuesta de lista de ele-
mentos gráficos del tablero del juego de mesa, comenzando a plantear 
la idea, y respaldándola, de que este posee un lenguaje gráfico especí-
fico. 

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

3. METODOLOGÍA 

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

Para comprobar la eficacia del lenguaje gráfico del tablero de juego a 
la hora de explicar las propiedades comunicativas del color y la forma 
-segundo objetivo, y principal de la investigación-, era necesario, pre-
viamente, partir de una base teórica que estableciese unas característi-
cas básicas de dicho lenguaje. Debido a la dificultad para encontrar una 
información clara en este sentido, fue necesario abordar en primer lugar 
una forma de obtener dicha base teórica. Esta consistiría en la elabora-
ción de una propuesta de lista que expusiera los diferentes elementos 
gráficos del tablero -cubriéndose así el primer objetivo-. De este modo, 
los resultados teóricos extraídos servirían de base para determinar si el 
lenguaje gráfico del tablero de juego sería una buena herramienta di-
dáctica -cubriendo así el segundo y principal objetivo-. 

Así pues, la investigación se estructuraría en dos partes diferenciadas, 
explicadas en los epígrafes 3.1 y 3.2. 
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3.1. ANÁLISIS DEL TABLERO DE JUEGO PARA EXTRAER LOS ELEMENTOS 

GRÁFICOS DE SU LENGUAJE GRÁFICO  

En primer lugar, y para cubrir el primer objetivo, se analizaría, me-
diante una metodología de investigación artística (Hernández, 2008), 
una muestra de tableros de juego con el fin de estudiar este elemento 
entendiéndolo como un tipo de ilustración específica. En este proceso, 
se determinaría hasta qué punto podría afirmarse que este tipo de ilus-
tración posee un lenguaje gráfico propio. De dicha muestra, se extraería 
el máximo número posible de elementos gráficos específicos presentes 
en los tableros analizados. Y con ellos, se elaboraría finalmente una 
propuesta de lista de elementos del lenguaje gráfico del tablero de 
juego. El criterio seguido para elegir los juegos a analizar fue que estu-
vieran basados en torno a la figura central de un tablero. Esto cubriría 
el primer objetivo propuesto, y conseguiría esa base teórica desde la 
que abordar la segunda investigación en base al segundo objetivo. 

3.2. ANÁLISIS DEL LENGUAJE GRÁFICO DEL TABLERO DE JUEGO DESDE 

UNA PERSPECTIVA DOCENTE 

Y en segundo lugar, y para cubrir el segundo y principal objetivo, se 
llevó a cabo el seminario Lenguajes visuales en el dibujo narrativo: 
ilustración, cómic y tablero de juego. Medios digitales para su creación, 
dentro de la asignatura “Aprendizaje y enseñanza del dibujo artístico”, 
de la especialidad en Dibujo del Máster en Profesorado de Educación 
Secundaria de la Universidad de Almería. Este seminario tendría los 
mismos objetivos que los expuestos en el apartado “2. Objetivos”, por 
lo que se estructuró de la siguiente manera. 

Primeramente se introdujeron los aspectos teóricos referentes al len-
guaje gráfico del tablero del juego de mesa extraídos en la investigación 
anterior. Así, se comenzaría planteando la idea de que el tablero de 
juego posee, al igual que otros medios, y debido a sus necesidades co-
municativas, un lenguaje gráfico propio. En este momento, se expuso 
la propuesta de lista elaborada de elementos gráficos del lenguaje del 
tablero de juego (TABLA 2). 
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Y a continuación, se planteó una práctica en la que cada alumno de-
bería analizar un juego de mesa de tablero -a elegir libremente en cada 
caso-, con los mismos objetivos planteados en el apartado “2. Objeti-
vos”: 

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

‒ Y por otro lado, advertir posibles estrategias visuales que pu-
diera llevara a cabo la ilustración del tablero -o el juego de 
mesa en general a través de sus diversos elementos móviles 
accesorios, y que tuvieran reflejo de alguna forma en el tablero 
de juego-, para desempeñar su tarea de ayudar a los jugadores 
a comprender el funcionamiento de las diversas mecánicas del 
juego en cuestión. 

De esta forma, quedaría así analizada una muestra de juegos de mesa, 
atendiendo a cómo el apartado gráfico de estos comunica mediante 
forma y color, desde una perspectiva docente. 

4. RESULTADOS 

A continuación, se expondrán, en primer lugar, los resultados concer-
nientes al análisis de una muestra de tableros de juego con el fin de 
extraer una propuesta de lista de sus elementos gráficos que puedan 
ayudar a definir su lenguaje específico. Y en segundo lugar, se expon-
drán los resultados del análisis de juegos de mesa por parte del alum-
nado de la asignatura “Aprendizaje y enseñanza del dibujo artístico”. 

4.1. RESULTADOS SOBRE EL ANÁLISIS DEL TABLERO DE JUEGO PARA 

EXTRAER LOS ELEMENTOS DE SU LENGUAJE GRÁFICO 

En la siguiente tabla (TABLA 1) se detalla qué tipos de elementos se 
encontraron en cada uno de los tableros de juego analizados. En total, 
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se identificó la existencia de casillas en 16 ocasiones, casilleros en 10 
ocasiones, marcadores en 10 ocasiones, recordatorios en 9 ocasiones y 
Paneles en 3 ocasiones. 

TABLA 1. Elementos gráficos presentes en cada uno de los títulos analizados. 

 Casilla Casillero Marcador Recordato-
rios 

Pane-
les 

Risk X X  X  

Condottiero X X X   

Azul X  X X  

Dogs of War X  X X  

21 Mutinies X  X X  

Talismán X X    

Frigate X X   X 

Monopoly X X    

Stone Age X  X X  

Terraforming Mars X X X X X 

The island X X  X  

Aventureros al tren X X X X  

Sumeria X X X   

Sombras sobre Lon-
dres 

X X X  X 

Twilight Struggle X  X X  

Fuente: elaboración propia 

Antes definir cada uno de estos elementos, conviene tener en cuenta el 
concepto de mecánica de juego, en tanto que estas son, en gran medida, 
esa información que dichos elementos deben poder comunicar. 
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Una mecánica de juego es, según Lundgren “una parte del sistema de 
reglas (…) que cubre un aspecto general o específico del juego.” Un 
ejemplo sería la mecánica clásica de “tirar y mover”, mediante la cual 
una ficha se mueve un número de casillas igual al resultado obtenido en 
un dado (Lundgren, 2002, p.18), representando así la acción de avanzar 
a través del espacio del juego. La función del apartado gráfico consiste, 
en gran medida, en plantear visualmente el espacio en el que estas me-
cánicas deberán desarrollarse, debiendo hacerlas posibles de ejecutar, y 
claras de comprender de cara a los jugadores. En el ejemplo puesto, 
gráficamente habría de quedar claro cuál es ese camino por el que se 
puede avanzar, y cuáles serían las unidades de su recorrido. 

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

Una casilla puede significar, pues, una unidad de medida, si está yux-
tapuesta a otras casillas formando un casillero –se avanza un número 
determinado de casillas, por ejemplo-. Dentro de un casillero, hay casi-
llas que pueden tener connotaciones especiales –ir o estar en una casilla 
específica puede significar estar a salvo, conseguir otro tipo de ficha 
distinta, llevar a cabo una acción especial, etc. (FIGURA 1). Sin em-
bargo, una casilla podría no estar insertada dentro de ningún casillero, 
y llevar a cabo otros tipos de funciones (FIGURA 2). 
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FIGURA 1. En Talisman (Harris, Goodenough y Priestley, 2007), existe un casillero que 
hace que los jugadores puedan avanzar a lo largo del juego mediante la mecánica de 
“mover y tirar”. Cada casilla contiene un evento especial al que los jugadores deberán 
hacer frente si caen en ella (ilustración del tablero por Ralph Horsley). 

 

Fuente: fotografía propia 
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FIGURA 2. -Una casilla podría no estar dentro de ningún casillero, y llevar a cabo otras 
funciones, como indicar dónde ha de posicionarse un mazo de cartas. Esto es lo que ocu-
rre en las casillas centrales de Monopoly (Parker Brothers Inc., 1961). 

 
Fuente: fotografía propia 

Es interesante destacar la existencia de un tipo específico y muy común 
de casilleros, advertidos en la muestra analizada, y destinados a llevar 
la cuenta de algún aspecto concreto durante el juego. Son los normal-
mente denominados marcadores. En las reglas de muchos juegos se 
hace referencia a este elemento con este mismo término, por lo que en 
esta investigación se mantendrá este nombre en la lista que se elabore. 
Los marcadores normalmente están constituidos por casilleros, aunque 
su función está más centrada, en vez de en moverse por un terreno de 
juego, en la de contabilizar (FIGURA 3): se encargan de llevar la cuenta 
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de ciertos aspectos del juego, normalmente puntuaciones, estados que 
puedan afectar a la partida o a ciertos jugadores, etc. 

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

 

Fuente: fotografía propia  
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Otro elemento gráfico a destacar es el uso de recordatorios -remin-
ders-, tal y como los definió Daviau (2011, p.47). Estos elementos están 
destinados, como su propio nombre indica, a recordar a los jugadores 
ciertas reglas o mecánicas clave durante el transcurso del juego, aho-
rrándoles acudir constantemente al libreto de reglas. Normalmente, 
constituyen unidades de información específica en forma de texto o in-
fografías aclaratorias, centrada en una mecánica concreto del juego, y 
son presentados formando un conjunto visual claro y sintético (FI-
GURA 4). Suelen emplear el uso de símbolos. 

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

 
Fuente: fotografía propia  
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A lo largo de este análisis se identificaron, dentro de algunos tableros, 
unos elementos gráficos que actuaban como pequeñas unidades juga-
bles y que, aunque insertados dentro de la imagen general, en cierto 
modo estaban aislados del terreno de juego principal. Recuerda a lo que 
sucede en algunos juegos, cuando utilizan unos tableros accesorios, pe-
queños y muchas veces individuales a cada jugador, para gestionar 
cierta información -como en el caso de Zombicide (Guiton, 2012)-, y 
que suelen denominarse tableros, tarjetas, paneles, etc. En ambos casos, 
la función es la misma, por lo que se estaría hablando del mismo tipo 
de elemento. La única diferencia es que en unos casos, este estaría 
aparte del tablero -como elemento móvil accesorio-, y en otras, estaría 
insertado dentro de su propia ilustración. Estos últimos son los que nos 
interesan. 

Dado que el término “tablero” se confundiría fácilmente con el tablero 
como imagen central, y el concepto de tarjeta podría confundirse con el 
de una carta, en esta investigación se decidió emplear el término “pa-
nel” para referirse a este tipo de elementos. 

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

 

Fuente: fotografía propia 
 

Así pues, quedan descritos los distintos elementos gráficos del tablero 
de juego identificados en la muestra analizada. A continuación, se ad-
junta una tabla (TABLA 2) en la que se recogen todos ellos y se aporta 
una definición más concreta de cada uno. 
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TABLA 2. Propuesta de lista que recoge los elementos gráficos identificados del lenguaje 
gráfico del tablero del juego de mesa. 

 PROPUESTA DE LISTA QUE RECOGE LOS ELEMENTOS GRÁFI-
COS IDENTIFICADOS DEL LENGUAJE GRÁFICO DEL TABLERO 
DEL JUEGO DE MESA 

Elementos 
identificados 

Definición 

Casilla Unidad gráfica que constituye un espacio individual; zona delimitada 
mediante el uso de la línea o el plano que puede significar una uni-
dad de medida, o un espacio donde tiene lugar un evento concreto 
cuando se posiciona una ficha sobre ella. La forma y el color de la 
casilla puede contribuir a comunicar el efecto que tiene en el juego. 

Casillero Agrupación de casillas que representa un espacio por el que se 
puede mover una ficha para avanzar en el juego, representando un 
camino o trayectoria. 

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

Recordatorio Suelen constituir, unidades de información específica en forma de 
texto o infografías aclaratorias, presentados formando un conjunto 
visual. Están destinados a recordar a los jugadores el uso de ciertas 
reglas o mecánicas 

Panel Representan un espacio de juego específico, e individual, al margen 
del espacio común de juego –aunque, obviamente, tenga relación 
con él-. Suele representar espacios personales de cada uno de los 
jugadores. 

Fuente: elaboración propia 

4.2. RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE TABLEROS DE JUEGO POR PARTE DEL 

ALUMNADO 

En segundo lugar, se expondrán los resultados de la práctica planteada 
al alumnado de la asignatura “Aprendizaje y enseñanza del dibujo ar-
tístico”, de la especialidad en Dibujo del Máster en Profesorado de Edu-
cación Secundaria de la Universidad de Almería. La muestra que el 
alumnado analizó ascendió a un total de 18 juegos de mesa, uno por 
cada uno de los alumnos implicados. De estos, hubo un total de 14 jue-
gos diferentes. 

Para empezar, pudimos comprobar que los alumnos sí fueron capaces 
de identificar los elementos gráficos propuestos en la lista propuesta 
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(TABLA 2). En los 14 juegos diferentes, se identificaron el siguiente n 
de elementos gráficos: 

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

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

‒ El uso de colores para determinar el número de jugadores,  
‒ El uso de un mismo color para identificar todos los compo-

nentes y recursos de un mismo jugador (tanto elementos grá-
ficos del tablero -casillas, como elemento móviles accesorios: 
fichas casillas, etc. que pertenezcan a un mismo jugador),  

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

‒ El uso de la forma para identificar conceptos, etc. 

A continuación, se presenta una tabla en la que se recogen los resultados 
más sobresalientes de la muestra analizada (TABLA 3), atendiendo a 
los elementos gráficos y estrategias comunicativas identificadas en 
cada caso. 
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TABLA 3. En esta tabla se reúne el total de juegos analizados por el alumnado, que ascen-
dió a un número de 18. Si el mismo juego fue analizado por más de un alumno, se indica 
con la fórmula juego (x n de veces analizado). Por ejemplo, Juego de la Oca (x2) indica que 
dicho juego ha sido analizado por dos alumnos distintos). Cabe advertir que algunos juegos 
analizados por el alumnado no son de tablero, lo que se indica con un asterisco (*) 

Elementos gráficos identificados por el alumnado Estrategias comunicativas identifi-
cadas por el alumnado  Casillas Casilleros Marcadores Recordatorios Paneles 

El Palé del 
Euro X X    

Uso del color para relacionar infor-
mación del mismo tipo. 

Pictureka*      
Uso del color y la forma para con-
fundir. 

El Reino de 
Cthulhu X  X X X 

Uso de la forma para relacionar ele-
mentos del mismo tipo (mazos de 
cartas con una forma se sitúan en 
la casilla con dicha forma). 

Mysterium*      
La forma de las fichas que identi-
fcan a los jugadores tienen que ver 
con el tema del juego. 

Juego de la 
oca (2) X X    

Elementos de mayor tamaño en las 
casillas especiales. 

Tzolk’ in X  X X  

Uso del color para relacionar zo-
nas. Uso de la tipografía para rela-
cionar elementos que puntúan 
igual. 

Trivial Pur-
suit (x2) X X    

Uso del tamaño para indicar la rele-
vancia de algunas casillas. 

Party and 
Co. (x2) 

     
Uso del color para relacionar infor-
mación del mismo tipo (tipos de 
pruebas). 

Scythe X  X  X 
Uso de la forma para distinguir fi-
chas. Forma acorde a la función de 
cada ficha. 

Monopoly 
(x2) X X    

Uso del color para relacionar infor-
mación del mismo tipo (casillas). 

Colt X    X 
Uso de la forma para distinguir fi-
chas. Uso del tamaño para distin-
guir importancia. 

El Ilustrado X X X   

Uso del color para relacionar infor-
mación del mismo tipo a través de 
distintos componentes/elementos 
gráficos del juego. 

Zombicide X X    
Uso de la forma para distinguir fi-
chas. Forma acorde a la función de 
cada ficha. 

Cluedo X X    
Uso de la forma para relacionar ele-
mentos del mismo tipo (casillas). 

Fuente: elaboración propia 
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5. DISCUSIÓN. EL USO DEL COLOR Y LA FORMA EN EL 
JUEGO DE MESA. APLICACIÓN DIDÁCTICA 

En este apartado se expondrá, primeramente, la discusión relativa a los 
resultados del análisis de una muestra de tableros de juego con el fin de 
extraer una propuesta de lista de sus elementos gráficos. Y segunda-
mente, se expondrá la discusión relativa a los resultados del análisis de 
juegos de mesa por parte del alumnado de la asignatura “Aprendizaje y 
enseñanza del dibujo artístico”. 

5.1. DISCUSIÓN SOBRE EL ANÁLISIS DEL TABLERO DE JUEGO PARA 

EXTRAER LOS ELEMENTOS DE SU LENGUAJE GRÁFICO 

La ilustración que constituye un tablero tiene el fin de plantear una zona 
de juego, delimitar ciertas áreas, disponer información y presentar un 
espacio por el que habrán de ejecutar sus movimientos los jugadores, 
comunicándose así con ellos y explicándoles cómo funcionan el juego 
y sus mecánicas. 

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

Y es que el cómic también posee un lenguaje propio, que emplea ele-
mentos gráficos propios, aunque esta vez con un fin eminentemente na-
rrativo. Se usan -por citar algunos de ellos-, elementos como las viñetas, 
para establecer esta narrativa secuencial, o globos de texto, gracias a 
los cuales se consigue hacer entender lo que dicen los personajes que 
aparecen en la historia (McCloud, 1994). Tanto en el cómic como en el 
juego de mesa, la situación en este sentido es la misma: se necesita una 
solución gráfica para cubrir unas necesidades comunicativas (aunque 
estas necesidades sean distintas en cada caso). 
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Así, la imagen del tablero ha necesitado generar ciertos elementos que 
ayudaran a comunicar lo que este necesitaba, y dichos elementos han 
sido aceptados tácitamente por la sociedad. Es bien sabida la función 
de una casilla, por ejemplo, cuando estamos ante un tablero, que es la 
de delimitar el espacio que ocupa una ficha o jugador en un momento 
concreto del juego. Esto es así, del mismo modo en que cuando leemos 
un cómic, sabemos que cada una de las viñetas que vemos pertenecen 
a un momento determinado de la historia que en él se nos está narrando.  

De esta manera, así como la viñeta es un elemento gráfico que forma 
parte de un lenguaje propio más amplio -del cómic-, lo mismo sucedería 
con la casilla -que formaría parte del lenguaje gráfico generado por la 
imagen del tablero-. En definitiva, en ambos casos estamos hablando 
de recursos generados por un medio para facilitar la transmisión de in-
formación en un sentido concreto. 

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

Es importante advertir que el lenguaje gráfico del tablero de juego no 
afecta solamente al propio tablero, sino al resto de elementos móviles 
accesorios, que interactuarán sobre o en torno a él. De hecho, estos ele-
mentos han de ser tenidos en cuenta a la hora de diseñar la ilustración 
del tablero, ya que esta debe ayudar a comunicar cómo funcionan di-
chos elementos móviles accesorios en conjunción con él. 

Cabe señalar que la intención de este primer análisis cuyos resultados 
se recogen en la TABLA 2 no es renombrar, ni mucho menos “redes-
cubrir”, elementos tan cotidianos como las casillas, sino la de recopi-
larlos, definirlos, diferenciarlos, compararlos entre sí y comenzar a pro-
poner una lista que contemple el mayor número de ellos, con la idea de 
poder ser ampliada en un futuro. Estos elementos gráficos identifica-
dos, y los posiblemente identificados en un futuro, contribuirían a defi-
nir y consolidar de forma teórica este lenguaje gráfico del tablero de 
juego. 
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Esto permitió asentar una mínima base teórica sobre la que abordar el 
análisis del lenguaje gráfico del tablero de juego desde un punto de vista 
docente.  

5.1. DISCUSIÓN DEL ANÁLISIS DE TABLEROS DE JUEGO POR PARTE DEL 

ALUMNADO. EL USO DEL COLOR Y LA FORMA EN EL TABLERO DE JUEGO 

CON UN FIN DOCENTE. 

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

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

En este libro puede encontrar una información bastante valiosa en 
cuanto al diseño artístico de un juego de mesa se refiere. Rob Daviau, 
en su correspondiente capítulo en “The Kobold Guide to Board Game 
Design”, llamado “Design Intuitively” lleva a cabo una interesante re-
flexión sobre la función que desempeña el arte en el juego de mesa para 
comunicar mediante la forma, el color, el tamaño y la relación entre 
distintos elementos (2011, p.42). Es interesante, por la idoneidad del 
tema tratado, poner en contexto estas reflexiones con lo extraído por el 
alumnado en la TABLA 3. 

Y es que el lenguaje gráfico del tablero no limitaría su efecto al propio 
tablero, sino que sería capaz de establecer relaciones entre este los dis-
tintos componentes que conforman el total del juego. En cierto modo, 
esto era ya advertido por Daviau cuando hablaba de la importancia de 
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que los componentes de un mismo juego transmitieran una relación en-
tre ellos (2011, p.46). 

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

Él apuntaba que es importante que la forma sirva para asociar elemen-
tos que tienen alguna relación entre sí, tanto dentro del propio tablero 
como fuera de él. Una de las ventajas que ofrece este uso de la forma, 
por ejemplo, es que los jugadores puedan intuir fácilmente la coloca-
ción de ciertos elementos móviles accesorios dentro del tablero, o el 
funcionamiento de ciertas mecánicas. Así, por ejemplo, si el juego con-
tiene fichas de forma rectangular, sería lógico que en las casillas del 
tablero donde hubieran de colocarse, sus contornos tuvieran, también, 
forma de rectángulo, coincidiendo con la superficie de ese tipo de ficha. 
Del mismo modo, si hubiera huecos con forma de estrella, esperaría 
colocarse allí fichas con forma de estrella.  

Con respecto al color sucede lo mismo que con la forma. Los colores 
pueden asociar información común. Si en el tablero aparecen casillas 
de cuatro colores distintos, de color verde, azul, rojo y amarillo, por 
ejemplo, sería lógico pensar que el juego estaría pensado para que pu-
dieran jugar hasta cuatro jugadores. Si además hay casillas con con-
torno rectangular en cada uno de esos cuatro colores diferentes, se daría 
a entender que cada uno de los cuatro jugadores tendría fichas de esa 
forma que podrían emplazar ahí. Si además hubiera unas casillas con 
contorno en forma de estrella que solo aparecieran en color verde, sería 
lógico pensar que, por alguna razón, solo el jugador verde tendría la 
posibilidad de jugar con ese tipo de ficha. Y si además los casilleros de 
los colores rojo, azul y amarillo tienen la misma trayectoria y están ad-
yacentes entre sí, pero el casillero verde está aparte de ellos, se estaría 
dando a entender que podría haber dos bandos en el juego -rojo, azul y 
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amarillo por un lado y verde por otro-, o cuanto menos que el jugador 
verde posee un modo de juego distinto al del resto de colores. Estos son 
algunos ejemplos de lo que podría expresarse con el color. 

Teniendo esto en cuenta, y según los resultados del alumnado al anali-
zar la muestra de juegos de mesa, como se puede ver en la TABLA 3, 
fueron capaces, tras la clase teórica recibida, de identificar estrategias 
comunicativas similares a los ejemplos mencionados. Imagínense las 
posibilidades didácticas de un análisis en este sentido en, por ejemplo, 
un alumnado perteneciente a la etapa de Infantil. En un tablero de juego 
se puede encontrar diversidad de elementos, los cuales podrían ayudar 
a aprender a identificar diferentes formas y colores -a un nivel más bá-
sico-.  

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

Y aún más, en un alumnado de superior edad podría plantearse un ejer-
cicio tal como el de aportar un conjunto de reglas, en forma de texto, y 
plantear cómo sería el terreno de juego de dichas reglas: cómo emplea-
rían el uso de la forma y el color para hacer posible lo que el texto está 
indicando. O en otras palabras: cómo traducir reglas de juego a imáge-
nes. Esto podría considerarse un ejercicio a la manera inversa de cómo 
lo plateó Daviau. Aunque sería más abstracto, esto aseguraría que el 
alumnado reflexionase sobre qué tipo de imágenes usar, qué caracterís-
ticas tendrían, y por qué. Cada pieza que diseñaran debería encajar con 
el conjunto con el fin de comunicar lo que indicasen las reglas. 

Actividades de este tipo harían que el alumnado echase mano de todos 
los recursos expresivos y comunicativos que les pudieran brindar la 
forma y el color con el fin de comunicar conceptos muy concretos. El 
juego de mesa sería un terreno donde plantear actividades en este sen-
tido, y dependiendo de la dificultad o complejidad del mismo, podrían 
trabajarse desde distintos niveles de dificultad. 
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Téngase en cuenta que la función didáctica del juego de mesa que se 
propone en esta investigación no tiene que ver con el concepto de 
“aprender jugando” -insertando el contenido a aprender como tema del 
juego-. Está claro que el juego -el transcurso del mismo- es un espacio 
óptimo para aprehender nuevo conocimiento, gracias a la inmersión que 
los jugadores realizan cuando aceptan entrar en su dinámica, como bien 
explica Huizinga con su concepto del círculo mágico (1938, p.28). 
Tampoco es la idea de esta investigación emplear el juego de mesa 
como una forma de trabajar actitudes y habilidades sociales, afectivas, 
etc. (Ballesteros, 2005, p.15). Lo que aquí se propone es centrarse en el 
análisis de su morfología, de su diseño, y en última instancia, de cómo 
es capaz de comunicar mediante las cualidades formales. 

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

6. CONCLUSIONES  

En primer lugar, podrían extraerse las siguientes en base al primer ob-
jetivo: 

‒ Se ha planteado que el tablero de juego posee un lenguaje grá-
fico propio, y que contiene unos elementos gráficos específi-
cos cuya finalidad es la de ayudar a comunicar las reglas y 
mecánicas del juego en cuestión. 

‒ Se ha propuesto una lista de elementos gráficos del tablero de 
juego que contendría, al menos: Casillas, Casilleros, Marca-
dores, Recordatorios y Paneles (TABLA 2).  

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

‒ Tras elaborar la lista de elementos gráficos del tablero de 
juego, el alumnado pudo identificarlos en la muestra que 
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analizó, pudiendo decir que la propuesta de lista extraída es 
clara (TABLA 3). 

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

‒ El análisis de los elementos gráficos del tablero de juego en 
concreto y de los elementos visuales del juego de mesa en ge-
neral podrían ayudarnos a explicar cómo forma y color permi-
ten comunicar conceptos complejos como un sistema de reglas 
o unas mecánicas de juego. 

Esta investigación deja abierto un inmenso campo de estudio, donde 
podrían incluirse más elementos gráficos del tablero a la lista propuesta. 
Además, podrían explorarse diferentes maneras en las que el color y la 
forma funcionan en el juego de mesa, y hallar nuevas estrategias do-
centes basadas en el lenguaje gráfico del tablero o en el lenguaje visual 
del juego de mesa, en general. En cualquier caso, se estaría ante un 
campo de estudio vivo y susceptible de ser ampliado. 
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1. INTRODUCCIÓN 

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

Cuando esto sucedió los bancos fueron conscientes de que había que 
educar a las clientas para que conocieran todas las ventajas y productos 
que el banco podía ofrecerles (Holmbert y Stanfors, 2009) (Kwolek y 
Walsh, 2007). En muchos casos se recurriría a un nuevo lenguaje, una 
nueva forma de comunicación. Las mujeres no habían sido antes un ni-
cho de mercado para los bancos. En este sentido, los departamentos de 
marketing lo que hicieron fue mimetizar las campañas que ya existían. 
El público femenino era un objetivo de la sociedad de consumo; y tenía 
un lugar central en la misma (Swartz, 2014). Había todo un nuevo len-
guaje publicitario dirigido a ellas. Las revistas femeninas adquirieron 
un protagonismo destacado como instrumento de publicidad. La mer-
cadotécnica creó un lenguaje nuevo, un mundo simbólico y visual diri-
gido especialmente a ellas, alejado de la seriedad que hasta entonces 
había acompañado al estilo y la imagen financiera (Barnes y Newton, 
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2017) (Hyman, 2011). La banca asumió que ese era el camino para lle-
gar a las clientas.  

A finales de la década de 1960 la banca española también buscó nuevos 
caladeros de pequeños ahorradores, así como la colocación de sus no-
vedosos productos financieros (Martínez-Soto y Hoyo, 2019). La eco-
nomía despegaba: el crecimiento económico y la modernización eran 
esta vez definitivos (Prados de la Escosura y Sánchez Alonso, 2019). 
La sociedad de consumo eclosionaba en España y las mujeres eran las 
responsables de gestionar una parte cada vez mayor del presupuesto fa-
miliar dedicado a la compra de electrodomésticos, viajes o vacaciones 
para toda la familia (Borderías et al. 2014). Su creciente incorporación 
al mercado laboral fue otro hito del periodo. Respecto a lo que sucedía 
en los países europeos, España se incorporaba tarde a la modernización, 
aunque no demasiado.  

En este contexto apareció la revista Diana (1969), que era un producto 
editorial diseñado por el Banco de Bilbao para sus clientas, concebida 
como una revista femenina. Cumplía con el doble acometido de mos-
trarles novedades y productos financieros; y también captar a nuevas 
usuarias, exhibiendo la imagen de un banco volcado en satisfacer las 
necesidades de las mujeres. La revista se publicó entre 1969 y 1979; su 
último número como revista femenina salió a la luz en verano de 1978. 
El presente capítulo tiene como objetivo analizar el relato creado por el 
Banco de Bilbao para lograr la confianza de sus clientas y descubrir sus 
señas identitarias. La investigación presenta una primera aproximación 
a la labor activa por parte de las instituciones, particularmente financie-
ras, para mejorar la alfabetización financiera de las mujeres. Uno de los 
mecanismos utilizados fue la divulgación de instrumentos educativos 
informales (Bauer, 2009). Una segunda justificación de la investigación 
es que permitirá crear una comparativa con otros países europeos en 
temas afines. Es una línea novedosa, sobre la que existen muy pocas 
publicaciones específicas (Effosse, 2019)16. Contar con estudios 

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

1.1. ¿QUÉ CAMBIÓ? LA ESPAÑA QUE ESTABA POR VENIR 

Los años sesenta truncaron las expectativas vitales de muchas mujeres. 
La literatura subraya la apertura de las normas sociales, la mayor inser-
ción en el mercado de trabajo y las oportunidades educativas. En Es-
paña, aún sumida en la dictadura, también la década de 1960 alumbró 
importantes leyes que, si bien no consiguieron la total igualdad para las 
mujeres, sí proporcionaron pasos importantes hacia la independencia. 
En 1961, impulsada por la Sección Femenina, se aprueba la Ley sobre 
Derechos Políticos Profesionales y de Trabajo de la Mujer (22 julio de 
1961), que ensanchó sus oportunidades laborales y reivindicó la igual-
dad salarial. Sin embargo, en su redacción seguía defendiendo una es-
tructura de “ganador de pan” en la que el salario y el trabajo de estas 
era la forma de complementar la renta familiar; las casadas seguían bajo 
la autoridad de su marido; y la igualdad salarial era una mera recomen-
dación. Al año siguiente, el Decreto 258 (1 de febrero de 1962) reforzó 
el derecho a la igualdad salarial. El contenido más destacado era que 
las mujeres casadas podían continuar trabajando, u optar por una exce-
dencia, si bien en la práctica tales oportunidades dependían del empre-
sariado. Junto a su evidente incorporación al mercado de trabajo tam-
bién se hizo evidente la necesidad de la formación.  

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

En 1970 se aprobó el Decreto 2310/1970 (20 agosto), que reguló los 
derechos laborales de las mujeres trabajadoras (en aplicación de la ley 
de 22 de julio de 1961) y les ofreció mayores derechos y ventajas. Tam-
bién apareció la excedencia por maternidad. Otro hecho destacado 
acontece tras la Ley 14/1975, de 2 de mayo, en virtud de la cual se 



‒   ‒ 
 

reforman varios artículos del Código Civil y del Código de Comercio 
sobre la situación jurídica de la mujer casada y los derechos y deberes 
de los cónyuges. A partir de entonces, definitivamente, esta se liberó de 
la tutela del marido. La información compilada en esta sección eviden-
cia que los años 1960 y 1970 estuvieron llenos de cambios en los que 
la legislación daba RESPUESTA A UNA NUEVA REALIDAD IMPARABLE (LI-

ÑAN, 2016).  

1.2. LA PRENSA DE LA ÉPOCA 

La Ley de Prensa de 1966 propició la expansión de la prensa no oficial: 
diarios, revistas y otros productos editoriales (Carrizo, 2011). Como 
consecuencia de una mayor oferta, la prensa oficial, que era la del mo-
vimiento y de la organización sindical, registró un descenso en la difu-
sión de sus publicaciones. Surgió un periodismo más crítico con el ré-
gimen que dio respuesta a las nuevas tendencias que afloraban en la 
sociedad española (Davara, 2005)  

Sánchez Fernández (2008) subraya que la década de 1960 resultó muy 
positiva para la prensa femenina. Aparecieron un conjunto de revistas 
nuevas, aprovechando los vientos de emancipación (Hinojosa, 2005) 
(Puebla et al. 2011). Sus señas de identidad eran ofrecer información y 
contenidos a las mujeres relacionados con la belleza, la moda, el hogar 
y con cuestiones vinculadas al amor, la familia y la maternidad (Ga-
llego, 1990). También derecho, asociacionismo femenino, derechos la-
borales y conyugales. La revista femenina no era una novedad en sí; 
pero estas aumentaron la oferta de ocio y formación para el público 
femenino (Yanes, 2005). Entre otras, aparecen publicaciones muy rele-
vantes, como Cristal: Revista quincenal femenina para la mujer de 
nuestro tiempo. El Opus Dei fundó Telva (1963) (Roca, 2006). Ama 
llevaba 10 años publicando sobre moda, belleza y alimentación. Y Du-
nia salió a la luz en 1969. En una investigación reciente se ha publicado 
un amplio listado, aunque en él no aparece Diana (Sánchez Fernández 
(2009); sí estaba en Roig (1977), y existe muy poca investigación sobre 
esta revista que estuvo activa durante prácticamente 10 años. 
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2. OBJETIVOS 

El objetivo particular que guía esta investigación es analizar la estrate-
gia con la que Diana, la revista femenina del Banco de Bilbao, cons-
truyó un modelo de educación y comunicación financiera desde una 
perspectiva de género. Este capítulo es la primera publicación de una 
investigación de mayor dimensión, por lo que se centrará en indagar en 
los orígenes de la revista, sus líneas directrices y alguna de sus señas 
identitarias. Otra investigación en curso analiza en exclusiva la dimen-
sión de la educación financiera de Diana (Martínez-Rodríguez, 2021).  

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

La experiencia del Banco de Bilbao semeja pionera y, si bien otros ban-
cos españoles también lanzaron campañas dirigidas al público feme-
nino, este banco abrió oficinas en las principales sucursales orientadas 
a atender exclusivamente a sus clientas: el Banco de la Mujer. 

3. MÉTODO, MUESTRA, MATERIAL, PROCEDIMIENTO 

El método de investigación empleado combina el análisis cualitativo y 
cuantitativo, acompañado de una necesaria contextualización histórica; 
se han consultado fuentes documentales procedentes de archivos insti-
tucionales y una colección privada de la revista Diana. Esta sección 
describe la organización de la revista. Los resultados alcanzados supo-
nen una primera aportación a la historia de la publicidad y educación 
financiera en España desde una perspectiva de género, basada en la co-
municación publicitaria, el uso del lenguaje de las revistas femeninas y 
un sofisticado empleo de la imagen. 

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



‒   ‒ 
 

Diana adoptó dos subtítulos. Primero, Revista de la mujer, y a partir del 
invierno de 1976 Revista de las profesiones de la mujer y del tiempo 
libre (hasta el verano de 1978). Cada uno de los ejemplares de Diana 
presentaba por término medio unos 15 ítems o artículos en cada nú-
mero. El número con más contenidos fue el de otoño 1977 con 17 ar-
tículos más su editorial; el ejemplar con menos secciones fue el del ve-
rano de 1974, con 13 secciones (más su artículo de fondo). Existe una 
alta variabilidad en contenidos y, aunque se han encontrado unas pau-
tas, los números no suelen reproducir un orden similar en los mismos. 
Algunas secciones se mantienen estables, si bien otras aparecen de 
forma puntual solo durante dos o tres números, o se fusionaron con 
otras. 

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

4. DISCUSIÓN Y RESULTADOS 

A lo largo de la década de 1960 se consolida el modelo de negocio de 
banca universal: ofrecer una mayor gama de productos a los clientes, 
por supuesto, diversificar la clientela y su cartera. El Banco de Bilbao, 
en su estrategia de modernización, otorgó a este segmento de la pobla-
ción, las mujeres económicamente activas, un papel mayor que el de 
otros bancos que también orientaron su marketing a la captación de 
clientas. El periodo 1969-1974 resultó particularmente intenso para el 
Banco de Bilbao (García Ruiz, 2007). Aumentó su dimensión bancaria 
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y el número de oficinas, al absorber e integrar al Banco de La Coruña, 
el Banco Castellano, el Banco Asturiano y el Banco de Irún (todos en 
1970). Con el objetivo de prestar mayores servicios al tejido productivo 
- como ya se había hecho en 1963 con la creación del Banco Industrial 
del Bilbao (cuya misión principal era el fomento de las nuevas empre-
sas) - se inició la creación de un grupo financiero con la creación de 
sociedades gestoras de inversiones, como Finanbao y Sofivensa (1969), 
Cartinbao, Lisban, Gestinbao y Planinver (1970), APSA (1972) o Cor-
poración Industrial Bancobao (1974) (Uriarte, 2000). También crearon 
el Banco de la Mujer. 

En comparación con otros grandes bancos españoles, el Banco de Bil-
bao dedicó mayores recursos y esfuerzos en la campaña dirigida a la 
captación de clientas. Los signos identitarios de esta fueron varios: pro-
ductos, no necesariamente nuevos, pero en muchos casos sí con una 
nueva imagen; un lenguaje directo y que señalaba a las mujeres como 
su público objetivo destacando una marcada estética moderna en su 
apariencia y en su dedicación; la creación de un producto publicitario, 
una revista de tirada trimestral, orientada exclusivamente a las clientas. 
Para la campaña inicial se elaboró un video que volvería a ser emitido 
en televisión en 1975, coincidiendo con la declaración del año de la 
mujer por parte de la ONU17.  

La Campaña de la Mujer recibió la aprobación del Banco de España en 
1969. El Banco de Bilbao hizo gala de ser el primer banco que se dirigía 
“a la mujer española”. En el folleto que envió al Servicio de Censura 
de Publicidad del Banco de España había cierto derroche de optimismo. 
La España de sus fotos estaba poblada de mujeres vestidas a la moda, 
con aires urbanos, cosmopolitas incluso. Muchas de ellas podrían haber 
sido confundidas con bellas jóvenes de grandes ciudades europeas.  

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

 
17 El video emitido para la Campaña Banco de la Mujer (Banco de Bilbao, 1969) se encuentra 
disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=1y3vT_P78Ms 



‒   ‒ 
 

curso organizado por el First National City Bank of New York, y cuyo 
contenido era una formación intensiva financiera. Tobar elaboró un in-
forme sobre este viaje y a propósito de un viaje posterior a Inglaterra. 
Uno de los aspectos que llamó su atención fue que hubiera mujeres 
atendiendo en los bancos americanos (Gildersleeve, 1959). En el Banco 
de Bilbao sí había mujeres trabajando, “bibliotecaria, telefonista, otras 
dos en informes e inmuebles, y, algunas pocas, en Corte de Cupones de 
Valores” (Tobar, 2018). Con el Banco de la Mujer se creó una sección 
dentro de las principales sucursales que eran atendidas por mujeres. 
Esta tendencia ya existía en algunas plazas europeas. De particular in-
terés fue la iniciativa de Barclays Bank, que decidió formarlas para que 
trabajaran en ventas directas y atención al cliente: esta iniciativa estuvo 
acompañada de una vestimenta especial acorde a la imagen corporativa 
(Barnes, Newton 2020) (RBS, sf).  

La primera directora de Diana fue Núria Munárriz Sans. Munárriz con-
taba con formación adecuada para este trabajo: era licenciada en Perio-
dismo y número tres de su promoción. Estudió por libre en la Escuela 
de Periodismo del Instituto León XIII (ubicada en Valencia) y realizó 
con éxito los exámenes oficiales en Madrid. También contaba con una 
amplia experiencia vital: había trabajado en París, Londres y Tokio. Era 
una joven singular para una época en la que las mujeres no gozaban de 
una formación tan amplia (Pedrosa, 2016). Su currículo profesional fue 
el resultado de su gran capacidad de aprendizaje, sus circunstancias per-
sonales y de su vinculación con la Iglesia Católica, a través de cuyas 
colaboraciones adquirió parte de su gran experiencia vital internacio-
nal18.  

Munárriz contaba con otra característica personal que la distinguiría de 
los demás concursantes de la plaza del Banco de Bilbao: su padre (Juan 
Basilio Munárriz Arainburu, fallecido de forma prematura en el año 
1951) había sido director de las Delegaciones de Levante del Banco de 
Bilbao19. 

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

19Información de los Archivos del personal del Banco de Bilbao facilitada por el Archivo Histó-
rico BBVA.  
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Entre las responsabilidades de Munárriz como primera directora de 
Diana no solo estaba la edición del producto, sino que el banco le en-
comendó una intensa labor de divulgación y transmisión. Viajó por las 
principales sucursales para presentar la revista; elaboró programas y 
jornadas vinculadas a la promoción de las mujeres. Fue la directora de 
la revista hasta 1974, año en el que trasladó su domicilio a Figueras, 
tras contraer matrimonio con el director de la oficina del Banco de Bil-
bao de la localidad (Joan Juncà), al que conoció durante la presentación 
de Diana en la sucursal en 1970. Munárriz siguió trabajando en la re-
vista en calidad de colaboradora. De forma inmediata Diana no optó 
por un relevo claro, hasta 1978, cuando apareció una nueva directora: 
Isabel de Armas y Serra. Momento este en el que se produjo un cambio 
en la línea editorial (se mantuvo el nombre, pero dejaba de ser una re-
vista femenina).  

En su primer año de vida (1970), Diana ganó el Primer Premio del I 
Concurso Exposición de Periódicos de Empresas, organizado por el 
Centro Español de Relaciones Públicas (Memoria Banco de Bilbao, 
1970). En 1971 la campaña publicitaria del Banco de Bilbao recibió el 
Ampe de Oro 1971, otorgado por la Asociación de Medios publicitarios 
de España (Memoria Banco de Bilbao,1971). Además de la campaña 
de la mujer, el Banco de Bilbao acometió otras novedades importantes, 
siendo la principal la entrada en el mercado de la tarjeta de crédito (Bá-
tiz-Lazo y Del Ángel 2017). 

4.1. LAS SEÑAS DE IDENTIDAD DE DIANA 

Diana era una revista femenina con las siguientes señas de identidad 
propias de este género: contenidos dedicados al hogar (cocina, manua-
lidades, decoración, jardín y plantas); moda y belleza. Asimismo, de-
dicó una especial atención a la profesionalización, la cualificación y los 
estudios superiores. La inclusión de entrevistas a personajes famosos, 
del mundo del arte y la cultura (la directora de cine Ana Diosdado, el 
escritor Francisco Umbral, la actriz Nuria Espert); también las seccio-
nes de cultura, libros y literatura, música, cine y viajes, mostraron la 
preferencia por las mujeres de clase media alta, con ingresos y capaci-
dad económica. La sección de literatura, por ejemplo, estaba firmada 
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por Carmen Kurtz, relevante escritora española, que mostró una condi-
ción comprometida con la situación de las mujeres españolas. Kurtz fue 
ganadora del Premio Planeta (1958); en la década de los 1970 se espe-
cializó en literatura infantil y trabajó como guionista para la televisión.  

Las secciones dedicadas al hogar fueron variadas. Los recetarios de co-
cina estaban ligados a una época del año, a la sección de viajes o a la 
geografía española, ello con el objeto de ofrecer una historia, una vin-
culación emocional, y no solo una receta. Un ejemplo fue la ambienta-
ción de un picnic en el campo, donde las recetas – “las recetas de 
Diana” – se caracterizaban por su simplicidad, porque podían servirse 
frías, pero sin que esto significara renunciar a un menú completo com-
puesto de un aperitivo, entremeses, asado (que se trata de un filete de 
ternera mechado), ensalada, postre y, por supuesto, bebidas (Diana, pri-
mavera, 1970, pp. 12-13). Otro ejemplo se encontró en el número en el 
que el equipo de Diana se trasladaba a Menorca “Diana ha querido 
ofrecernos lo mejor de la cocina originaria de Menorca. Para ello recu-
rrió a los buenos oficios de un chef del país” (Diana, verano, 1970, pp. 
10-11). La misma estrategia se repitió unos números más tarde evo-
cando la gastronomía de Vizcaya (Diana, otoño, 1972, pp. 14-15) 
(Diana, otoño 1972, pp. 16-17). 

Las secciones profesionales fueron altamente recurrentes y solían apa-
recer en la práctica totalidad de los números. Reflejaban el pulso de la 
sociedad española, así como la avanzadilla profesional de una España 
en la cual, con el inicio de la democracia, el número de mujeres que 
pertenecían a la población activa eran cuatro millones, frente a los 9.3 
millones de hombres (Alba, 2000). Otro cambio cualitativo fue el rela-
tivo a la adquisición de competencias profesionales. Un dato que ayuda 
a contextualizar esta información ha sido que para el curso 1975/76 el 
número de hombres matriculados en bachillerato era de 419.086, mien-
tras el de mujeres ascendía a 399.317 (Anuario, 1980).  

Desde su primer número Diana prestó atención al fenómeno de la cre-
ciente profesionalización de las mujeres y su incorporación al mercado 
laboral, también en el ámbito cualificado. Muchas de las entrevistadas 
por Diana, que presentaban sus testimonios, fueron profesionales con 
una muy alta cualificación, que habían triunfado en su profesión; 
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incluso pioneras en campos antes reservados a los hombres. Aparecía 
en las páginas de Diana información sobre profesiones que antes habían 
estado vedadas, y ya en el primer número de la publicación sentaban un 
discurso emancipador en este sentido:  

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

Por las páginas de Diana desfilaban abogadas, deportistas, músicas, 
educadoras, médicas, filósofas, también peluqueras, maestras, jardine-
ras, masajistas o economistas. En algunas de estas profesiones la deno-
minación aparecía en masculino, como era el caso de diplomático o ar-
quitecto. El ejemplar de invierno de 1974 dedicó un importante número 
de contenidos a la situación de las mujeres españolas en el mercado de 
trabajo. Para empezar, la propia portada representaba a una mujer ca-
sada, ama de casa y con tres hijos escribiendo a Diana una carta pi-
diendo consejo y asesoramiento: “Diana, quisiera trabajar, pero no sé 
en qué. También debo llevar mi casa ¡y tengo tres hijos! Pero estoy 
segura que habrá algo que pueda hacer. ¿Qué me aconsejas?” (Diana, 
invierno, 1974, portada). Cuatro reportajes vinculados al mundo laboral 
se encontraban en su interior: Diana ofrecía en primer lugar una com-
pleta serie de indicadores que definían cuál había sido la evolución de 
la población activa en España, categorizada por su género. Además, 
ofrecía también información vinculada a otras realidades europeas. La 
forma en la que se presentaban los datos estaba claramente extraída de 
las estadísticas oficiales, si bien no las citaba. Resulta de sumo interés 
la encuesta en la que reflejaba las razones por las que trabajaban las 
mujeres: un 68% para ayudar en casa. Ello ofrecía una realidad más 
cercana a una trabajadora manual, y sin una cualificación formal ele-
vada, que la que solían aparecer en las páginas de Diana (Diana, di-
ciembre, 1974, pp. 2-3).  
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La revista publicaba a continuación una sección donde daba voz a las 
lectoras. Debido al elevado número de respuestas a la cuestión “¿Debe 
realmente trabajar la mujer? Las lectoras opinan” (Diana, diciembre, 
1974, pp. 4-5), realizaban una suerte de resumen donde pretendían re-
presentar todo un espectro de opiniones: desde reivindicaciones de la 
exclusividad de los cuidados, como el trabajo propio y exclusiva de las 
mujeres, hasta la defensa de la profesionalización como forma de lograr 
la independencia. También introducían la opinión de cuatro expertos: 
un sociólogo, una abogada, una psicóloga y un médico de empresa 
(Diana, invierno,1974, pp. 6-7). 

En el número de otoño 1975 aparece el Noticiario Profesional “Concur-
sos y oposiciones, exámenes y matrículas, ofertas y demandas” (Diana, 
otoño, 1975, pp. 22-23). La aparición de esta sección estaba vinculada 
a una nueva etapa de la revista. En este número se había producido un 
cambio en la dirección, y en el número de invierno Diana pasaría a 
tener como subtítulo “Revista de las profesiones de la mujer y del 
tiempo libre”. El noticiario tenía un carácter eminentemente práctico: 

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

En esta primera aparición la información se presentaba en forma de píl-
doras informativas sobre carreras profesionales, habiendo figurado 
parte de ellas en números anteriores de la revista. En la segunda variaba 
totalmente la estructura y el contenido se mostraba dividido en las sec-
ciones de premios, oposiciones y formación profesional, una organiza-
ción que sí tuvo continuidad en los sucesivos números. Ha resultado a 
su vez llamativa la detallada información sobre la Universidad Nacio-
nal de Educación a Distancia, que se había creado en 1974, y que apa-
reció con una redacción general que asemejaba ser copiada de otro me-
dio, y no redactada específicamente para Diana.  
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En el número de otoño de 1976 otro fenómeno social fue analizado la 
revista: las asociaciones de mujeres. El primer reportaje estuvo dedi-
cado a la Federación Nacional de Amas de casa, que contaba con 
150.000 asociadas (Diana, otoño, 1976, pp. 24-35). Otras asociaciones 
a las que Diana dedicó un reportaje son la Asociación de Mujeres Uni-
versitarias, surgida en 1953, y que en 1955 pasó a formar parte de la 
International Federation of Universitary Women. En el momento de 
realizar el reportaje la filiación estaba alrededor de 500 asociadas. 
Diana también se hizo eco de la Asociación Española de Mujeres Ju-
ristas, constituida en 1970, y con unas 200 afiliadas en el momento de 
elaborar el reportaje. Una de las fundadoras de la asociación fue María 
Telo, quien publicó en la propia revista trabajos sobre la situación jurí-
dica de las mujeres españolas (Diana, primavera, 1977, pp. 19-20). En 
el siguiente número el turno fue para la Organización de Mujeres Inde-
pendientes, dirigida por Carmen Llorca, destacada política adscrita a 
las filas conservadoras que fue diputada en España y en el Parlamento 
Europeo (Diana, verano, 1977, pp. 16-17). El último reportaje de la 
serie dedicada al asociacionismo estuvo protagonizado por la Asocia-
ción Española de Mujeres Empresarios (empresarios, no empresarias) 
que fue fundada en 1971 y contaba con unas 4.000 asociadas, sin dis-
tinción según el tipo de empresa ni su tamaño. El principal acicate para 
sus socias era la formación profesional que dispensaba (Diana, otoño, 
1977, p. 20). 

4.2. EDUCACIÓN FINANCIERA 

Un elemento que hizo única a Diana, en el contexto de las revistas fe-
meninas, es la labor que realizó al dirigir por primera vez en España 
información financiera a las mujeres. En otra investigación en curso se 
analiza cualitativa y cuantitativamente la dimensión financiera de 
Diana (Martínez-Rodríguez, 2021), mientras que en este capítulo solo 
se presenta una primera aproximación. Los artículos con información 
financiera respondían a dos grandes categorías: los primeros eran con-
tenidos generales y consistían en aportaciones puntuales durante los 
diez años de la publicación. Los segundos eran contenidos publicitarios, 



‒   ‒ 
 

o publirreportajes de la propia entidad, que también fueron abundantes, 
y existían en cada número, tal que incluso reproducían pautas concretas. 

Entre el primer tipo de artículos generales se encontraba, por ejemplo, 
uno dedicado a la elaboración de un presupuesto familiar (Diana 1973, 
otoño, pp. 10; 12-13). La fotografía ilustrativa era el método japonés 
kakeibo, consistente en distribuir, a principio de mes o semana, el di-
nero disponible en una serie de sobres, a modo de preasignación de gas-
tos. La directora de la revista, Munárriz, había vivido en Japón y, con 
toda probabilidad, la sugerencia del artículo fue personal, pues también 
ella firmaba el trabajo. En la misma línea, otro trabajo dedicado a la 
elaboración de presupuestos fue redactado por una de las trabajadoras 
del propio banco, Lidia Bargalló, quien presentaba una serie de concep-
tos más técnicos con el objeto claro de mejorar el vocabulario y cono-
cimientos de las lectoras sobre finanzas. Todos los términos definidos 
(examen de recursos, previsión de gastos, elaboración de un presu-
puesto, gastos fijos, gastos corrientes, gastos de renovación de equipo) 
iban acompañados de ejemplos. Tras la explicación cualificada apare-
cía una encuesta: Diana salía a la calle a captar testimonios de mujeres 
reales que dieran su opinión sobre cinco preguntas: “¿El dinero, te su-
pone una liberación o una preocupación? ¿Crees que el hablar de dinero 
une a la familia? ¿Desune? ¿Haces presupuesto? ¿Lo cumples? ¿Qué es 
lo que desnivela el presupuesto? ¿Tienes un margen para imprevistos? 
¿Tienes habitualmente planificadas unas posibilidades de ahorro?”.  

Las cuestiones revelaban el tono de la revista y el perfil que buscaban: 
una mujer de clase acomodada, trabajadora fuera del hogar, aunque 
tampoco desatendía al ama de casa. Aun así, en este mismo número 
incluía otro artículo titulado “Consejos Económicos” (Diana, otoño, 
1973, p. 10) que ofrecía consejos de economía doméstica: cocina, ves-
tuario, belleza, decoración, elaboración de velas, teléfono, latas y botes 
para emplear como regalos con productos culinarios en Navidad o uso 
de las colillas de tabaco.  

La segunda tipología de contenidos financieros estaba compuesta por 
artículos o publirreportajes dedicados a productos específicos para las 
mujeres, o relacionados con alguna de sus facetas. En el número de pri-
mavera del año 1975 (Diana, primavera, 1975, pp. 6-9) la revista 
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publicaba un artículo titulado “Cómo la mujer puede obtener provecho 
del Banco de Bilbao”. Llama la atención la nota en la que se leía que 
en todos los servicios listados, y eran 16, “la mujer casada no necesita 
autorización de su marido” (Diana, primavera, 1975, p. 9). Para cada 
uno de los servicios listados - 1) Crédito instantáneo (hasta 150.000 
pesetas), sin avales. 2) Tarjeta de crédito del Banco de Bilbao. Gratuita. 
3) Cuenta de ahorro del Banco de Bilbao. 4) Pago de recibos. 5) Libreta 
de ahorro del Banco de Bilbao (2.75%). 6) Libreta de ahorro a plazo 
fijo. 7) Cheques de viaje. 8) Cheques de regalo. 9) Bonos del Banco 
Industrial de Bilbao. 10) Certificados de depósito del Banco Industrial 
de Bilbao. 11) Fondos de Inversión Planinvert del Banco de Bilbao. 12) 
Servicio de Bolsa. 13) Depósito de valores. 14) Giros y transferencias. 
15) Cajas de alquiler. 16) Cambio de moneda – se presentaban sus ven-
tajas (tipificadas en: económicas, de comodidad, de ahorro y de 
tiempo), y el coste del servicio. La información financiera, que se pre-
sentaba en una tabla, estaba acompañada de un texto en el que el Banco 
de Bilbao reforzaba su compromiso con las lectoras “por eso, el Banco 
de Bilbao te ofrece sus mejores servicios. Sin crear diferencias, sino 
creando igualdad” (Diana, primavera, 1975, p. 6). Este resultó ser uno 
de los artículos más densos en contenidos de Diana y recuerda a otros 
productos del banco anunciando sus servicios en revistas y medios pu-
blicitarios. 

Un ejemplo que se acercaba más a la visión tradicional de la mujer fue 
la presentación de un producto de ahorro infantil; la revista apelaba al 
papel de la madre en la formación de los valores de los niños. El pro-
ducto que promocionaba era una hucha y cuenta infantil en el Banco de 
Bilbao: 

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

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

El producto financiero al que Diana dedicó más atención fueron las tar-
jetas de crédito. Con el llamativo título – para la época, porque la tarjeta 
era una novedad en España – “Ya puedes comprar sin dinero” (Diana, 
verano, 1971, pp.18-19)– y la imagen de una tarjeta del Banco de Bil-
bao-Bankamericard a nombre de Isabel García Sáez, se anunció un pro-
ducto que era novedoso para toda la clientela de la banca privada en 
España (Bátiz-Lazo y Del Ángel, 2017). En el texto del artículo apun-
taban que “la tarjeta la podía obtener cualquier persona mayor de 21 
años “sea o no cliente del banco” (Diana, verano, 1971, pp.18-19) (no 
señala que la mujer casada, al menos, necesitaría la firma y autorización 
de su marido hasta 1975). El artículo explicaba la historia de los medios 
de pago: desde el trueque, el concepto de dinero en metal y los billetes, 
hasta los nuevos medios de pago, como la tarjeta. El resto del reportaje 
estaba dividido en secciones en las que primaba la claridad explicativa, 
como evidenciaban los epígrafes de cada sección: ¿Qué es esta tarjeta? 
¿Para quién? ¿Dónde está? ¿Cómo funciona? Finalmente aparecía un 
cuadro con nueve ventajas de este sistema de pago. La revista propor-
cionó más información sobre la tarjeta de crédito, dirigiéndose exclusi-
vamente a las mujeres. Unos números más tarde otro reportaje insistía 
en el uso de la tarjeta: “Diana te puede proporcionar un buen servicio 
explicándote algunos medios que te permitan obtener más utilidad prác-
tica de tu tarjeta y conseguir que te ayude a economizar y administrar 
mejor” (Diana, invierno, 1973, pp. 18-19). El énfasis aquí estaba sobre 
todo en establecer una comunicación directa con la lectora, explicán-
dole las ventajas de una tarjeta. El Banco de Bilbao desempeñó una 
función de liderazgo en la difusión de las tarjetas de crédito en España. 

Una aportación de gran interés de Diana a la alfabetización financiera 
femenina era la publicidad que insertó en sus contraportadas, pues casi 
de forma sistemática contenían publicidad de productos financieros 
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dirigidos de forma específica a las mujeres. La publicidad bancaria se 
caracterizaba por tratar al cliente con respeto, de usted, y usando la 
forma impersonal para informar de novedades en los productos y sus 
ventajas. La imagen corporativa no permitía concesión alguna a la cer-
canía (Barnes y Newton, 2017), pero cuando se trató de captar clientas, 
estos parámetros cambiaron; moda y belleza se convierten en partes 
esenciales de la comunicación. El lenguaje publicitario de Diana explo-
taba rasgos típicos de las revistas femeninas, con expresiones dirigidas 
explícitamente a mujeres “A ti, mujer de nuestros días” (Diana, verano, 
1971, contraportada exterior) y estaban acompañadas de adjetivos po-
sitivos – “inteligentes” (Diana, invierno, 1970, contraportada interior), 
“previsoras” (Diana, primavera, 1971, contraportada interior) –. Utili-
zaba la pregunta clara y directa, que no retórica. La prioridad era trans-
mitir información, sin contemplar que el hecho de interrogar a la lectora 
fuera un signo de indiscreción. Se intentaba imitar el tono de una con-
versación entre amigas: “¿Tienes entre 21 y 65 años? Ven a vernos” 
(Diana, otoño, 1972, contraportada interior), “¿No te parece realmente 
fantástico acertar en tus regalos de Navidad?” (Diana, invierno, 1970, 
contraportada interior). 

5. CONCLUSIONES 

El objetivo principal de este capítulo era presentar una revista que tiene 
interés en la historia de los medios escritos de España por varios moti-
vos: primero, porque es una revista que se inscribe en un epígrafe con-
creto, las revista femeninas, y sobre la que apenas existe información; 
en segundo lugar, porque la revista presenta señas de identidad que 
apuntan a un perfil de lectora concreto: una mujer profesional, con ca-
pacidad económica; en tercer lugar, Diana, la revista femenina del 
Banco de Bilbao, contribuyó a la educación y comunicación financiera 
desde una perspectiva de género. La discusión acometida muestra que 
Diana aporta una narrativa única, y que está en consonancia con el ob-
jetivo del Banco de Bilbao. El equipo editorial de Diana creó un modelo 
de comunicación dirigida a captar a través de la revista más lectoras y 
clientas. Tenían un doble objetivo: ofrecer un artículo atractivo y que a 
la vez cumpliera con la finalidad de vender productos financieros. La 
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estrategia que siguieron fue la de adaptar la revista femenina, incorpo-
rando contenidos profesionalizantes y financieros. Se realizó un es-
fuerzo pedagógico y comunicativo importante en explicar los artículos 
y sus ventajas. Parte de estos eran innovaciones para toda la población, 
y Diana presentó sus beneficios y usos desde la perspectiva de las mu-
jeres. En la década de 1970 otros bancos españoles lanzarán campañas 
para acercarse a este nicho de mercado, pero ninguno invirtió en una 
campaña tan completa como la del Banco de Bilbao, o contó con un 
instrumento comunicativo tan potente como Diana. Nuevas políticas de 
expansión y de gestión determinaron que la revista dejara de publicarse 
en 1979, quizá sin entender que había sido un mecanismo de alfabeti-
zación financiera pionero en el panorama nacional. Este estudio sobre 
una revista precursora subraya la importancia de la divulgación a la 
hora de dotar a la población general de un primer conocimiento, en este 
caso algo tan fundamental como el acceso a los recursos económicos y 
financieros con perspectiva de género. 
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CAPÍTULO 8 

ANÁLISIS DE LA NARRATIVA SOBRE EL POPULISMO 
DE DERECHA EN ESPAÑA EN LA PRENSA FRANCESA: 

LENGUA, POLÍTICA Y MEDIOS 
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Universidad Pablo de Olavide 

GUSTAVO FILSINGER SENFTLEBEN 
Universidad Pablo de Olavide 

 

1. INTRODUCCIÓN  

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

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

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

 
20 El orden de los autores es alfabético. 
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populares desbancan a los socialistas, que gobernaban en Andalucía 
desde la restauración de la democracia (Cela, 2019; Wikipedia, 2021).  

Así, en este contexto, nace la investigación que aquí presentamos, pues 
del hecho acontecido en Andalucía se hace eco la prensa internacional. 
Un grupo de investigadores de la Universidad Pablo de Olavide crea-
mos el proyecto Translation, Languages, Media and Politics, con el fin 
de analizar el impacto de la noticia y la imagen que se proyecta de Vox 
en la prensa en España (español), Reino Unido (inglés), Alemania (ale-
mán), Austria (alemán), Suiza (alemán), Italia (italiano) y Francia (fran-
cés).  

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

2. OBJETIVOS 

Los principales objetivos que se persiguen en este trabajo son: 

‒ Analizar la repercusión de la noticia en la prensa francesa de 
la llegada de Vox al poder en Andalucía tras las elecciones de 
diciembre de 2018. 

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

‒ Analizar las fotografías que acompañan a los artículos de 
prensa relacionados con Vox y las elecciones de diciembre de 
2018 en Andalucía. 

3. CORPUS Y METODOLOGÍA 

3.1. EL CORPUS: LOS 10 PERIÓDICOS FUNDAMENTALES 

La selección del corpus de trabajo para este estudio se llevó a cabo de 
la siguiente manera. En primer lugar, se seleccionaron los diez periódi-
cos de mayor tirada en Francia, con el fin de acotar la búsqueda de 
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artículos siguiendo un parámetro objetivo. Los diez periódicos de ma-
yor tirada en Francia en el momento de la realización de este trabajo 
(2019) son Le Monde, La Croix, Les Échos, L´Humanité, France-Soir, 
Le Figaro, Le Parisien, Libération, L’Équipe y La Tribune. De ellos, 
se seleccionaron los ocho primeros, ya que los dos últimos, L´Équipe y 
La Tribune, no cuentan con noticias de índole política, pues son prensa 
deportiva y económica respectivamente sin dedicación alguna al ámbito 
político.  

En segundo lugar, se introdujeron las palabras clave Vox + Andalousie 
en los buscadores, con un filtro adicional para aislar los periódicos men-
cionados. Además, se añadió un parámetro temporal para que los resul-
tados fueran artículos publicados entre octubre de 2018 y marzo de 
2019.  

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

Como se puede observar en la página siguiente (Gráfico 1), la mayor 
representación de artículos en la prensa francesa sobre la temática que 
nos ocupa, se encuentra en Le Figaro, seguido de cerca por Le Monde 
y La Croix. A continuación, se encuentran Libération y Les Échos. 

GRÁFICO 1. Representación de los artículos en la prensa francesa 
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3.2. LA METODOLOGÍA: ¿CÓMO GESTIONAR LOS DATOS? 

Una vez delimitado el corpus, procedimos al análisis cuantitativo de los 
datos. Para ello, creamos una tabla de validación en formato Excel en 
la que recopilar la información extraída de los artículos. La primera fase 
de análisis se centra en recoger datos sobre los títulos y subtítulos de 
los artículos y las imágenes que los acompañan. Por tanto, los campos 
incluidos en la tabla son los que a continuación se describen: 

‒ Publication: nombre del periódico en cuestión. 
‒ Language: idioma del periódico. 
‒ Country: país en el que se edita el periódico. 
‒ Article: titular del artículo. 
‒ Tags: etiquetas que describen el contenido del artículo. Se han 

dividido en tres grupos (political profile, social profile y rela-
ted topics). 

‒ URL: dirección web en la que se aloja el artículo. 
‒ Journalist´s name: nombre de la persona que ha escrito el ar-

tículo. 
‒ Journalist´s gender: género de la persona que ha escrito el ar-

tículo. 
‒ TXT: nombre del artículo guardado con la extensión .txt des-

cargado, editado y limpio. Se descargan y organizan los docu-
mentos de forma sistemática, nombrándolos de la siguiente 
manera “lengua + nombre del periódico + descriptor del con-
tenido en una palabra (ejemplo: FR_LeFigaro_Parlement.txt). 

‒ Date: fecha de publicación del artículo. 
‒ Wordcount: número de palabras del artículo. 
‒ Picture: imagen, si procede, que acompaña al artículo. Se des-

cargan y organizan las imágenes de forma sistemática, nom-
brándolas de la siguiente manera “lengua + nombre del perió-
dico + el mismo descriptor del texto al que acompaña (ejem-
plo: FR_LeFigaro_Parlement.jpg). 

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

3.3. LAS ETIQUETAS: CLAVES EN EL ANÁLISIS 

Con el fin de proceder al análisis cualitativo de los datos, tal y como 
hemos indicado, en la columna dedicada a las etiquetas establecimos 
tres posibles grupos, según el tema al que aludiera el titular del artículo. 
Se trata de political profile, social profile y related topics. Hay artículos 
que contienen etiquetas de un tipo, otros de dos y, en menor medida, 
otros de los tres. En el primer caso (political profile), se agrupan las 
etiquetas que describen a Vox como partido político, mostrando la ima-
gen que el periódico en cuestión tiene de este. En el segundo caso (so-
cial profile), se hallan las etiquetas que revelan la relación del partido 
político con temas de índole social, como pueden ser el aborto o la mi-
gración, según el prisma de la publicación. En el tercer y último caso, 
se encuentran las etiquetas sobre temas relacionados (related topics) 
que, siendo interesantes para configurar la imagen de Vox en la prensa 
francesa, no tienen cabida en los dos grupos anteriores. Un ejemplo de 
ello sería “défaite socialiste” (derrota del socialismo), que, sin estar li-
gada al perfil político o al perfil social, aporta información. Depen-
diendo del periódico, este dato puede ser tomado como un hecho posi-
tivo o negativo.  

4. LA CONTEXTUALIZACIÓN  

4.1. LA SOCIONARRATIVA  

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

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

Según Harding (2012, p. 286), el uso de narrativas como herramienta 
para la investigación académica, más allá de los ámbitos relacionados 
con la ficción y la literatura, ha ido ganando terreno en los últimos años. 
Partiendo del estudio de caso que se ha utilizado tradicionalmente en 
medicina o psicología, el uso de narrativas se adentra en otras discipli-
nas, como pueden ser historia, antropología, derecho, biología, filoso-
fía, estudios de género, teología o ciencias políticas. Un paso más es su 
introducción en ámbitos más recientes como el arte urbano o los video-
juegos. 

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

La autora hace hincapié en la combinación de los enfoques narratológi-
cos y sociológicos, así como en la importancia de la figura del narrador 
como creador y recreador del texto a la hora de elaborar las narrativas. 
Los creadores del texto o narradores, en el caso que nos ocupa, serían 
los periodistas que han elaborado los artículos de prensa y han presen-
tado el contenido a través de un prisma determinado. Los recreadores 
del texto podrían ser los traductores, que realizan el traspaso del conte-
nido elaborado en una lengua a otra, y a los que Harding (2012, p. 304) 
considera temporary narrators (narradores pasajeros).  

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

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

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

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

 Le FN, sous l’égide de Marine Le Pen, utilise des euphémismes comme 
« laïcité » (pour défendre son discours anti-islamiste) (Alduy & Wah-
nich 2015 : 99 sqq.); « priorité nationale » (au lieu de « préférence na-
tionale », comme le disait encore Jean-Marie Le Pen (cf. Alduy & Wah-
nich 2015 : 99–112). De plus, le discours dédiabolisé de Marine Le Pen 
se caractérise par l’emploi de formules vagues (Issel-Dombert 2017 : 
49), comme le faisait déjà partiellement son père (Taguieff 1984 : 113 
sqq.). Issel-Dombert y Wieders-Lohéac (2019, p. 244)”. 
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De esa misma forma, el partido político Vox en España ha empleado, 
tal y como recogen Aladro y Requeijo (2020, p. 215), una narrativa es-
pecífica para promocionarse y ganar adeptos. Las investigadoras men-
cionadas han analizado el contenido de las de las veinte publicaciones 
con más interacción en la red social Instagram de Vox. Los resultados 
que se arrojan de la investigación, muestran que los significantes clave 
de estas veinte publicaciones están relacionadas directamente con el 
campo semántico de la batalla: patria, traición, lucha, resistencia, liber-
tad, perseguir, inmovilizar, agonizar, perder, fuego, quemar, miedo, es-
peranza y valentía. De esta manera, Vox representa a España y al pue-
blo español como patriota, bueno, decente, firme y valiente. Por otro 
lado, las referencias ligadas al otro bando, que capitanea la izquierda, 
representan todos los peligros y amenazas. Aladro y Requeijo (2020: 
215) inciden en que se construyen metáforas muy claras: la España de 
Vox es nación, patria, gente, casa, familia, abuelos, padres e hijos. Así, 
«las dos proyecciones semánticas fundamentales presentan a Vox como 
castigo o correctivo, (a modo de policía o ejército imponiendo la ley y 
el orden y disciplinando a la izquierda) o como auxilio y ayuda, (guar-
dias o bomberos que prestan ayuda y sofocan el incendio).» 

Como hemos mencionado, el corpus con el que trabajamos en esta in-
vestigación está acotado en el tiempo y se centra en la repercusión de 
la noticia de la llegada al poder de Vox tras las elecciones andaluzas de 
2018. Dicha noticia ha despertado también el interés de otros investi-
gadores, como son Hernández Conde y Fernández García (2019, p. 34), 
cuya premisa parte del éxito de Vox en las últimas elecciones autonó-
micas andaluzas, con la obtención de 12 diputados, frente a los 0-3 que 
les daban las encuestas. A partir de ahí, estudian el auge de las fake 
news y la presencia del partido político en redes sociales, plasmando la 
idea de la siguiente manera: «la emergencia de una ultraderecha outsi-
der que, ignorada por los medios de comunicación de masas, conquista 
a su electorado gracias al poder propagador de redes sociales como Fa-
cebook o WhatsApp.» 

Igualmente, Olalla et al. (2019) abordan el tema de la presencia de Vox 
en los medios. Estudian la cobertura de Vox en los medios de comuni-
cación españoles, en especial la que ofrece tanto El País y como El 
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Mundo desde el nacimiento del partido Vox (2013), haciendo hincapié 
en el periodo en el que se desarrollaron las elecciones andaluzas (Olalla 
et al., 2019; Hernández Conde y Fernández García, 2019). 

Teniendo en cuenta estos antecedentes, en nuestro estudio pretendemos 
analizar la imagen que la prensa francesa proyecta de este partido polí-
tico español de extrema derecha. Para ello, como hemos indicado, es-
tudiamos las narrativas presentes en los artículos de los principales pe-
riódicos de Francia, en concreto los títulos y subtítulos de las noticias, 
a través del etiquetado del corpus, según se trate de referencias relacio-
nadas con Vox y su perfil político, el perfil social o temas relacionados 
con esta agrupación política. 

4.2. LAS LÍNEAS DE PENSAMIENTO EN LA PRENSA FRANCESA 

Otro punto importante y necesario a la hora de llevar a cabo este estudio 
es el conocimiento previo de las líneas de pensamiento o ideologías de 
los diferentes periódicos que se están analizando, ya que este dato con-
diciona en gran medida la redacción de los artículos y, por tanto, la 
imagen que se desea proporcionar del partido político Vox.  

La descripción de cada uno de los periódicos que componen el corpus 
sería: 

‒ L´Humanité: se fundó en 1904. Se define como un periódico 
con tendencia socialista hasta 1920, momento en el que cam-
bia su línea de pensamiento hacia el comunismo. Es el órgano 
central del Partido Comunista francés de 1920 a 1994 y en la 
actualidad, aunque ha puesto sus páginas a disposición de 
otros partidos de izquierdas, permanece muy ligado a la ideo-
logía comunista (L´Humanité, 2021; Wikipedia, 2021).  

‒ Libération: A pesar de que en sus inicios se trataba de un pe-
riódico de extrema izquierda, evolucionó hacia la socialdemo-
cracia a finales de los años 70 tras la dimisión de Jean-Paul 
Sartre en 1974. Su línea editorial continúa siendo de centro 
izquierda y sus lectores suelen ser principalmente de izquierda 
(Libération, 2021; Wikipedia, 2021).  
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‒ Le Monde: La línea editorial de Le Monde suele relacionarse 
con el centro izquierda, aunque el periódico rechaza esta des-
cripción y pide que no se le adjudique ninguna línea de pen-
samiento (Le Monde, 2021; Wikipedia, 2021). 

‒ La Croix: Fue fundado en 1883 por la comunidad religiosa 
católica de los Agustinos de la Asunción, también llamados 
Asuncionistas. El periódico se define a sí mismo como cris-
tiano y católico (La Croix, 2021; Wikipedia, 2021). 

‒ Les Échos: Se trata de un periódico económico fundado en 
1908. Tiene una orientación liberal y reivindica una línea edi-
torial independiente, abierta al mundo y, sobre todo, a Europa 
(Les Échos, 2021; Wikipedia, 2021). 

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

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

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

GRÁFICO 2. Resumen de las tendencias políticas en la prensa francesa.  

 

Fuente: https://bit.ly/3wvldW6 



‒   ‒ 
 

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

5. RESULTADOS  

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

5.1. PERFIL POLÍTICO 

En el gráfico que sigue mostramos las etiquetas extraídas de los títulos 
y subtítulos de las noticias que definen, según la tendencia política del 
periódico en cuestión, a Vox como partido. 

La etiqueta más común para definir el perfil político es extrême droite 
(extrema derecha), pues se encuentra presente en el 100% de los perió-
dicos estudiados. 
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GRÁFICO 3. Perfil político. 

 

Por un lado, las etiquetas más negativas las emplean los periódicos que 
tienen una línea de pensamiento de extrema izquierda, izquierda y cen-
tro: 

‒ Ultranationaliste (ultranacionalista): Libération (izquierda) 
‒ Parti radical (partido radical): Le Monde (centro) 
‒ Formation néofasciste (partido neofascista): L´Humanité (ex-

trema izquierda) 

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

‒ Nouveau parti Vox (nuevo partido Vox): Le Figaro (derecha) 
‒ Petit parti d´extrême droite (pequeño partido de extrema de-

recha): France-Soir, La Croix (centro derecha) 

Llama la atención el caso de la inclusión del adjetivo petit en los artícu-
los de La Croix y France-Soir, pues en francés se emplea generalmente 
para indicar que algo es pequeño o joven, pero también puede ser un 
atenuante, ya que tiene connotaciones positivas, en el sentido de trans-
mitir una imagen del partido más inofensiva e ingenua.  
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5.2. PERFIL SOCIAL 

Dentro del perfil social se hallan aquellas etiquetas que describen cómo 
Vox se enfrenta a temas sociales de actualidad y su línea ideológica. A 
través de estas etiquetas obtenemos información sobre cuál es la posi-
ción del partido ante el aborto o la migración, por ejemplo, según el 
medio en el que aparece la noticia. 

 GRÁFICO 4. Perfil social. 

 
Tal y como se aprecia en el gráfico, no todos los periódicos contienen 
información sobre el perfil social en los títulos y subtítulos. Le Parisien 
y France-Soir no se refieren en ningún momento a los temas que se 
agrupan dentro del ámbito social, mientras que Libération (izquierda) 
y Le Figaro (derecha) aluden a temas sociales de actualidad, cada uno 
en su línea de pensamiento, por ejemplo, opposé à l´avortement (contra 
el aborto), ultra catholiques (ultracatólico), antiféministe (antifemi-
nista) o parti anti-immigration (partido antinmigración). 

Llama la atención la estructura de las etiquetas de perfil social presentes 
en Le Figaro (derecha). Recordemos que es el periódico que más ar-
tículos tiene relacionados con la llegada de Vox al poder en Andalucía, 
en concreto el 19% del total. El 100% de las etiquetas de perfil social 
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que se encuentran en los títulos y subtítulos de sus noticias, comienzan 
por “opposé à”, siendo el único medio de los estudiados, además, que 
emplea esta fórmula: opposé à l´avortement (contra el aborto), opposé 
à l´indépendantisme catalan (contra el independentismo catalán) y op-
posé à l´immigration illégale (contra la inmigración ilegal). 

5.3. TEMAS RELACIONADOS 

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

GRÁFICO 5. Temas relacionados. 

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

5.4. LAS IMÁGENES 

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

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

IMAGEN 1. Le Figaro  

 

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

La imagen goza de fuerza, otorgada principalmente gracias a la mirada 
del líder de Vox, Santiago Abascal, y reforzada por la posición de la 
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mano derecha, con el dedo índice señalando al frente. Se podría decir, 
empleando terminología literaria, que se produce una sinécdoque, es 
decir, que se muestra a través del líder al partido como poderoso y ven-
cedor. 

En segundo lugar, nos encontramos una imagen publicada en el artículo 
de La Croix del 3 de diciembre de 2018, cuyo título es «Espagne, l’ex-
trême droite entre dans l’arène en Andalousie» y subtítulo «La forma-
tion d’extrême droite Vox, jusque-là résiduelle, a obtenu dimanche 2 
décembre douze députés au parlement andalou, dans une région gou-
vernée sans partage depuis trente-six ans par les socialistes.» 

IMAGEN 2. La Croix 
 

 

Fuente: https://bit.ly/2RPmskq 

Se trata de una imagen que contiene información sobre el resultado de 
las elecciones y de la que se deduce, además, una finalidad didáctica, 
ya que, por un lado, incluye un mapa de España en la esquina superior 
derecha en el que sitúa Andalucía y Sevilla, y por otro, desglosa las 
siglas de los partidos políticos para facilitar la comprensión por parte 
del lector o, en su defecto, indica la tendencia política que lo define. 
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En tercer y último lugar, mostramos la imagen que apareció en Le 
Monde el 8 de diciembre de 2018. El título del artículo era «En Anda-
lousie, “ Vox, c’est le vote de la colère ”» y el subtítulo «A El Ejido, 
l’extrême droite est arrivée en tête des élections régionales, le 2 dé-
cembre, après une campagne contre les migrants.» 

IMAGEN 3. Le Monde 

 

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

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

La principal conclusión que se desprende de este estudio es el valor 
innegable de las narrativas y su uso como medio de persuasión. La re-
percusión que ha tenido en Francia la noticia de la llegada de Vox al 
poder en Andalucía, de la que se hacen eco 8 de los 10 periódicos de 
mayor tirada del país, llama la atención. Al igual que en España, se 
percibe como un momento histórico de cambio que tendrá consecuen-
cias en el ámbito nacional e internacional: se considera la antesala de 
lo que posteriormente pueda ocurrir en las elecciones generales y euro-
peas. Cómo se ha plasmado en la prensa francesa este suceso clave de 
cambio de gobierno en Andalucía es otra historia. Unos han celebrado 
de una forma más o menos evidente la victoria de Vox, lo han presen-
tado como un partido fuerte y poderoso o han suavizado su imagen gra-
cias a la elección de unidades semánticas determinadas; otros han la-
mentado este auge de la extrema derecha abiertamente, utilizando cali-
ficativos y etiquetas que no dejaban lugar a dudas.  

Todo ello acompañado de fotografías que no hacen sino corroborar la 
intención comunicativa del emisor, reforzando el mensaje y predispo-
niendo en ocasiones al lector antes incluso de leer la primera línea del 
artículo. 

7. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

En primer lugar, en este estudio nos hemos centrado en el análisis de 
las narrativas de los artículos relacionados con la entrada de Vox en el 
Parlamento en Andalucía, publicado entre octubre de 2018 y marzo de 
2019. De dichos artículos, hemos etiquetado los títulos y subtítulos, por 
lo que el primer paso que podríamos dar en el futuro sería ampliar la 
muestra tanto en cuanto a la acotación temporal se refiere como al 
cuerpo de las noticias.  

En segundo lugar, nos preguntamos si, al seleccionar una franja tempo-
ral más reciente, dado que Vox ya lleva en el poder más de dos años y 
ha realizado grandes avances en cuanto a la conquista de ayuntamien-
tos, escaños y diputados, ¿ha cambiado la imagen que los periódicos 
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proyectan del partido en el extranjero? Partimos de la suposición de que 
en 2021 el partido es más conocido que en 2018, momento en el que 
irrumpió en la política andaluza y tomó un carácter más real. 

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

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

DISEÑO Y PROPUESTA DE UN PLAN DE 
COMUNICACIÓN Y POSICIONAMIENTO DE LA 

ESTRATEGIA IBEROAMERICANA DE INNOVACIÓN 

CARMEN TORRES NARVÁEZ 
Universidad Nebrija 

  

1. INTRODUCCIÓN 

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

Los días 15 y 16 de noviembre de 2018 en La Antigua Guatemala (Gua-
temala) se celebró la XXVI Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado 
y de Gobierno, bajo el lema "Una Iberoamérica próspera, inclusiva y 
sostenible" en cuya declaración se recoge, en el numeral 44, el siguiente 
acuerdo:  

“Promover las acciones necesarias para la formulación y posterior apro-
bación de una Estrategia Iberoamericana de Innovación, encomen-
dando la coordinación del proceso a la Secretaría General Iberoameri-
cana (SEGIB), en el marco del Espacio Iberoamericano del Conoci-
miento, para contribuir desde la ciencia, la tecnología y la innovación, 
a que Iberoamérica alcance las metas previstas en la Agenda 2030 para 
el desarrollo sostenible.”  

Este acuerdo, suscrito por los 22 países iberoamericanos (Andorra, Ar-
gentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, República 
Dominicana, Ecuador, El Salvador, España, Guatemala, Honduras, Mé-
xico, Nicaragua, Panamá, Paraguay, Perú, Portugal, Uruguay y Vene-
zuela) surge a propuesta de la III Reunión de Ministras, Ministros y 
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Altas Autoridades de Ciencia, Tecnología e Innovación en cuyo en-
cuentro se reflejó una clara orientación hacia el cumplimiento de los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 de las 
Naciones Unidas.  

La senda marcada fue seguida por la Secretaría Pro Tempore, asumida 
por Andorra, en el marco de la preparación de la Cumbre, que escogió 
como lema “Innovación para el desarrollo sostenible. Objetivo 
2030”21. 

De esta forma, los países miembros de la Conferencia Iberoamericana 
ratifican su interés por la elaboración de una Estrategia Iberoamericana 
de Innovación (EII) con el objetivo de contribuir al desarrollo sosteni-
ble en Iberoamérica mediante el fomento de la innovación, entendida 
como “todo cambio (no necesariamente tecnológico) basado en el co-
nocimiento (no necesariamente científico) que genera valor (no sola-
mente económico)”22.  

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

‒ Organización del Foro Conocimiento, Innovación y Sosteni-
bilidad que tuvo lugar a través de cuatro sesiones de debate 
desarrolladas durante el año 2019 

‒ Diseño de “Hoja de Ruta”, que fue sometida a consideración 
de la Comisión de Seguimiento de la Reunión de Ministras, 
Ministros y Altas Autoridades de Ciencia Tecnología e Inno-
vación (CTI), en la reunión que tuvo lugar en Bogotá los días 
19 y 20 de septiembre de 2019. 

 
21 En el mes de mayo del año 2020, el lema de la XXVII Cumbre Iberoamericana de Jefes de 
Estado y de Gobierno fue levemente modificado a: “Innovación para el desarrollo sostenible. 
Objetivo 2030- Iberoamérica frente al reto del coronavirus” para adaptarse a las circunstancias 
derivadas de la pandemia mundial de la COVID-19. 
22 Definición recogida del Documento Conceptual de la XXVII Cumbre Iberoamericana de Jefes 
de Estado y de Gobierno elaborada por la Secretaría Pro Tempore de Andorra. 
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‒ Constitución de un Grupo Iberoamericano de Expertos que 
conforma el Comité de Formulación de la Estrategia Iberoa-
mericana de Innovación, cuya labor comienza en el mes de 
febrero 2020. 

Finalmente, la Estrategia Iberoamericana de Innovación es presentada 
en el mes de octubre 2020 y resulta aprobada en el marco de la IV 
Reunión de Ministras, Ministros y Altas Autoridades de Ciencia, Tec-
nología e Innovación, celebrada por medios telemáticos el día 27 de 
octubre de 2020. 

Iberoamérica se declara consciente de que el impulso de la innovación 
requiere una visión holística, así como el desarrollo y consolidación de 
ecosistemas que faciliten la articulación y colaboración entre todos los 
actores y las diferentes formas de conocimiento, relacionando el cono-
cimiento científico producido por las universidades y centros de inves-
tigación, con el generado por las empresas, comunidades y con la ciu-
dadanía. Por ello, resulta importante implicar a todos los actores en el 
desarrollo y aplicación de la Estrategia Iberoamericana de Innovación 
y, para ello, es imprescindible darla a conocer. 

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

Así, tras la aprobación del documento de Estrategia Iberoamericana de 
Innovación, se hace aconsejable una orientación hacia su difusión y 
promoción. A este objetivo apunta el numeral 2 de la declaración final 
de la IV Reunión de Ministras, Ministros y Altas Autoridades de Cien-
cia, Tecnología e Innovación: 

“Promover la realización de actividades para la difusión y promoción 
de la Estrategia Iberoamericana de Innovación (EII) en el sector pú-
blico, las empresas, la sociedad civil y la ciudadanía, incluyendo accio-
nes específicas, sectoriales y temáticas, orientadas, entre otros ámbitos, 
a la innovación productiva, la innovación pública, la innovación 
abierta, la innovación social o la innovación universitaria y en otras 
instituciones de educación superior”. 
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FIGURA 1. Línea Temporal. Evolución de la Estrategia Iberoamericana de Innovación 

 
 

Fuente: Elaboración propia   
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Castells (2012) afirma que: 

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

Esta afirmación es una idea recurrente en las intervenciones de la Se-
cretaria General Iberoamericana, Rebeca Grynspan, desde el año 2014 
cuando asumió el cargo y aseguró que la Conferencia Iberoamericana 
era uno de los “secretos mejor guardados de la región” y era necesario 
potenciar la comunicación y difusión de los proyectos que se realizaban 
en el seno de la Secretaría General Iberoamericana SEGIB, para conec-
tar realmente con la sociedad de Iberoamérica. 

Por su parte, Cebrián (2012) señala que “la comunicación externa tiene 
como finalidad relacionar la empresa e institución con la sociedad de 
manera directa o a través de los medios de comunicación”. 

Con ello, se determina que, desde SEGIB, cualquier acción de comuni-
cación, difusión y posicionamiento debe reforzarse y su estrategia cen-
trarse en gestionar las relaciones con sus públicos. 

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

De igual forma, el escenario provocado por la COVID-19 ha acelerado 
la necesidad y oportunidad de implementar la Estrategia Iberoameri-
cana de Innovación y contribuir a la reactivación económica de los paí-
ses iberoamericanos afectados por la difícil situación de pandemia. 

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

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

2. OBJETIVOS 

El objetivo general de este estudio es diseñar una propuesta de Plan de 
Comunicación y posicionamiento de la Estrategia Iberoamericana de 
Innovación, cuyo texto ha sido aprobado en la IV Reunión de Ministras, 
Ministros y Altas Autoridades de Ciencia, Tecnología e Innovación y 
saludado por los asistentes a la XXVII Cumbre Iberoamericana de Jefes 
de Estado y de Gobierno, celebrada en Andorra el 21 de abril 2021. 

Este objetivo general se desgrana en una serie de objetivos específicos 
que pasan por: 

‒ Realizar un diagnóstico comunicacional de la Estrategia Ibe-
roamericana de Innovación a partir de un análisis general de 
la situación comunicacional del producto y de la Secretaría 
General Iberoamericana, institución emisora. 

‒ Realizar un análisis detallado de la propia Estrategia Iberoa-
mericana de Innovación para identificar los mensajes clave  

‒ Identificación del Público Objetivo al que deben ir dirigidas 
las acciones de comunicación y elaboración de un mapa de 
actores por país 

‒ Proponer una batería de acciones a llevar a cabo en canales de 
comunicación online y offline 

‒ A lo largo de este capítulo se incluirán otros interrogantes na-
cidos de la propia investigación, cuya metodología se describe 
a continuación. 

Sería deseable implantar un modelo que por su buen hacer se con-
virtiera en referente, o por lo menos, implantara un paradigma 
concreto, que revisable, buscarse en todo momento el cumpli-
miento de los fines y objetivos marcados en el Plan de 
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Comunicación y Posicionamiento de la Estrategia Iberoameri-
cana de Innovación.  

3. METODOLOGÍA 

La revisión de la literatura es la primera fase de definición del marco 
teórico de la investigación, que se centra en la siguiente pregunta: 
¿Cómo diseñar un Plan de Difusión y Posicionamiento de la Estrategia 
Iberoamericana de Innovación? 

Para comenzar a plantear una respuesta adecuada a esta cuestión debe-
mos tener en cuenta los siguientes condicionantes que supeditan la elec-
ción de la aplicación de una metodología a nuestra investigación: 

‒ Se trata de una Estrategia de aplicación a los 22 países de la 
región, que se encuentran actualmente en diferentes estados 
de maduración y apropiación de la innovación. 

‒ La Estrategia Iberoamericana de Innovación ha sido conce-
bida desde un sentido amplio, no sólo desde el punto de vista 
de la innovación tecnológica. 

‒ Se requiere realizar una propuesta sistemática orientada a la 
reducción de la huella ecológica, económica y social, articu-
lando los objetivos iberoamericanos en materia de Ciencia, 
Tecnología e Innovación con los propósitos de desarrollo sos-
tenible marcados en los ODS y la Agenda 2030. 

‒ La gobernanza de la Estrategia Iberoamericana de Innovación 
debe estar en completa sintonía con la evolución de las agen-
das nacionales de innovación de los 22 países iberoamerica-
nos.23 

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

 
23 La Estrategia Iberoamericana de Innovación debe convivir y complementar, con coherencia, 
documentos como la Estrategia Española de Ciencia, Tecnología e Innovación 2021-2027, 
aprobada el 8 de septiembre de 2020. 
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Por ello, se establece una investigación de carácter cualitativo, basada 
en un exhaustivo análisis documental y un estudio exploratorio a través 
de fuentes primarias y fuentes secundarias. 

Para Yáber y Valadino (2009) la investigación cualitativa investiga-
ción-acción “tiene como propósito investigar la condición actual y con-
dición deseada de un grupo, equipo, proyectos, programas, unidades o 
la organización en su conjunto, para luego realizar intervenciones que 
conduzcan al mejoramiento de su gestión para lograr la condición 
deseada”. 

En este caso, nuestro estudio pretende conocer en profundidad la Estra-
tegia Iberoamericana de Innovación, así como los aspectos que la con-
dicionan (contexto geográfico, social o lingüístico) y, una vez identifi-
cado el público objetivo receptor, diseñar una propuesta de plan de co-
municación y posicionamiento que responda a las necesidades detecta-
das en el diagnóstico realizado en la investigación. 

Siguiendo el orden lógico marcado por los objetivos específicos del es-
tudio, que acabarán conformando el objetivo principal, tras el análisis 
detallado de la Estrategia Iberoamericana de Innovación y la selección 
de principales mensajes, realizaremos una identificación del público 
objetivo. 
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TABLA 1. Volumen de la población actual de los países integrantes de la Conferencia Ibe-
roamericana, participantes en la Estrategia Iberoamericana de Innovación 

PAÍS POBLACIÓN FUENTE 

ANDORRA 81.748 habitantes Departamento de Estadística del Govern 
d´Andorra 

ARGENTINA 45,4 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística y Censo 
(INDEC) 

BOLIVIA 11,59 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

BRASIL 211 millones de habitantes Instituto Brasileño de Geografía y Estadís-
tica (IBGE) 

CHILE 19,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

COLOMBIA 
 

44,1 millones de habitantes Departamento Administrativo Nacional de 
Estadística (DANE) 

COSTA RICA 5,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística y Censos 
(INEC) 

CUBA (sin oficina regio-
nal de la OEI) 

11,3 millones de habitantes Oficina Nacional de Estadísticas e Informa-
ción (ONEI) 

GUINEA ECUATORIAL 
(sin oficina regional de la 

OEI) 

1,3 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística de Guinea 
Ecuatorial (INEGE) 

ECUADOR 17,46 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística y Censos 
(INEC) 

EL SALVADOR 6,6 millones de habitantes Dirección General de Estadística y Censos 
(DIGESTYC) 

ESPAÑA 47,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

GUATEMALA 16,4 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

HONDURAS 9, 3 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

MEXICO 126 millones de habitantes Consejo Nacional de Población (CONAPO) 

NICARAGUA 6.46 millones de habitantes Instituto Nacional de Información de Desa-
rrollo (INIDE) 

PANAMA 4,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística y Censo 
(INEC) 

PARAGUAY 7,25 millones de habitantes Dirección General de Estadísticas, Encues-
tas y Censos 

PERÚ 32,13 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística e Informá-
tica (INEI) 

PORTUGAL 10,27 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

REPUB. DOMINICANA 10,26 millones de habitantes Oficina Nacional de Estadística (ONE) 

URUGUAY 3,4 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

VENEZUELA (sin oficina 
regional de la OEI) 

32,21 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadística (INE) 

Fuente: Elaboración propia realizada con datos publicados por los distintos Institutos de 
Estadística de los países, según la información actualizada a diciembre del año 2020  
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Contabilizando, a grandes rasgos, la población de los países iberoame-
ricanos, miembros de la Conferencia Iberoamericana y, por lo tanto, 
participantes en la Estrategia Iberoamericana de Innovación, estamos 
hablando de unos 678,67 millones de habitantes. 

Teniendo en cuenta que el objetivo principal es la elaboración de un 
plan de comunicación establecido por acciones y productos que contri-
buyan a alcanzar a los diferentes grupos de interés y, atendiendo al alto 
volumen y a la gran extensión geográfica a la que nos enfrentamos en 
nuestro estudio, consideramos indispensable realizar una selección de 
diez países cuya elección se ha realizado manteniendo una adecuada 
representatividad regional, con presencia de ambas lenguas oficiales 
(español y portugués) y asegurando la heterogeneidad de los estados 
propuestos.  

Así, los diez países target seleccionados son: Argentina, Brasil, Chile, 
Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, España, México y Portugal. 

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

La hélice de la innovación se utiliza como metáfora de representación 
de los diferentes sectores de la sociedad en los que se tiene que apalan-
car el crecimiento sostenible dentro del ámbito de la innovación abierta, 
siendo estos sectores la administración pública, la sociedad civil, inves-
tigación y empresas (Samelin, 2013).  

La metáfora de la hélice permite representar interacciones y sinergias 
entre los sectores, cuando las hélices se enlazan. 
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FIGURA 2. Representación gráfica de las 4 hélices de la innovación 

 

Fuente: Elaboración propia 

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

TABLA 2. Detalle de agentes por cada hélice 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

Asociaciones 
Ciudadanía 

Universidades 
Centros de Investigación 

Institutos tecnológicos 

Empresas 
PYMEs y autónomos 
Aceleradoras e Incu-

badoras 
Startup 

Gobierno Local 
Gobierno Regional 
Gobierno nacional 

Secretaría Iberoameri-
cana 

Fuente: Elaboración propia 

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

A continuación, diseñamos un mapa de actores principales, enten-
diendo éste como el uso de esquemas para representar la realidad social 
en que estamos inmersos, comprenderla en su extensión más compleja 
posible y establecer estrategias de cambio para la realidad así compren-
dida (Gutiérrez, 2007). 

Atendiendo a la clasificación de agentes por cada hélice, se establece 
una segunda clasificación en base a la relevancia de los actores con re-
lación a dos variables:  
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‒ Poder 
‒ Influencia 

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

‒ Informar 
‒ Involucrar 
‒ Reportar 
‒ Monitorizar 

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

FIGURA 3. Clasificación Poder e Influencia 

 

Fuente: Elaboración propia 

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

Finalmente, para dar coherencia a todas las tareas realizadas en nuestro 

estudio y lograr el objetivo principal, se elaboran unas fichas de cada 

acción propuesta, que incluye los siguientes puntos clave: 
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‒ Descripción de la acción 
‒ Objetivo de la acción en relación con la matriz de influencia y 

poder de los agentes 
‒ Canal 
‒ Público Objetivo 
‒ Duración de la acción 

4. RESULTADOS 

En esta parte del estudio profundizaremos, en primer lugar, en los as-
pectos más relevantes y principales mensajes de la Estrategia Iberoa-
mericana de Innovación, realizaremos la selección de los públicos ob-
jetivos según la metodología detallada en el apartado anterior y descri-
biremos las principales acciones de comunicación propuestas. 

4.1. ESTRATEGIA IBEROAMERICANA DE INNOVACIÓN 

Los principales puntos que trasladar con relación a la Estrategia Iberoa-
mericana de Innovación que deben considerarse mensajes claves en el 
plan de difusión y posicionamiento son: 

‒ La Estrategia Iberoamericana de Innovación aspira a convertir 
Iberoamérica en líder global del desarrollo sostenible. 

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

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

‒ Es una oportunidad de valor agregado para todos los países 
iberoamericanos que tiene en cuenta las realidades existentes 
y sus asimetrías, y que persigue deliberadamente aprovechar 
al máximo las capacidades y potencialidades de la región. 
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‒ Proporcionará un considerable valor agregado a los ecosiste-
mas de innovación ya existentes, con características muy di-
ferentes en los distintos países de Iberoamérica, pero con una 
voluntad común de avanzar en el uso de la innovación para el 
desarrollo sostenible, con el cumplimiento de las metas pre-
vistas por la Agenda 2030 como principal propósito en el ho-
rizonte temporal de esta década.  

‒ Busca aportar su carácter catalizador de profundas transfor-
maciones, sin suplantar soberanías ni procesos existentes sino 
favoreciendo y generando sinergias para la construcción de 
futuros deseables. 

4.2. IDENTIFICACIÓN DEL PÚBLICO OBJETIVO 

ARGENTINA 

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

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Red de Innovación Local 
‒ C40 
‒ NQN Lab 
‒ Lab Bahía 
‒ Club de Emprendedores y Empresarios de Argentina 

2. Academia e investigación: 

‒ Red de Parques y Polos Tecnológicos de Argentina 
‒ Universidad de Buenos Aires y su Laboratorio de Innovación 
‒ Universidad de Palermo 
‒ Grupo de Investigación de Gobierno, Administración y Polí-

ticas Públicas. 
‒ Instituto Tecnológico de Buenos Aires 

3. Sector Privado: 

‒ Cámara Argentina de Fintech 
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‒ INICIA 
‒ Asociación de Emprendedores de Argentina 
‒ Endeavor Argentina 
‒ Y Combinator 
‒ Trust for the Americas 
‒ Red de Ciudades Inteligentes de Argentina 
‒ COCOMRA – Cámara de Informática y Comunicaciones de 

la República Argentina 

4. Sector Público: 

‒ Gobierno Local de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires 
‒ Agencia Córdoba Innovar y Emprender 
‒ CONICET - Consejo Nacional de Investigaciones Técnicas y 

Científicas 
‒ Ministerio de Ciencia, Tecnología e Innovación 
‒ Ministerio de Desarrollo Productivo 
‒ Agencia Nacional de Promoción de la Investigación, el Desa-

rrollo Tecnológico y la Innovación 
‒ Centro Metropolitano de Desarrollo 

TABLA 3. Número de agentes por cada hélice ARGENTINA 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

5 5 9 7 

Fuente: Elaboración propia 

TABLA 4. Número de agentes clasificados por cuadrantes ARGENTINA 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

3 20 0 3 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 4. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos ARGENTINA 
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Fuente: Secretaría General Iberoamericana – SEGIB 

BRASIL 

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

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Confederación Nacional de Industria 
‒ CEPAL – Comisión Económica para América Latina y el Ca-

ribe 
‒ Instituto de Investigación Económica Aplicada 
‒ FAPESP- Fundación de Apoyo a la Investigación del Estado 

de Sao Paulo 
‒ Criatec 
‒ Asociación Nacional de Entidades Promotoras de Emprendi-

mientos Innovadores  
‒ Asociación Nacional de Investigación y Desarrollo de las Em-

presas Innovadoras 
‒ Sociedad Brasileña para el progreso de la Ciencia 

2. Academia e investigación: 

‒ Fundación Universidad Federal de Mato Grosso Do Sul 
‒ UNISINOS 

3. Sector Privado: 
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‒ SEBRAE- Servicio Brasileño de Apoyo a las Micro y Peque-
ñas Empresas 

‒ EMPAER – Empresa Mato Gossense de Investigación, Asis-
tencia y Extensionismo Rural  

‒ EMBRAPA- Empresa Brasileña de Investigación Agropecua-
ria 

‒ Banco de Desarrollo de Brasil 

4. Sector Público: 

‒ Ministerio de Relaciones Exteriores 
‒ CNPq -Consejo Nacional de Desarrollo Científico y Tecnoló-

gico 
‒ Ministerio de Ciencia, Tecnología e Innovación 
‒ Centro de Gestión de Estudios y Proyectos 
‒ Financiadora de Estudios y Proyectos  
‒ Fondo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación 
‒ Agencia Nacional de Desarrollo Industrial 
‒ INEP - Instituto Nacional de Estudios e Investigaciones Edu-

cacionales 
‒ Escuela Nacional de Administración Pública 
‒ Brazil Lab 

TABLA 5. Número de agentes por cada hélice BRASIL 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

8 2 4 10 

Fuente: Elaboración propia 

TABLA 6. Número de agentes clasificados por cuadrantes BRASIL 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

7 17 0 0 

Fuente: Elaboración propia 
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FIGURA 5. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos BRASIL 
 

 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana – SEGIB 

CHILE 

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

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Technoserve Chile 
‒ Corporación InCuba 

2. Academia e investigación: 

‒ InCubaUdeC 

3. Sector Privado: 

‒ SociaLab 
‒ Co-Inventa 
‒ StartUp Chile 
‒ Red Clúbster Chile 
‒ Wayra 
‒ Fundes Chile 

4. Sector Público: 

‒ Ministerio de Economía 
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‒ Consejo Nacional de Innovación para el Desarrollo 
‒ Corporación de Fomento 
‒ Comisión Nacional de Investigación Científica y Tecnológica 
‒ Laboratorio de Gobierno de Chile 
‒ Fondo Nacional de Desarrollo Científico y Tecnológico 
‒ Ministerio del Medio Ambiente 

TABLA 7. Número de agentes por cada hélice CHILE 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

2 1 6 8 

Fuente: Elaboración propiaTABLA 8. Número de agentes clasificados por cuadrantes 
CHILE 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

7 10 0 0 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 6. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos CHILE 

 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana - SEGIB 

COLOMBIA 

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

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 
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‒ CONNECT Bogotá Región 
‒ ViveLab Bogotá 
‒ Alianzas para la Innovación 
‒ Neurocity 
‒ Clúster NBIC 
‒ Corporación Ruta Medellín 
‒ Corporación de Ciencia y Tecnología para el desarrollo de la 

industria naval, marítima y fluvial 
‒ Fundación Julio Mario Santodomingo 

2. Academia e investigación: 

‒ Universidad Nacional de Colombia 
‒ Universidad de Los Andes 
‒ Fondo Emprender – Sena Colombia 
‒ Pontificia Universidad Javeriana 
‒ Universidad de Antioquía 
‒ Universidad del Rosario 
‒ Universidad Industrial de Santander 

3. Sector Privado: 

‒ Programa de Transformación Productiva 
‒ Cámara de Comercio de Bogotá 
‒ INNPulsa Colombia 
‒ BancolDex 
‒ Fundación Telefónica 
‒ EcoPetrol 
‒ Cámara de Comercio de Barranquilla 

4. Sector Público: 

‒ Departamento Nacional de Planeación 
‒ Ministerio de Ciencia, Tecnología e Innovación 
‒ Ministerio de las TICs 
‒ Ministerio de Medio Ambiente 
‒ LabCapital 
‒ Gobernación de Cundinamarca 
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TABLA 9. Número de agentes por cada hélice COLOMBIA 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTIGA-
CIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

8 7 7 6 

Fuente: Elaboración propia 

TABLA 10. Número de agentes clasificados por cuadrantes COLOMBIA 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

13 15 0 0 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 7. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos COLOMBIA 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana – SEGIB 

COSTA RICA 

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

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Laboratorio de Innovación Ciudadana 
‒ Innovaap – Laboratorio Colaborativo de Innovación Pública 

2. Academia e investigación: 

‒ Instituto Nacional de Aprendizaje 
‒ Universidad de Costa Rica 
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‒ Universidad Earth 
‒ Universidad para la Cooperación Internacional 
‒ ParqueTEC 
‒ Laboratorio de Investigación e Innovación Tecnológica 
‒ Centro de Incubación de Empresas de base Tecnológica 
‒ Grupo de Investigación de Gobierno, Administración y Polí-

ticas Públicas 

3. Sector Privado 

‒ Carao Ventures 
‒ Seedstars World 
‒ Ecosistema emprendedor CR 
‒ Tec Emprende Lab 
‒ Costa Rica Open Future 
‒ Centro de Emprendimiento e Innovación 
‒ Centro de Innovación INN UP – Cámara de Comercio de 

Costa Rica 

‒ Trust for the Americas 

4. Sector Público: 

‒ Red Nacional de Incubadoras y Aceleradoras 
‒ Pymes Costa Rica 
‒ Procomer 
‒ Ministerio de Economía, Industria y Comercio 
‒ Ministerio de Ciencia, Tecnología y Telecomunicaciones 

TABLA 11. Número de agentes por cada hélice COSTA RICA 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

2 8 8 5 

Fuente: Elaboración propia 
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TABLA 12. Número de agentes clasificados por cuadrantes COSTA RICA 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

2 13 1 3 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 8. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos COSTA RICA 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana - SEGIB 

CUBA 

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

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Merchise Startup Circle 
‒ Cuban Tech Meetups 
‒ Laboratorio de Innovación Abierta en Pinar del Río 

2. Academia e investigación: 

‒ Universidad de Matanzas 
‒ Universidad de las Ciencias Informáticas 
‒ Universidad Central Marta Abreu de las Villas y Centro de 

Investigación y desarrollo de Estructuras y Materiales 
‒ Universidad de las Ciencias Informáticas y Parque Científico 

Tecnológico de La Habana 

3. Sector Privado 
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‒ 10x10KCuba 
‒ Cuba StartUp Network 

4. Sector Público: 

‒ Ministerio de Salud Pública 
‒ Ministerio de Ciencia, Tecnología y Medio Ambiente 
‒ Ministerio de Agricultura 
‒ Ministerio de Educación Superior 
‒ BioCuba Farma 

TABLA 13. Número de agentes por cada hélice CUBA 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

3 
 

3 2 5 

Fuente: Elaboración propia 

 
TABLA 14. Número de agentes clasificados por cuadrantes CUBA 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

11 1 0 1 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 9. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos CUBA 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana – SEGIB 
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ECUADOR 

En Ecuador se han identificado 14 actores estratégicos, clasificados se-
gún la herramienta de las 4 hélices de la innovación de la siguiente ma-
nera: 

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Alianza para el Emprendimiento y la Innovación 
‒ Corporación Incubadora de Empresas del Austro 
‒ Merchise Startup Circle 

2. Academia e investigación: 

‒ Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil 

3. Sector Privado 

‒ IMPAQTO Lab 
‒ Cámara de Comercio de Quito 
‒ Corporación Ecuatoriana para el Desarrollo de la Investiga-

ción y la Academia 
‒ Cámara de Industrias, producción y empleo 

4. Sector Público: 

‒ Secretaría de Educación Superior, Ciencia, Tecnología e In-
novación 

‒ Ministerio de Producción, Comercio Exterior, Inversiones y 
Pesca 

‒ Agencia de Promoción Económica 
‒ Ministerio de Economía y Finanzas 
‒ Centro de Innovación de Quito 
‒ Centro tecnológico Naval 
‒ Ministerio de Ambiente (MAE) 
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TABLA 15. Número de agentes por cada hélice ECUADOR 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

2 1 4 7 

Fuente: Elaboración propia 

TABLA 16. Número de agentes clasificados por cuadrantes ECUADOR 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

7 7 0 1 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 10. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos ECUADOR 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana - SEGIB 

ESPAÑA 

En España se han identificado 25 actores estratégicos, clasificados se-
gún la herramienta de las 4 hélices de la innovación de la siguiente ma-
nera: 

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ CitiLab – Cornellá 
‒ La Colaboradora 
‒ C40 Cities 
‒ Laboratorio de Aragón – Gobierno Abierto 
‒ MediaLab Prado 
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2. Academia e investigación: 

‒ Public Tech Lab 
‒ CRUE Universidades Españolas 
‒ Asociación de Parques Científicos y Tecnológicos de España 
‒ Universitat de Barcelona 
‒ Universitat de Vaslencia 
‒ Universitat Politécnica de Catalunya 

3. Sector Privado 

‒ COTEC 
‒ NovaGob 
‒ IMPACT Accelerator 
‒ Lanzadera 
‒ Wayra – Telefónica Innovación 

4. Sector Público: 

‒ Ministerio de la Transición Tecnológica y el Reto Democrá-
tico 

‒ Red.es 
‒ FECYT (Fundación Española para la Ciencia y la Tecnología) 
‒ Instituto Nacional de Administración Pública 
‒ Agrupaciones Empresariales Innovadoras 
‒ Ministerio de Ciencia e Innovación 
‒ CSIC – Consejo Superior de Investigaciones Científicas  
‒ CDTI – Centro para el Desarrollo Tecnológico Industrial 
‒ FEMP- Federación Española de Municipios y Provincias  

TABLA 17. Número de agentes por cada hélice ESPAÑA 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

5 6 5 9 

Fuente: Elaboración propia  
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TABLA 18. Número de agentes clasificados por cuadrantes ESPAÑA 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

4 17 0 4 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 11. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos ESPAÑA 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana - SEGIB 

MEXICO 

En México se han identificado 20 actores estratégicos, clasificados se-
gún la herramienta de las 4 hélices de la innovación de la siguiente ma-
nera: 

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Asociación por un México Sostenible 
‒ Asociación de Emprendedores de México 

2. Academia e investigación: 

‒ Tecnológico de Monterrey 
‒ Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM) 

3. Sector Privado 

‒ REDBOX 
‒ Cámara de Comercio de Ciudad de México 
‒ Visionaria – Pymempresario 
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‒ Cámara Nacional de la Industria Electrónica, de Telecomu-
nunicaciones y Tecnología de la información 

‒ Red Estatal de Clústeres de Baja California 
‒ CMinds 

4. Sector Público: 

‒ Tecnológico Nacional de México 
‒ Agenda Digital de Innovación Pública 
‒ CONACYT- Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología  
‒ Unidad de Desarrollo Productivo 
‒ Agenda Mexicana de Cooperación Internacional para el Desa-

rrollo 
‒ Secretaría de Economía 
‒ Secretaría de Turismo del Gobierno de México 
‒ Oficina de Presidencia para la Agenda 2030 
‒ Secretaría de Medio Ambiente y Recursos 
‒ Secretaría de Innovación, Ciencia y Tecnología del Gobierno 

del Estado de Jalisco  

TABLA 19. Número de agentes por cada hélice MÉXICO 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

2 2 6 10 

Fuente: Elaboración propia 

TABLA 20. Número de agentes clasificados por cuadrantes MÉXICO 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

5 15 0 0 

Fuente: Elaboración propia 
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FIGURA 12. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos MÉXICO 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana - SEGIB 

PORTUGAL 

En Portugal se han identificado 22 actores estratégicos, clasificados se-
gún la herramienta de las 4 hélices de la innovación de la siguiente ma-
nera: 

1. Sociedad Civil y Ciudadanía: 

‒ Agencia de emprendedores sociales 
‒ Made of Lisboa 
‒ C40 Cities 
‒ Laboratorio de Investigación Social 

2. Academia e investigación: 

‒ Universidad de Minho 
‒ CRUP - Conselho de Reitores das Universidades Portuguesas 
‒ TecParques – Asociación Portuguesa de Parques Científicos y 

Tecnológicos 
‒ Instituto Pedro Nunes 
‒ Universidad do Porto 

3. Sector Privado 

‒ StartUp Portugal 
‒ Beta-i 
‒ StartUp Lisboa 
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‒ Clúster Smart Cities Portugal  
‒ StartUp Pirates 
‒ APICCAPS- Asociación Portuguesa de Industrias del Cal-

zado, Componentes y Artículos de Piel y sucedáneos 
‒ INDICO 

4. Sector Público: 

‒ Agencia Nacional de Innovación de Portugal 
‒ Instituto de Apoyo a las pequeñas y medianas empresas y a la 

Innovación 
‒ DRAIC – Dirección Regional de Apoyo a la Inversión y a la 

Competitividad 
‒ Fundación para la Ciencia y la Tecnología 
‒ Ministerio de Ciencia, Tecnología y Enseñanza Superior 
‒ Ministerio de Medioambiente y de Transición energética 

TABLA 21. Número de agentes por cada hélice PORTUGAL 

SOCIEDAD CIVIL Y 
CIUDADANA 

ACADEMIA E INVESTI-
GACIÓN 

SECTOR PRIVADO SECTOR PÚBLICO 

4 5 7 6 

Fuente: Elaboración propia 

TABLA 22. Número de agentes clasificados por cuadrantes PORTUGAL 

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR 

4 14 1 3 

Fuente: Elaboración propia 
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FIGURA 13. Clasificación Poder e Influencia de agentes estratégicos PORTUGAL 

Fuente: Secretaría General Iberoamericana - SEGIB 

4.3. PROPUESTA DE ACCIONES ONLINE Y OFFLINE 

En coherencia con el público estratégico definido anteriormente, para 
posicionar y difundir la Estrategia Iberoamericana de Innovación se di-
señado una batería de acciones online y offline. Se presentan: 

‒ 6 acciones Online con un planteamiento de implementación 
basado en el uso de internet 

‒ 4 acciones Offline con un planteamiento de implantación ba-
sado en el uso de métodos tradicionales de comunicación y 
posicionamiento. 

Así, se detallan 10 acciones concretas de comunicación: 

1. Producir un espacio web específico de la Estrategia Iberoamericana 
de Innovación en la página web de la Secretaría General Iberoame-
ricana. 

2. Alimentación del Canal de Youtube de la Secretaría General Ibe-
roamericana con videos en los que personalidades iberoamericanas 
de referencia en el ámbito de la ciencia trasladen los principales 
mensajes clave de la Estrategia Iberoamericana de Innovación. 

3. Hace uso de las Redes Sociales de la secretaría General Iberoame-
ricana para dar difusión a la estrategia Iberoamericana de Innova-
ción. 
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4. Llevar a cabo una serie de webinars de sensibilización en relación 
con la Estrategia Iberoamericana de Innovación. 

5. Crear una Alianza de Instituciones por la Estrategia Iberoamericana 
de Innovación. 

6. Realizar una serie de encuestas online a los agentes estratégicos 
clave, definidos previamente, para conocer su opinión con relación 
a la Estrategia Iberoamericana de Innovación, abriendo la partici-
pación a ideas para su implementación. 

7. Creación de un boletín online de periodicidad quincenal 
8. Identificación de medios especializados para lograr un mayor im-

pacto en los agentes clave 
9. Creación de material que sirva de referencia para la difusión física 

tradicional (folletos, infografías…) 
10. Empleo de prensa generalista para dar a conocer los aspectos más 

generales de la Estrategia Iberoamericana de Innovación a la socie-
dad. 

Con estas acciones, buscamos cumplir los siguientes objetivos comuni-
cacionales: 

‒ Dar visibilidad a la Estrategia Iberoamericana de Innovación  
‒ Crear un punto de referencia de información de la estrategia 
‒ Movilización de agentes estratégicos hacia la Web de la Se-

cretaría General Iberoamericana 
‒ Crear un canal de comunicación directa con los agentes estra-

tégicos 
‒ Recoger una base de datos de agentes iberoamericanos intere-

sados 
‒ Mantener informado al público generalista 
‒ Conseguir un espacio de referencia para los agentes estratégi-

cos, en el que podrán mantenerse informados sobre las nove-
dades y avances y relacionarse entre sí. 

‒ Crear un itinerario de puntos clave en la estrategia y trasladar-
los de forma directa y concreta 

‒ Involucrar a expertos de ámbito iberoamericano, trasladando 
credibilidad y transparencia. 
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‒ Aportar resultados y avances de la estrategia de forma inme-
diata y muy directa. 

‒ Conseguir un bien posicionamiento online  
‒ Lograr un gran impacto en el sector privado y público, así 

como en el sector académico e investigador. 

6. CONCLUSIONES  

La Estrategia Iberoamericana de Innovación requiere de un Plan de Co-
municación y Posicionamiento para su implantación en la región. 

La situación actual en la región iberoamericana, principalmente deri-
vada de las consecuencias de la Covid-19 han acelerado el requeri-
miento de la implantación de la Estrategia Iberoamericana de Innova-
ción y la necesidad de contar con un Plan de Comunicación, Difusión 
y Posicionamiento adecuado, que implique a todos los agentes estraté-
gicos implicados. 

La Estrategia Iberoamericana de Innovación debe considerarse una 
"Hoja De Ruta" de carácter transversal y sistémico que debe ser imple-
mentado de forma homogénea en todos los países de Iberoamérica. 

Para la correcta implementación de la Estrategia Iberoamericana de In-
novación hay que tener en cuenta la heterogeneidad de los países miem-
bros de la Conferencia Iberoamericana y, por lo tanto, participantes en 
la Estrategia. Estos Estados se encuentran en distintas circunstancias de 
maduración en relación con innovación y cuentan con muy diversos re-
cursos económicos, técnicos y humanos. 

Teniendo en cuenta la heterogeneidad mencionada y los limitados re-
cursos para la implementación de la Estrategia Iberoamericana de In-
novación, es imprescindible realizar una selección de países represen-
tativos y confirmar un mapa de agentes estratégicos, que asegure una 
representación completa (a ambos lados del Atlántico, Norte-Sur-Cen-
tro, dos idiomas oficiales, contexto socioeconómico dispar…). 

Las acciones de comunicación y posicionamiento propuestas se en-
cuentran en coherencia con el contexto descrito, con el producto y con 
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los públicos definidos, por lo que se hace imprescindible el uso de ca-
nales online y offline que garantizan la recepción de los mensajes a los 
actores clave identificados. 
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1. INTRODUCTION 

The status of communication as an academic field has been discussed 
since its very first steps. As Peters (1987) mentions, the inaugural de-
bate about “The State of Communication Research” took place as early 
as 1959 in the journal Public Opinion Quarterly. In it, at that moment 
top communication researchers Bernard Berelson and Wilbur Schramm 
adopted two opposite stances. For Berelson (1959) communication re-
search was “withering away” while Schramm (1959) replied he could 
not find rigor mortis in communication, a field whose growing activity 
showed it was as alive as it never had been. 

Since then, the number of scholars who have dealt with the academic 
status of communication has been remarkable though the discussion has 
not shed a convincing light on it. The lack of consensus has not being a 
big problem for the field of communication inasmuch as most of its 
scholars do not worry much about this question, that has no practical 
implications in their specific research interests and results. Those who 
show interest in the issue—mainly communication theorists, or schol-
ars in specific communication phenomena who try to explain epistemo-
logical or ethical aspects of their research—do not find common ground 
to built on. Science consists of shared replicable findings about reality, 
and no significant agreement has been established in this aspect of com-
munication research so far. As Craig mentions, “Given a plethora of 
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definitions of communication and the difficulty of integrating or decid-
ing among them in any satisfactory way, it became conventional wis-
dom among communication scholars (e.g. Fisher, 1978; Murphy, 1991) 
that to argue over definitions of communication was pointless” (Craig, 
1999). 

Nevertheless, no matter the pointless character of the argument, the ac-
ademic community on communication keeps thinking, discussing and 
publishing about the identity of communication. Robert Craig has been 
one of the most convincing scholars in this task and his international 
reputation in this precise aspect of communication is internationally 
recognized. 

2. THE IMPACT OF “COMMUNICATION THEORY AS A 
FIELD” 

These pages are not intended—despite their title—to dispute Craig’s 
16-year review of his constitutive-metamodel (Craig, 2015). It is un-
questionable that the reception of Craig’s “Communication theory as a 
field” (Craig, 1999) has been exceptional. The importance of the award-
winning article is not only in its content but also in its remarkable im-
pact on communication studies. 

As Craig (2015) evidences, a considerable number of authors working 
in the area of communication theory in different countries (Kane, 2016; 
García-Jiménez, 2014; Kulczycki, 2014; Martín Algarra, 2003) refer-
enced his 1999 article and recognized its relevance for our discipline in 
the last 16 years. The fact that Littlejohn (2002) and Griffin (2000) 
adopted Craig’s seven traditions metamodel as organizational and ex-
plicative criterion in their handbooks—two of the most complete and 
classic in communication theory education—is a confirmation of the 
enduring impact of Craig’s contribution. Further more, as Craig men-
tions (2015), researchers from other communication specialties and 
even in disciplines different from communication echoed Craig’s 1999 
proposal, showing the impact that this work has had in placing commu-
nication theory in the disciplinary and transdisciplinary scene (Craig, 
2015). 
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There is no need to prove here the importance of 1999 article: Craig 
offers a non-exhaustive and unquestionable review of it in 2015. The 
aim here, as in Martín Algarra’s 2009 critique, is to point at some as-
pects that hopefully will help to keep the conversation about the rele-
vant topic of the nature of communication both as a field and as a real-
ity. Craig’s efforts are mainly focused on communication as a field 
where the discussion can take place, and not so much on communica-
tion as a reality to discuss. This may be a helpful way to build a com-
munity of communication scholars, which is an important aspect of an 
academic field, but it may not be so helpful to glimpse the reality those 
scholars gather around and have a common interest in. 

3. ROOTS OF THE INCOHERENCE OF COMMUNICATION 
THEORY: TOPIC AND TOPOS 

It seems clear that the often-pointed out “incoherence” of the field of 
communication (Peters, 1986; Craig, 1999; Donsbach, 2005) originates 
more from the intellectual poverty of the reflection about the topic of 
communication than from the lack of topos (commons) to exchange 
those reflections (Craig, 1999, 2007). It is mainly the lack of a common 
object and language that makes the field a hullabaloo and not only the 
lack of topoi. 

Craig’s constitutive metamodel is more focused on the topos than on 
the topic for academic discussion in communication. It tries to solve a 
rhetorical problem rather than a theoretical one. He certainly makes an 
important theoretical statement on the topic when he says that commu-
nication is a “practice.” It is congruent with the fact that most traditions 
included in the seminal article theorize communication as action (Craig, 
1999). That offers a “practical opportunity argument” (Craig, 2015) to 
move from the theoretical abstraction about communication to a spe-
cific kind of communication, i.e. conversation. This move implies, 
maybe unwittingly, that the conversation in which our academic disci-
pline exists is the reality and not a reality of communication: a particu-
lar type of communication occupies the place of the general one. That 
is what happens in Craig’s approach: the practical / rhetorical question 
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of how to get communication theorists engaged in a coherent conversa-
tion replaces the theoretical question of the identity of the discipline 
about the (practical) reality of communication. As graphically de-
scribed by Craig (1999), communication theorists “neither agree nor 
disagree about anything, but effectively bypass each other because they 
conceive of their nominally shared topic, communication, in such fun-
damentally different ways.” As quoted, communication is the “shared 
topic” theorists want discuss. But Craig centers his efforts not in the 
object of the discussion (topic) but in the conversation itself (topos). 
This is legitimate and useful (practical), as evidenced by its reception 
in the field. But it is the solution to a rhetorical problem and not neces-
sarily to the problem of intellectual poverty of communication research 
(Peters, 1986). 

Craig builds his metamodel from the intellectual tradition he originally 
comes from, i.e. rhetoric. He chooses rhetoric over metaphysics and this 
election has the risk most of Plato’s Dialogues deal with: rhetorical 
speech may well be philosophy but without a solid base on truth it likely 
becomes sophistic. 

In everyday-life, communication is a concept that relates with peace, 
dialogue, integration and understanding among individuals and com-
munities. But communication research in its origins centered just into 
the opposite side—propaganda, war, domination and imposition. Hard-
ships of communication among communication theorists do not come 
mainly from their different intellectual traditions but from the distorted 
communication rituals studied in the origins of our field (Carey, 2009). 
Many other non-transmissive communication realities are becoming 
object of interest in our field since then and do not find room in the 
standard vision of the field (Park & Pooley, 2008). The farther the in-
terest of communication research moves away from the transmission 
paradigm, the more necessary it becomes to build the field from a 
richer, broader and more inclusive concept of communication. 
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4. DISCUSSION 

The intention of this short note is not to correct Craig’s constitutive 
metamodel either by modifying (Cooren, 2012, 2014) or by adding new 
traditions to it (Rusill, 2008). The aim here is to stress that the lack of 
coherence in communication theory comes mainly from its intellectual 
weakness (Peters, 1987) and not from its conversational disengage-
ment. Craig’s “model of models” is a good instrument to solve the prob-
lem of communication that exists inside communication theory. But 
theory is not about models of reality but about reality itself. Theorists 
do not need a “unified theory” (Craig, 1999) to engage in a fruitful con-
versation. There is no problem in having a “plethora of definitions of 
communication” because the object of theory is not definition. Fisher 
(1978) is right when he says that it is pointless to transform communi-
cation theory in arguing over definitions of communication. And so is 
Craig (1999) saying that the “primary concept” of the field—i.e. com-
munication—is the first argument communication theory must build. 

Neither a definition nor a model are or can be “constitutive” of the ac-
ademic field of communication. Only the reality of communication is 
compelling enough to beckon the interest of an entire scientific com-
munity and to configure its efforts to understand and explain what this 
reality may be, with all its apparent incoherencies, complexities, incon-
sistences, or other contradictions. 

Finding the definition of communication is not the mission the field 
should be built on. If we want to include communication among the 
“regular” academic disciplines, it is worth to know that the lack of a 
unified theory about a concept is not a problem to be counted among 
them. There is not at all unanimity in many social sciences about their 
core concepts. Polysemic notions like “culture”, “mind”, “society” or 
“politics” do not make impossible or incoherent anthropology, psychol-
ogy, sociology or political science, all of them very well established 
social sciences. And this is also true for “hard sciences” such as physics 
(Donsbach, 2006). Although such disagreements are the norm in most 
disciplines, it maybe disappointing that communication is not able to 
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agree about what its object of study, but this is precisely the main reason 
why theory of communication is a necessity for the field. 
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INTRODUCCIÓN 

El acortamiento, la acronimia, la abreviatura y la siglación son procesos 
de formación de palabras en los que la unidad léxica resultante muestra 
una reducción de tamaño respecto de su base, procesos que pueden en-
globarse bajo la denominación común de abreviación y que son proce-
sos altamente productivos en la actualidad (Martín Camacho, 2008). 
Las siglas o siglación (Alvar Ezquerra 1983: 7ss y 1996: 46-48; Casado 
Velarde 1979: 71-73; Rodríguez González 1993: 9-11; Almela 1999: 
210-22; Lang 1997: 255-258; Rainer 1993: 705-709; Alba de Diego 
1973: 369-378; Miranda 1994: 168-172, citados todos ellos en Martín 
Camacho, 2008) permite reproducir un sintagma fijo o lexía compleja 
mediante la primera o primeras letras de cada una de las palabras que 
lo componen. Este proceso de formación de palabras supone el eje de 
este trabajo, pero acotado a un contexto muy concreto, como es el de la 
comunicación digital; siglas procedentes de una lengua que no es la es-
pañola, sino la inglesa, pero presentes en discursos escritos en español 
y por hispanoparlantes; utilizadas por una generación de jóvenes muy 
concreta, los centennials. Con este estudio se pretenden analizar los 
usos y valores que estos jóvenes otorgan a estas unidades lingüísticas 
en sus comunicaciones digitales, partiendo de que, esencialmente, con 
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ellas crean un proceso de cambio o innovación interesante de ser estu-
diado. 

La esencia de la lengua como ser vivo se manifiesta de forma patente 
en la innovación: hablar es, en mayor o menor grado, innovar (Casado, 
2015). La innovación es necesaria y natural, al seguir la lengua un com-
portamiento de ser vivo, y constante, al suponer un proceso de renova-
ción de la lengua, a veces necesario y otras veces meramente estético, 
social o de necesidad expresiva. 

Marimón y Santamaría (2001, p. 6) sostienen que los jóvenes son uno 
de los sectores sociales con mayor capacidad de innovación y creación 
léxica, hasta tal punto que sus usos lingüísticos se convierten en señal 
de identidad generacional frente a otros grupos e, incluso, esos usos 
pueden dejar huella en el uso coloquial y menos formal de otros grupos 
sociales, al margen de la edad o la condición. 

En este trabajo queremos abordar la presencia de siglas procedentes del 
inglés en textos escritos en español en redes sociales. Abordaremos las 
manifestaciones de este elemento en varias fuentes documentales con 
el fin de dilucidar sus valores de uso y necesidad expresiva entre los 
jóvenes, es decir, una marca personal de su discurso, muy centrado en 
la pertenencia a grupo y a la necesidad de comunicar (que procede de 
“communicare”, es decir, “compartir”). 

Es innegable la actual y creciente presencia y presión sobre la lengua 
española de voces y expresiones del ámbito anglosajón. A día de hoy, 
además, habría que pensar que el inglés es la lengua más usada para y 
en la comunicación digital, en el escenario de intercambio de mayor 
inmensidad hasta ahora conocido, es decir, el de las redes sociales. En 
ese escenario del “metaintercambio” las lenguas también se intercam-
bian y tienen presencias e interferencias con otras ¿o las razones de la 
presencia de las siglas procedentes del inglés en los discursos de los 
centennials son otras? 
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1.1. LA PRESENCIA DE LOS ANGLICISMOS EN EL ESPAÑOL ¿ACTUAL?: EL 

CASO DE LAS SIGLAS PROCEDENTES DEL INGLÉS EN LOS CONTEXTOS DE LA 

COMUNICACIÓN DIGITAL 

La historia de la lengua española ofrece múltiples muestras de aporta-
ciones de lenguas extranjeras en diferentes momentos y épocas (voces 
germánicas, arabismos, italianismos y galicismos). Es a finales del siglo 
XIX y principios del siglo XX cuando el francés deja de ser la lengua 
preferida de los entornos cultos, sustituyéndose por una lengua no ro-
mance: el inglés (Medina, 2004).  

Son y han sido varias las posturas al respecto de los anglicismos en el 
español. Destacan fundamentalmente tres: en primer lugar, aquellos 
que plantean una postura purista, desde la cual consideran a las voces 
procedentes del inglés como algo innecesario y cuyos trabajos salen a 
la luz entre la década de los años cuarenta y sesenta del siglo veinte; en 
segundo lugar, aquellos que mantienen una postura más moderada, 
identificando en el anglicismo un fenómeno de enriquecimiento del lé-
xico o sus matices, cuyos trabajos más destacados se ubican hasta los 
años noventa del pasado siglo; por último y en tercer lugar, aquellos 
que, desde finales del siglo pasado al actual encuentran en el anglicismo 
el natural fenómeno de las lenguas en contacto. 

Es innegable la actual y creciente presencia y presión sobre la lengua 
española de voces y expresiones del ámbito anglosajón. Tal y como 
indica Posteguillo (2002) esta presión se debe a dos razones fundamen-
tales: en primer lugar, el dominio de los Estados Unidos en los ámbitos 
económicos, político, liderazgo y de inversión tecnológica; en segundo 
lugar, siguiendo a Swales (2001), indica que el inglés se ha convertido 
en el soporte de difusión de los avances tecnológicos y científicos. A 
día de hoy, además, habría que pensar que el inglés es la lengua más 
usada para y en la comunicación digital, en el escenario de intercambio 
de mayor inmensidad hasta ahora conocido, es decir, el de las redes 
sociales. Siguiendo a Sanou (2018) se afirma que las redes sociales son 
sitios de Internet que hacen posible que los individuos se conecten de 
modo virtual con sus familiares, amigos e incluso desconocidos, para 
intercambiar información, crear grupos de usuarios que comparten 
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intereses (trabajo, entretenimiento, música, deporte, lecturas), entablar 
nuevas amistades, realizar actividades comerciales, etc. Tienen segui-
dores de todas partes del mundo y de todas las edades, particularmente 
adolescentes y jóvenes, quienes pasan gran parte de su tiempo libre en 
Internet, con sus múltiples aplicaciones disponibles, comunicándose 
por este medio con sus contactos. En ese escenario de la hiperconecti-
vidad las lenguas, sus unidades y expresiones también se intercambian 
y, por lo tanto, la presencia de anglicismos en la red social es algo ab-
solutamente natural. Ese uso del lenguaje en la red digital abre un nuevo 
escenario de análisis y reflexión, siempre vivo, por el propio dinamismo 
que los soportes para la comunicación digital poseen, 

Son múltiples las investigaciones y trabajos que, en los últimos tiem-
pos, han evidenciado que los textos digitales que se intercambian en 
esta comunicación globalizada se alejan de los modelos escritos tradi-
cionales y se destacan características como son la informalidad, la 
fuerte impronta de la oralidad el léxico coloquial, la distancia con la 
norma ortográfica y gramatical, así como la presencia frecuente de los 
préstamos (Catalá, 2015). Debido a un contexto basado en la velocidad 
de la interacción y la exigencia de síntesis, son frecuentes las siglas y 
abreviaturas, procedentes, en muchos casos, de vocablos ingleses. La 
presencia de estos acortamientos o “jibarizaciones” provoca que el 
texto roce “el límite de lo comprensible o es casi incomprensible para 
quienes no han sido entrenados en esta particular alfabetización en el 
ciberespacio” (Villavicencio, 2015, p. 37). Podemos afirmar, por tanto, 
que el uso de un determinado lenguaje es, en sí mismo, una estrategia 
comunicativa. 

1.2. LOS CENTENNIALS Y LAS REDES SOCIALES COMO ENTORNO 

COMPORTAMENTAL Y MODELO DISCURSIVO 

El nacimiento del concepto “red social” es mucho anterior a la aparición 
de internet y de las nuevas tecnologías, pues su significado es más am-
plio y complejo. Las redes sociales han sido desde hace más de medio 
siglo objeto de estudio de diversas disciplinas como la sociología, la 
antropología, la filosofía, la sociolingüística, o las matemáticas. Este 
gran interés ha dado lugar a distintas teorías que varían según la ciencia 
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que ha analizado el concepto. A pesar de las diferencias, todas las dis-
ciplinas que han considerado este concepto tienen en común que el cen-
tro de sus investigaciones sobre las redes sociales es el individuo y las 
relaciones personales que este establece con el resto del grupo (Juan 
Escrihuela, 2017). En el campo de la sociolingüística, una red social 
describe la estructura de una comunidad de hablantes particular. Las 
redes sociales se componen de una “red de vínculos” (Milroy, 1980) 
entre individuos, y la estructura de una red variará dependiendo de los 
tipos de conexiones de las que está compuesta. La teoría de redes so-
ciales, desde el punto de vista sociolingüístico, postula que las redes 
sociales, y las interacciones entre los miembros dentro de las redes, son 
una fuerza impulsora detrás del cambio de lenguaje. 

Las redes sociales, en el contexto online, tienen una dimensión tecno-
lógica que permiten definirlas como “servicios prestados a través de 
Internet que permiten a los usuarios generar un perfil público, en el que 
plasmar datos personales e información de uno mismo, disponiendo de 
herramientas que permiten interactuar con el resto de los usuarios afines 
o no al perfil publicado” (INTECO, 2009). Profundizando más son es-
pacios virtuales de conexión e interactividad, con restricciones impues-
tas por la configuración de las empresas que gestionan con sus algorit-
mos y funcionalidades sus contenidos. Se pueden considerar, siguiendo 
a Boyd y Ellison (2007), como servicios basados en la web que permi-
ten a las personas construir un perfil público o semipúblico dentro de 
un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que 
comparten una conexión permitiendo interactuar con entre las conexio-
nes y las realizadas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la no-
menclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro.  

Son un espacio en donde sus usuarios construyen relaciones o comuni-
can (Soberón, 2015). En las redes sociales los centennials intercambian 
información y cuentan con las herramientas para entablar una comuni-
cación mediada siguiendo las pautas y estructura de cada red social. Es 
pertinente tener en cuenta, según el Interactive Advertising Bureau en 
el Estudio de Redes Sociales 2021 (IAB Spain, 2021), que en España: 
a) Whatsapp, Facebook, Instagram, Youtube y Twitter son las redes so-
ciales preferentes en España; b) los usuarios (16 a 40 años) invierten 
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una media de una hora con veintiún minutos (diarios) en las redes so-
ciales; la “generación Z” (16 a 24 años) una media de una hora cuarenta 
y dos minutos al día; c) la generación Z utilizan más frecuentemente las 
redes e incorporan otras menos masivas (Twitch, Snapchat, Discord, 
Stereo); d) “6 redes suben su notoriedad de forma significativa, la que 
experimenta mayor crecimiento TikTok (2019: 14% / 2020: 53%)”.  

En este mismo estudio se indica que el uso de las redes sociales es para 
entretenerse (81%), interactuar (72%) e informarse (66%). A efectos de 
estudio es de interés la manera de interactuar los usuarios: a) chatear/en-
viar mensajes (74%); publicar/colgar contenidos (57%); conocer 
gente/hacer nuevos contactos (53%); publicar/colgar contenido con # 
(52%); comentar la actualidad (47%); ver que hacen mis contactos 
(44%). Es relevante que las cuentas más seguidas por usuarios de redes 
sociales sean las de su entorno próximo (92%), la de los influencers 
(48%) y las de marcas (48%). Dispositivo utilizado para interactuar en 
las redes sociales: móvil (97%), ordenador (93%), comienza a tener una 
mayor frecuencia de uso los Smart TV (68%) por encima de las tabletas 
(59%); por último, los Smart Watch (28%). 

Una comunidad concreta de hablantes y usuarios del lenguaje va a ser 
el objeto de reflexión y análisis en este trabajo, en concreto, los centen-
nials: se trata de una generación muy reciente, nacidos entre mediados 
de los noventa hasta aproximadamente el año 2010, de la que no se 
acuña un único término para denominarlos y, siguiendo a Salvador Pa-
dilla (2017), vienen denominados como post millenials, y denomina-
ciones adicionales como Centennials, Homeland Generation, iGenera-
tion y Generation Edge.  

Una de las características principales del centennial, es que construye 
su entorno en las redes sociales, dado que, desde edades tempranas tu-
vieron un fácil acceso a la información y a la cultura digital. Son los 
llamados “nativos digitales”, término que se emplea para hablar de “una 
generación que no necesita aprender las nuevas funcionalidades tecno-
lógicas, ya que el mundo hiperconectado está presente en lo que cons-
tituye su propia naturaleza” (Marcelino Mercedes, 2015, p. 51). Lo di-
gital, por tanto, forma parte de sus vidas, y en ese entorno, el digital, es 
donde se educan, forman, construyen y configuran buena parte de su 
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criterio: “está generando su propia intelectualidad, sus propios críticos, 
historiadores, traductores y educadores” (Jenkins, 2019, p. 203). 

Otra diferencia entre los centennials y otras generaciones es que es mu-
cho más pragmática que las demás y, por este motivo, si tienen una idea, 
no dudarán en llevarla a cabo, incluso si no tienen un conocimiento 
profundo sobre el área (subir un video a YouTube, comentar, o iniciar 
con una cuenta en Instagram con la intención de ser un influencer, sin 
problema o restricción alguna y) siendo esto un objetivo de vida (Di 
Lucca, 2013, p. 27).  

La independencia y la libertad son rasgos característicos propios, tam-
bién, de los centennials y fácilmente se transforman en necesidades: 
internet se convierte en el gran suministrados de alimento para estas 
necesidades, al ofrecer inmediatez y flujo informativo constante, bajo 
una sensación de poder: “lo propio de la velocidad absoluta es ser tam-
bién poder absoluto, control absoluto, instantáneo, es decir, un poder 
casi divino. Hoy en día hemos puesto en práctica los tres atributos de 
lo divino: la ubicuidad, la instantaneidad y la inmediatez” (Royo, 2004, 
p. 108).  

Hoy en día internet se ve inmerso en variables y posibilidades que no 
solo afectan a la comunicación dentro de la red, sino que trascienden y 
repercuten en el comportamiento de los usuarios fuera de ella. Entre 
este amplio repertorio de características se pueden indicar la sobrein-
formación, la individualización y la multiplicación de espacios. En pri-
mer lugar, esta multiplicación de espacios es precisamente la que per-
mite que un centennial migre de una red a otra sin problema alguno en 
caso de que esta no satisfaga sus expectativas. La sobreinformación por 
su parte influirá en la atención que el centennial sienta interés por todo 
aquello que llegue a sus cuentas. Por último, la individualización, pre-
sente en la red le da cierta potestad al usuario. Frente a ello el centennial 
exige un trato cercano, personalizado y que le haga sentir ese valor 
único que él mismo se ha dado, influye también a la hora de especiali-
zarse en un mismo contenido o tema (Royo, 2004, p. 17).  

Los intereses de los centennials en la red se dirigen hacia aspectos de 
reconocimiento; lo que simbolizaría dentro de la red la necesidad básica 
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para esta generación y así estos “intereses se concentran en ser social-
mente aceptados por una comunidad que hace presencia en la red, en 
donde las aspiraciones de algunos es lograr el gran reconocimiento y 
popularidad” (Soto Orejuela et al, 2018, p. 38). No solamente es im-
portante estar dentro de una red, sino que es casi necesario su notorie-
dad en ella. Lo que los motiva a ser constantes a la hora de subir conte-
nido y ser gestores de marcas personales.  

Comunicativa y discursivamente todo lo anterior tiene su propia traduc-
ción y consecuencia y “no se trata tan solo de combinar imágenes, ti-
pografías y colores sobre el espacio gráfico de la hoja de papel o la 
pantalla. Se trata de comunicar” (Costa, 2003, p. 36). Por ello indepen-
dientemente de las tipografías que se usen, lo más importante es la in-
tencionalidad con la que se usan y qué es lo que las mismas van a co-
municar al usuario. 

El centennial es un doble agente en la red social: en primer lugar, por 
su alta participación en las mismas como usuario; en segundo lugar, y 
como consecuencia de la anterior, genera toda una red de comporta-
miento comunicativo y discursivo específico. El centennial es un ha-
blante de la red y en la red, un ser altamente interactivo, que se sostiene 
en la relación y características que estas redes, digitales y discursivas, 
generan.  

2. OBJETIVOS 

El objetivo general de este artículo se focalizó en el análisis de siglas 
procedentes del inglés utilizadas por los centennials en las redes socia-
les en español. 

Objetivos específicos: 

‒ Medir su frecuencia de uso y actitud hacia las mismas. 
‒ Identificar los valores de uso, especialmente expresivos, que 

estos usuarios encuentran en sus formas de comunicación apo-
yándose en las siglas. 
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3. METODOLOGÍA 

Los estudios relacionados con el uso de siglas y acrónimos en redes 
sociales son diversos aun existiendo las diferencias entre redes sociales 
y social media: 

En línea con esa distinción, vale la pena referir la confusión que se hace, 
con frecuencia, entre redes sociales (social networks, en inglés) y me-
dios sociales (social media, en inglés). En tanto que las primeras se re-
fieren a los grupos de individuos que comparten intereses y pasiones; 
las segundas hacen referencia al instrumento, al medio con el que pue-
den iniciarse o fortalecerse las primeras (Barón Pulido et al, 2020, 129-
130).  

Pero, sigue siendo un campo de estudio que se actualiza teniendo en 
cuenta la evolución tecnológica de las propias redes sociales, del uso 
que se hace de ellas y la aparición de nuevas redes. Por eso esta inves-
tigación tuvo un enfoque exploratorio integrando métodos cuantitativos 
y cualitativos.  

En la fase cuantitativa la población seleccionada para realizar este es-
tudio se concretó en estudiantes universitarios de primer curso en titu-
laciones de Comunicación. La elección fue estratégica, al ser un grupo 
que por rangos de edad pertenecen a los centennials. No representativa, 
porque la finalidad era realizar un primer acercamiento a este tipo de 
perfil. La encuesta, anónima y voluntaria, incorporaba un listado de si-
glas en inglés utilizadas en la comunicación mediada por redes sociales 
y servicios de mensajería (ver Tabla 1). Número de encuestas aplicadas: 
62 encuestas. Número total de siglas estudiadas: 24 siglas en inglés. 
Numero de siglas utilizadas por los encuestados: 1488.  
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TABLA 1. Listado de siglas en inglés utilizados en el estudio. 

Siglas Significado en inglés Traducción al español Categorías 

ASAP As Soon As Possible. Tan pronto como sea posible. Apremiar 

B4N Bye for now. Adiós por el momento. Indicación 

BFF Best friend forever. Las mejores amigas para siempre. Emotividad 

BTW By the way Por cierto, ya que estamos, de todos modos. Emotividad 

FB Facebook Facebook. Abreviar 

FML Fuck my life. Asco de vida. Emotividad 

FTF Face To Face Cara a cara. Indicación 

GTG Got To Go. Se utiliza al terminar una conversación. Indicación 

HTH Here to help / happy to help estoy aquí para ayudar / encantado de ayudar Emotividad 

IDK Don't Know No lo sé. Indicación 

IHDK I honestly don't know 'realmente no lo sé Indicación 

IHMO/IMHO in my humble opinion’ en mi humilde opinión’ Indicación 

JK Just Kidding Solo Estoy Bromeando Aclaración 

LMK Let Me Know déjame saber Indicación 

NP No Problem No hay problema Indicación 

OMG Oh My God! ¡Dios mío! Sorpresa 

PLS Please por favor Indicación 

TBT Throwback Thursday jueves de volver al pasado Emotividad 

THX Thanks Gracias Agradecer 

TMI Too much information Demasiada información Indicación 

TW Twitter Abreviatura de Twitter Abreviar 

WA WhatsApp Abreviatura de WhatsApp Abreviar 

WTF what the fuck? Expresión vulgar de sorpresa. Sorpresa 

YT YouTube Abreviatura de YouTube Abreviar 

Fuente: elaboración propia 

Los centennials se comunican a través de las redes sociales utilizando 
siglas en inglés. Una forma de identificar los valores de uso y la nece-
sidad expresiva que anteriormente se expuso en el marco teórico, fue 
categorizar el tipo de valor y de expresión de las siglas en inglés selec-
cionadas para este estudio. Al respecto, se concretaron los siguientes 
significados, siguiendo las acepciones del Diccionario de la lengua es-
pañola, para las categorías (ver Tabla 1): 

‒ Abreviar: “Hacer breve, acortar”. 
‒ Aclaración: “Explicar algo, hacerlo fácil de comprender”. 
‒ Agradecer: “Mostrar gratitud o dar gracias”. 
‒ Apremiar: “Dar prisa, compeler a alguien a que haga algo con 

prontitud”. 
‒ Emotividad: “Que produce emoción”. 
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‒ Indicación: “Mostrar o significar algo con indicios y señales”, 
“decir algo”. 

‒ Sorpresa: “Conmover, suspender o maravillar con algo impre-
visto, raro o incomprensible”. 

Adicionalmente el estudio incluyó las siguientes variables sobre los 
acrónimos o siglas: conocimiento, uso, frecuencia de uso, tipo de red 
social y significado; esta última se concretó en la pregunta: ¿con qué 
sentido lo usas? 

4. RESULTADOS 

4.1. CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA 

La muestra seleccionada se circunscribió a un grupo de centennials 
concreto, de perfil universitario y que estaban cursando, para el mo-
mento del estudio, su primer año de carrera universitaria. Se obtuvo una 
muestra (N=62) con las siguientes características: a) según el sexo, 
45,2% (femenino) y 54,8% (masculino); b) según los rangos de edad: 
18 a 20 años (67,7%), 21 a 23 años (27,4%) y más de 23 años (4,8%).  

El estudio incluyó 24 siglas. Se obtuvo 1480 registros (99,46%) rela-
cionados con estas siglas; tasa de respuesta, cercana al total. Máximo 
de registros que podrían obtenerse (1488). 

4.2. CONOCIMIENTO Y USO DE LAS SIGLAS 

El conocimiento de las siglas incluidas en el estudio alcanzó el 34,7% 
ante el 65,3% de siglas que no son conocidas. Datos similares con res-
pecto su uso: sí (20,1%), no (79,9%). Estos datos indican inicialmente 
el uso de siglas muy concretas en el grupo que conformó la muestra. 
No se identificó que variables como sexo (ver Gráfico 1) o edad (ver 
Gráfico 2) fueran determinantes. 
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GRÁFICO 1. Frecuencia de uso de las siglas distribuida por sexo. 

 
Nota: la submuestra correspondiente a quienes indicaron usar las siglas (n = 298) no reflejan 
diferencias significativas entre sexos, teniendo en cuenta la proporción entre encuestados del 
sexo femenino y masculino. Fuente: elaboración propia. 

GRÁFICO 2. Frecuencia de uso de las siglas según rango de edades. 

 
Nota: la submuestra correspondiente a quienes indicaron usar las siglas (n = 298) no reflejan 
diferencias significativas entre rangos de edades, teniendo en cuenta la proporción entre en-
cuestados del sexo femenino y masculino. Fuente: elaboración propia. 
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4.3. SOBRE LAS SIGLAS UTILIZADAS 

De las 24 siglas objeto de estudio se recogió información de 21. Sin 
embargo, no indica, como hemos comentado anteriormente, que se 
tenga conocimiento de ella o que su uso sea significativo. En los resul-
tados (ver Gráfico 3) se identifican cuáles son las siglas que porcentual-
mente tienen un mayor uso. 

GRÁFICO 3. Listado del porcentaje de uso de las siglas. 

 
Fuente: elaboración propia. 

Redistribuyendo la frecuencia de uso de las siglas, según la categoría 
asignada relacionada con su significado, se identifica que el mayor por-
centaje de uso se concentran en cuatro categorías (85,7%). La categoría 
de siglas utilizadas con mayor frecuencia es aquella que permiten ma-
nifestar mensajes de “sorpresa” (27,9%). La segunda y tercera catego-
rías son siglas que tienen una finalidad funcional como “abreviar” 
(23,5%) o aportar indicaciones (19,5%). El otro bloque de siglas se re-
laciona con mensajes tipo “emotividad” (14,8%). Otra perspectiva de 
estos datos es asumir que la incorporación de las siglas en los mensajes 
se utiliza para manifestar algún tipo de sentimiento (“sorpresa” y “emo-
tividad”) y para un uso instrumental de economía del lenguaje (“abre-
viar” e “indicación”). 
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GRÁFICO 4. Distribución de las siglas utilizadas según la categoría asignada. 

 
Fuente: elaboración propia. 

Al centrar la atención en el uso de las siglas se pone en evidencia aque-
llas utilizadas con más frecuencia. Significativo que el 53,7% de las 
siglas utilizadas (n = 1488) se limiten a cinco: WTF (14,1%), OMG 
(14,1%), PLS (9,1%), YT (8,7%) y BFF (7,7%). El análisis de estas 
siglas, según el perfil de los encuestados que las utilizan, refleja algunas 
cuestiones a considerar. 

Las siglas OMG y WTF son las que tienen, en global, un mayor uso. 
Sin embargo, teniendo en cuenta la variable sexo, destacan el alto por-
centaje del uso de las siglas OMG, PLS y BFF por el grupo femenino. 
En relación con la variable edad se corrobora el uso de las siglas en la 
franja de menor edad. No obstante, con respecto a la variable frecuencia 
destacable el uso de “muy frecuente” de la sigla WTF (50,0%) con res-
pecto a otras siglas.  
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TABLA 2. Listado de siglas más utilizadas, sexo, edad y frecuencia (PF = poco frecuente, F = 

frecuente, MF = muy frecuente) 

Siglas  Uso  Sexo  Edad  Frecuencia 
  % (N=62)  M F  18 a 20 21 a 23 + de 23  PF F MF 

OMG  67,7  35,7 64,3  64,3 31,0 4,8  35,7 38,1 26,2 

WTF  67,7  40,5 59,5  66,7 28,6 4,8  26,2 23,8 50,0 

PLS  43,5  37,0 63,0  63,0 33,3 3,7  37,0 22,2 40,7 

YT  41,9  46,2 53,8  69,2 30,8 0,0  42,3 30,8 26,9 

BFF  37,1  34,8 65,2  73,9 26,1 0,0  56,5 34,8 8,7 

Fuente: elaboración propia. 

4.4. LAS SIGLAS EN LAS REDES SOCIALES 

Se consideró pertinente obtener resultados en los cuales el tipo de red 
social fuera la variable independiente con respecto a las siglas utiliza-
das. Los datos, sin la pretensión que sean concluyentes, mostraron que 
el tipo de red es posible que influya en la preferencia de uso o no de 
algunas siglas. Sin embargo, hay que valorar que cada tipo de red social 
tiene sus características específicas o que el contenido escrito en un 
momento determinado condiciona también el uso de siglas específicas. 
Los encuestados manifestaron cuáles eran las redes sociales en las cua-
les utilizaban determinadas siglas y hay diferencias en las preferencias 
de este uso en función de tipo de red social. 

TABLA 3. Distribución de las siglas utilizadas según la red social. (PF = poco frecuente, F 
= frecuente, MF = muy frecuente) 

Twitter (n=15) WhatsApp (n=175) Instagram (n=33) 

OMG 20,0 WTF 16,0 TW 15,2 

TBT 20,0 OMG 14,3 BTW 12,1 

WTF 20,0 PLS 9,1 OMG 12,1 

BFF 13,3 YT 9,1 PLS 9,1 

IDK 6,7 TW 7,4 WTF 9,1 

PLS 6,7 BFF 6,9 ASAP 6,1 

THX 6,7 IDK 6,3 BFF 6,1 

YT 6,7 WA 6,3 FB 6,1 

- - THX 5,7 IDK 6,1 

- - FB 4,0 YT 6,1 

- - NP 3,4 FML 3 

- - ASAP 2,9 LMK 3 

- - BTW 2,3 NP 3 
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- - TBT 2,3 WA 3 

- - JK 1,7 - - 

- - B4N 1,1 - - 

- - LMK 0,6 - - 

- - TMI 0,6 - - 

Fuente: elaboración propia. 

Las características de las redes sociales establecen un tipo de discurso 
y de escritura específica. Las diferencias en los resultados ponen en 
evidencia, al menos preliminarmente, que tipo de siglas son las utili-
zada en cada red social. Aunque hay diferencia en la posición que ocu-
pan determinadas siglas según la red social, en todas, están presentes 
en primeros puestos cuatro categorías claves: “sorpresa”, “emotividad”, 
“indicación” y “abreviar” (ver Tabla.). 

TABLA 4. Distribución de las siglas utilizadas según la red social. 

Twitter (n=15) WhatsApp (n=175) Instagram (n=33) 

Sorpresa 40.0 Sorpresa 30,3 Abreviar 30,3 

Emotividad 26,7 Abreviar 26,3 Emotividad 21,2 

Indicación 13,3 Indicación 19,4 Indicación 18,2 

Abreviar 6,7 Emotividad 10,9 Sorpresa 18,2 

Agradecimiento 6,7 Agradecimiento 5,7 Uso diferente 6,1 

Uso incorrecto 6,7 Uso diferente 3,4 Apremio 6,1 

  Apremio 2,9 Abreviar 30,3 

  Aclaración 1,1 Emotividad 21,2 

Fuente: elaboración propia. 

El uso de las siglas en las redes sociales está condicionadas a las apli-
caciones que los encuestados utilizan para comunicarse. En este sen-
tido, es relevante, aunque no de extrañar, el uso de WhatsApp como 
entorno comunicativo. Después están Instagram y Twitter.  
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TABLA 5. Distribución de las cinco siglas más utilizadas según la red social. 

Siglas  Red social 

    Twitter WhatsApp Instagram 

OMG   9,4 78,10 12,5 

WTF   8,8 82,4 8,8 

PLS   5,0 80,0 15,0 

BFF   12,5 75,0 12,5 

YT  3,8 61,5 7,7 

Fuente: elaboración propia. 

5. DISCUSIÓN 

5.1. EL USO DEL LENGUAJE EN LOS CENTENNIALS.  

La dimensión exploratoria y aproximativa del presente trabajo ha limi-
tado su foco de intervención y reflexión, pero, sería oportuno, en una 
primera estancia, ahondar sobre el comportamiento comunicativo de las 
siglas de mayor frecuencia de uso. Asimismo, se consideraría muy in-
teresante realizar un futuro estudio de corte cualitativo, en base a inter-
cambios comunicativos reales, en los que poder analizar, con mayor 
profundidad, los aspectos pragmáticos del uso de la siglación en los 
entornos digitales por parte de los jóvenes centennials. 

Dada la gran extensión de la lengua española en el mundo, podría arro-
jar más detalle una aproximación entre hablantes de variedades diató-
picas no peninsulares, para apreciar si hay un comportamiento conco-
mitante o no.  

Sin duda, la propia dimensión digital invita a valorar otras muchas uni-
dades expresivas presentes en el uso del discurso en el soporte digital y 
su convivencia con las unidades lingüísticas utilizadas. 

Los resultados exponen la idea de que las siglas son una forma de ex-
presión de los jóvenes. Tienen un valor. Por una parte, contribuyen a 
manifestar estados concretos como la sorpresa o la emotividad ante un 
mensaje. Por otra, el valor instrumental de la sigla en la creación de 
mensajes para indicar o abreviar. En ambos casos, son siglas que re-
fuerzan la comunicación y la pertenencia a un grupo, aunque sea en una 
red social. No obstante, habría que plantearse otras cuestiones para 
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profundizar en ellas. Es decir, ¿son los contactos de estos centennials 
personas con las cuales hay un tipo de relación fuera de las redes socia-
les o este tipo de siglas son utilizadas al margen de ese conocimiento 
previo? Otra interrogante: ¿las expresiones relacionadas con la sorpresa 
o la emotividad serían utilizadas según el contexto de la comunicación 
que se establece?  

5.2. LAS REDES SOCIALES Y SUS CARACTERÍSTICAS 

Cada una de las redes sociales condiciona el mensaje. El uso del 
WhatsApp es la red social de preferencia en las encuestas y coincide 
con los estudios que se realizan hasta la fecha: “La generación Z usan 
más redes sociales. Destacan redes tales como: Twitter, Spotify, Tik-
Tok, Snapchat, Twitch y Sfereo. Los Millennials, por su parte, decantan 
por Facebook y Linkedin” (IAB Spain, 2021). En este contexto, hay 
que considerar, que el uso de determinadas siglas responde a las carac-
terísticas específicas de esas redes sociales.  

Los estudios realizados sobre el uso de WhatsApp (Barrio Fernández y 
Ruíz Fernández, 2017; Rubio Romero y Perlado Lamo de Espinosa, 
2015; Calero Vaquera, 2014), plantean una red social privada y cerrada 
en la cual el usuario tiene un control mayor sobre quienes conforman 
su red de contactos: 

Y entre las posibilidades que ofrece esta herramienta, la que está expe-
rimentando un crecimiento más vertiginoso es la creación de “grupos”, 
(Cánovas et al. 2014). Los grupos funcionan como auténticas redes so-
ciales en las que conversan, intercambian información, fotografías ví-
deos, pantallazos de los deberes que tienen para el día siguiente, 
etc…Desde que se levantan los jóvenes están pendientes del WhatsApp 
(Barrio Fernández y Ruíz Fernández, 2017, p. 25) 

He de considerar que siglas como OMG, WTF, PLS, BFF y YT tengan 
una frecuencia de uso significativa no es de extrañar (ver Tabla 5). 
Tampoco que las expresiones de sorpresa a través de siglas sea una 
forma de trasmitirla (ver Tabla 4).  

Con respecto a Instagram, es una red social cuya filosofía es captar el 
instante y compartirlo a través de imágenes (de-Casas-Moreno, et al, 
2018; Pérez Sinusía y Cassany Comas, 2018; Candale, 2017). El texto 
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escrito pasa a un segundo plano y las expresiones de emotividad y sor-
presa pueden estar resueltas por la incorporación de imágenes, vídeos, 
historias y, frecuentemente, acompañadas de emoticones. El uso de si-
glas que abrevien (ver tabla 4) tienen sentido en una plataforma que 
prioriza otros elementos comunicativos: 

“La nueva audiencia activa se identifica por estar casi todo el día co-
nectada a través de un dispositivo móvil. Lo instantáneo se vuelve co-
tidiano y los usuarios consumen información de forma acelerada. Ins-
tagram se ha convertido en una plataforma para contar historias, rela-
tando visualmente los actos de su vida cotidiana. Esta aplicación (Ins-
tagram stories) permite, además, añadir fotografías y vídeos cortos con 
la capacidad de agregar textos, emoticonos, filtros, etc. El cerebro hu-
mano está preparado para guardar la información a modo de relato. Sin 
duda, el objetivo de esta aplicación al usar la estrategia de «storyte-
lling» es tratar de simular una conversación a través de una pequeña 
narración (de-Casas-Moreno et al, 2018, p. 46)”. 

Finalmente, en relación con Twitter, hay que considerar, que, como red 
social abierta, impera la diversidad de contenidos, testimonios de usua-
rios, eventos, curiosidades, seguimiento a medios de comunicación, etc. 
Es decir, tiene la particularidad de ser medio de comunicación personal, 
medio de difusión o un canal interactivo (Pérez-Martínez, 2016). Una 
herramienta que construye una “memoria colectiva” (Franch y Yeste, 
2015). 

6. CONCLUSIONES  

Se abre un escenario de análisis discursivo muy interesante vinculado 
a los centennials y a su particular modo de interacción comunicativa en 
diferentes soportes digitales, ya que se trata de una generación metaco-
nectada y basada en el metaintercambio, lo que puede generar metadi-
scursos muy particulares en constante transformación. 

Como cualquier generación de jóvenes, sienten grandes necesidades ex-
presivas, pero sus vías y medios son otros, persiguiendo una marca 
identitaria y genolectal muy fuerte, en base a lo que dicen y cómo lo 
dicen, pero también en donde lo dicen.  
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Un ejemplo de su comportamiento discursivo en la red es el uso de las 
siglas procedentes del inglés en textos escritos en lengua española 
donde -si bien la presencia de los acortamientos en la comunicación no 
son una manifestación específica de este grupo al corresponderse con 
mecanismo del lenguaje bastante asentados- en donde llama la atención 
el haber optado por estas unidades lingüísticas en otra lengua y los va-
lores de uso y expresividad que logran con ellas, lo que se traduce como 
un rasgo innovador en cuanto al uso del lenguaje por parte de este grupo 
o red social de hablantes. 

El objetivo general planteado en este trabajo permitió analizar algunas 
de las siglas procedentes del inglés utilizadas por los centennials en las 
redes sociales en español. Los resultados dejan constancia que estas si-
glas son utilizadas con frecuencia e integradas en su comunicación me-
diada por redes sociales cerradas (WhatsApp) o abiertas (Twitter e Ins-
tagram). Sin embargo, hay que ampliar el estudio para profundizar en 
cómo son utilizadas las siglas en el proceso comunicativo que se genera 
en cada red social. Sin obviar, además, las características específicas de 
las redes sociales y sus aplicaciones específicas.  

Esta aproximación permitió medir la frecuencia de uso y actitud hacia 
las siglas en inglés. Manifestaron su uso en una o en varias redes socia-
les. Relevante el uso de las siglas que transmitían sensaciones y aque-
llas de uso práctico e instrumental. No se pretendió en esta investiga-
ción profundizar en otras variables que requerían el análisis de conte-
nido de mensajes y del análisis de otros elementos del proceso comuni-
cativo (tipo de narrativa, uso de otros códigos, intencionalidad, etc.). 
Ahora bien, es el punto de partida de un área de estudio actual, perti-
nente y en el cual se pronostica cambios por la irrupción de nuevas re-
des sociales. 

Finalmente, la investigación permitió identificar algunos de los valores 
de uso que los centennials encuentran en su comunicación apoyándose 
en las siglas. Son especialmente expresivos estableciendo la importan-
cia de las siglas en la construcción de expresiones que permiten crear 
mensajes y transmitir emociones. El listado de valores expresivos con 
los cuales relacionamos las siglas utilizadas (sorpresa, emotividad, 
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agradecimiento, apremio) conviven con otras siglas que aportan un va-
lor pragmático e instrumental (abreviar, indicación, aclaración). 
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1. INTRODUCCIÓN 

La violencia se entiende como aquel tipo de agresividad de gran inten-
sidad e ímpetu, que se sale de los patrones considerados tolerables y 
necesarios para que el individuo domine el mundo que le rodea y se 
adapte a la relación con el otro; violencia como intensidad e ímpetu que 
provocan daño, es decir, que dejan una huella dolorosa. Agresividad y 
violencia comparten espacio relacional, separándose en medidas de in-
tensidad y en capacidad de daño (Abeijón, 2011). 

En este estudio nos centramos concretamente en la violencia filioparen-
tal, que últimamente está en auge como podemos destacar que entre los 
años 2000 y 2004 hubo un aumento de las denuncias de los adultos que 
han padecido dicha violencia, como queda recogido en los distintos in-
formes de la Fiscalía General (citados en Pereira y Bertino, 2009). Sin 
embargo, la Memoria de la Fiscalía del Estado (2010) anuncia un des-
censo de este tipo de denuncias. Más recientemente, la Fiscalía General 
del Estado (2015) da a conocer una subida constante, con altibajos, 
desde el año 2007, manteniéndose en los últimos cuatro años en 5000 
casos registrados anuales en nuestro país (citado en Trujillo, 2019). 

La violencia filioparental (VFP) es un tipo de violencia familiar cada 
vez más presente en los sistemas de protección social, servicios de salud 
y sistema judicial. Sin embargo, no se conocen modelos de intervención 
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que hayan demostrado su eficacia. A nivel internacional se estima que 
uno de cada diez progenitores sufrirá este tipo de victimización 
(Moulds et al., 2016, citado en Arnoso, Ibabe, Elgorriaga y Asla, 2021). 
De hecho, en la última década ha ido creciendo el número de denuncias 
de padres/madres a sus hijos/hijas tanto a nivel internacional (p. ej., 
Moulds et al., 2016; Simmons et al., 2018; Walsh y Krienert, 2009, ci-
tados en Arnoso, Ibabe, Elgorriaga y Asla, 2021) como a nivel del Es-
tado español (Fiscalía General del Estado, 2019). La VFP aparece tipi-
ficada en el artículo 173(2) del Código Penal, refiriéndose a malos tra-
tos habituales en el ámbito familiar, una de cuyas características rele-
vantes es el ámbito de convivencia familiar entre la persona víctima y 
la agresora. Los expedientes abiertos a jóvenes por este tipo de delito 
en España han aumentado año tras año desde 2013 situándose en 4,833 
denuncias a hijos o hijas durante el año 2018, frente a las 4.665 regis-
tradas durante el 2017 (Fiscalía General del Estado, 2019, citado en 
Arnoso, Ibabe, Elgorriaga y Asla, 2021). 

En el marco de estudio de este trabajo nos movemos específicamente 
en el terreno de la violencia filio-parental, que se define como el con-
junto de conductas reiteradas de agresiones físicas -golpes, empujones, 
arrojar objetos-, verbales -insultos repetidos, amenazas- o no verbales -
gestos amenazadores, ruptura de objetos apreciados- dirigidas a los pa-
dres o adultos que ocupan su lugar (Pereira, 2006, En Pereira y Bertino, 
2009). 

El intervalo de edad más frecuente en el que suele ocurrir este fenómeno 
es el comprendido entre los 4 y los 24 años, conformando los 11 años 
la edad media de inicio. Siendo la adolescencia un período crítico para 
la manifestación de estos comportamientos (Pérez y Pereira, 2006). Por 
tanto, este fenómeno se da con mayor asiduidad en el período en el que 
los menores transitan por la adolescencia. La adolescencia es un pe-
ríodo importante de la vida caracterizado por cambios y convulsiones 
en el individuo en el proceso de ingreso en el mundo adulto. Los cam-
bios se trasladan a los grupos referenciales con los que convive el ado-
lescente, principalmente a la familia y a los grupos de pares. Los ritua-
les de paso simbolizan estos cambios, ya que todas las sociedades a lo 
largo de su historia se han servido de determinados rituales, de forma 
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más o menos consciente y consentida, para simbolizar el paso de una 
etapa a otra de la vida (Abeijón, 2011). 

En esa búsqueda de identidad en donde la familia no goza de un papel 
tan activo y “estigmatizador” como antaño, es donde confluye un sinfín 
de creencias erróneas por parte de los padres acerca del cariño y el 
apego que le tienen sus hijos e hijas. En otras palabras, parece que se 
sienten menos útiles porque anteriormente sus funciones estaban muy 
definidas y nadie las ponía en entredicho en el seno familiar y ven a los 
hijos e hijas con la capacidad para “valerse por ellos mismos”, entrando 
en no pocas ocasiones en un estado de indefensión aprendida, evocando 
pensamientos tales como: “haga lo que haga no sirve para nada”, “no 
soy el padre o la madre que ellos necesitan”, “no he sabido ejercer mi 
papel como padre o madre”…, todo ello puede derivar en: culpabili-
zarse, un autoestima baja, un ejercicio de autoridad excesivo o la inexis-
tencia de autoridad… 

2. OBJETIVOS 

Los objetivos que nos hemos propuesto son los siguientes: 

‒ Objetivo 1: Analizar la repercusión que el estado emocional 
de los menores ejerce sobre su conducta violenta.  

‒ Objetivo 2: Determinar la influencia del carácter introvertido 
sobre el uso o no de la violencia familiar, por parte de los me-
nores. 

‒ Objetivo 3. Analizar la influencia que los esquemas y estereo-
tipos sociales ejercen sobre el uso de la violencia por parte de 
los menores y determinar la influencia que posee sobre los 
mismos la legitimación social existente sobre el uso de dicha 
violencia. 

3. METODOLOGÍA 

La realización de esta investigación se llevó a cabo con 10 menores 
adolescentes ejecutores de violencia en diferentes contextos, con eda-
des comprendidas entre los 11 y 13 años, primer grupo de discusión, y 
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entre los 14 y los 17 años, el segundo grupo de discusión, derivados al 
servicio de intervención familiar específico del que formamos parte, 
desde Servicios Sociales de Base, en coordinación con el Instituto Se-
cundaria en el que estudiaban dichos menores. Las reuniones se reali-
zaban a nivel semanal durante el primer mes y de manera quincenal.  

Los contenidos que se han expuesto para trabajar estos objetivos han 
sido los siguientes: identificación del ciclo de la ira para saber cómo 
funcionamos ante los enfados y para que no se complete, análisis de los 
pensamientos recurrentes en el enfado y técnicas para filtrarlos, identi-
ficación de los estereotipos de la violencia: negación, justificación y 
minimización, reconocimiento de emociones propias y la de otros igua-
les para saber cuáles son las que entran en juego en nuestro día a día y 
en situaciones de conflicto y de violencia, identificación de los errores 
de comunicación propios y los que puedan cometer los demás, diferen-
ciación de los tipos de violencia y del proceso de violencia con los con-
flictos, definición de los estilos de respuesta ante una situación dada: 
pasivo, agresivo o asertivo. El instrumento utilizado para la recogida de 
datos fue un cuaderno de notas. 

Las dimensiones, subdimensiones y variables asociadas a dichos obje-
tivos son las siguientes: 

TABLA 1. Dimensiones, subdimensiones y variables del estudio 

Dimensiones Subdimensiones Variables 

Estado emocional 
de los menores 
ante sus conductas 
violentas 
 
(En concordancia 
con el objetivo 1) 

Situaciones de ansie-
dad vividas por los 
menores 

Motivos y situaciones de preocupa-
ción 
Dificultad para tomar decisiones 
Miedos de los menores 
Pensamientos negativos de los me-
nores sobre ellos mismos o sobre sus 
compañeros 

Situaciones de rabia 
vividas por los meno-
res 

Control de la ira 
Agresiones ante la pérdida de control  
Irritabilidad 
Verbalizaciones 
Tolerancia a la frustración 
 

Momentos de alegría 
vs momentos de 

Ilusiones verbalizadas 
Satisfacciones vividas 
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tristeza de los meno-
res en el centro 
donde viven o en las 
interacciones con sus 
iguales 

Expresión de alegría 
Insatisfacciones 
Expresión de tristeza 
Desencadenantes de momentos ale-
gres y tristes 

Carácter introver-
tido en los menores 
violentos. 
(En concordancia 
con el objetivo 2) 

Nivel de asertividad 
mostrada por los me-
nores en momentos 
de tensión 

Situaciones en las que hacen algo 
que no quieren hacer por no quedar 
mal con otras personas 
Respuestas pasivas, asertivas y 
agresivas que emplean en sus rela-
ciones en las sesiones de grupo  
Utilización de los mensajes “yo”: “me 
gustaría, me encantaría” … vs utiliza-
ción de mensajes directos o de man-
dato. 

Esquemas y este-
reotipos sociales y 
relación con la con-
ducta violenta de 
los menores 
(En concordancia 
con el objetivo 3) 
 
 
 
 
 
Legitimación social 
de la violencia a 
través del grupo de 
referencia y del uso 
de los Mass media 
 
 
(En concordancia 
con el objetivo 3) 

Prejuicios de los me-
nores en torno al uso 
de la violencia y 
cómo los hacen pa-
tentes 

Qué entienden por violencia y qué no 
consideran violencia 
 
Qué mitos poseen sobre el proceso 
de la violencia 

Escala de valores 
que guían la con-
ducta de los menores 

Qué valores subyacen detrás del uso 
de la violencia 
De qué manera entienden el proceso 
que les conduce a una conducta vio-
lenta 
De qué forma se retroalimenta su 
conducta 

Legitimación social 
de la violencia e in-
fluencia en la con-
ducta de los menores 

Cómo actúa el grupo de iguales ante 
el uso de la violencia 
Justificación, negación y minimiza-
ción de los actos violentos 
Análisis de mensajes sociales implíci-
tos, tales como: “si te pegan, pega”, 
“sólo el más fuerte resiste”, “utiliza la 
violencia y te respetarán”, etc. 
Violencia como identificación grupal 

Influencia de los 
Mass media en la 
conducta de los me-
nores 

Horas que pasan jugando a videojue-
gos 
Socialización a través de videojuegos 
Tipos de juegos que consumen 
Consideración de la violencia obser-
vada a través de videojuegos, pelícu-
las, programas de televisión, etc. 

Fuente: Elaboración propia 
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4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En lo referente a la primera dimensión, significar que los menores se 
realizan cuestionamientos en torno a la funcionalidad de los grupos de 
discusión: - “qué hacemos aquí”, “por qué tenemos que venir a estas 
charlas”, “hasta cuándo van a durar”, “qué hemos hecho nosotros para 
tener que venir aquí”, etc., que de alguna manera evidencian el hecho 
de que los menores fueron inducidos por padres, madres y centros edu-
cativos para acudir a estas sesiones. En la primera reunión existen di-
námicas de presentación como “yo nunca…”, donde los menores tras 
decir “yo nunca…” seguidamente enunciaban una frase que hubieran 
realizado en sus vidas para comprobar quién había hecho esta misma 
actividad, como, por ejemplo: - “yo nunca he jugado al fútbol”, el me-
nor que también hubiera jugado tenía que sentarse en las rodillas del 
primero y así sucesivamente. Las expresiones de los menores (tanto los 
de mayor edad como los de menor edad) son altamente positivas en 
torno a éste y otros juegos de presentación – “esto está de muerte”, “que 
panzada de reír”, “nunca había jugado a esto”, etc. 

En la segunda reunión el objetivo (tanto para grupo de menores con más 
edad como para el grupo de menores con menos edad) de la misma no 
es otro que: “reconocer las emociones propias” y las de los compañeros. 
Existen dudas sobre las emociones y se confunden las mismas en deter-
minadas situaciones: “tristeza con rabia”, “impotencia con rabia”, etc., 
y ninguno de los menores que forman parte del grupo de discusión es 
capaz de reconocer más de cuatro emociones distintas. Para facilitar el 
reconocimiento de las emociones y el ciclo de la ira con el que comen-
zamos la tercera sesión, proyectamos un video sobre una situación de 
violencia entre una menor y su madre. Pese al no reconocimiento de la 
ira como emoción genérica para desencadenar reacciones agresivas, va-
rios menores se ven reflejados ante las situaciones que se daban en el 
vídeo entre jóvenes de edades parecidas a ellos y sus progenitores. A 
raíz de estos vídeos un menor nos comenta que él “había tenido este 
tipo de reacciones con su madre y que había estado internado por ello 
en un centro de menores, pero que en la actualidad la situación en casa 
había mejorado”. Todos los menores, sin excepción, dan a conocer su 
desaprobación en torno a las conductas de la menor que han observado: 
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- “esa tía está loca”, “yo le hago eso a mi madre y me mata”, “cómo le 
puede hacer eso a su madre y que la madre no haga nada”, etc. Sin 
embargo, al tratar las situaciones de su día a día y los conflictos que 
acaban resolviéndose con violencia, los menores no encuentran alter-
nativa a sus conductas: - “cuando hay que golpear se golpea para que el 
que te está haciendo la puñeta deje de hacerlo”, “a veces te provocan 
tanto…”, “yo no me puedo quedar quieto como una niña, sin hacer 
nada”, etc., con lo cual justifican sus acciones en función de las accio-
nes de los demás. La cuarta sesión, con ambos grupos de menores, la 
seguimos dedicando al reconocimiento de la ira y a las conductas alter-
nativas que podemos llevar a cabo en nuestro día a día para evitar utili-
zar la violencia y la quinta sesión pasamos un test sobre los estilos de 
respuestas: agresivo, pasivo y asertivo que posteriormente analizamos 
con los menores, quienes se reconocen que muchas veces han utilizado 
el estilo pasivo: - “si algo no me cae bien, normalmente no digo nada”, 
“me suelo quedar callado, para qué vas a decir nada”, “le doy la razón 
al otro cuando algo no me interesa” y en otras ocasiones el estilo agre-
sivo: - “cuando se meten mucho contigo hay que atizar”, “si alguien me 
dice un insulto contesto igual o le pego”, “nadie me va a pisotear”, etc. 
A esta última sesión el grupo de menores con más edad no acudió. 

Cuando comentamos en las sesiones que visualizamos el video de la 
menor, que a una situación de violencia se puede llegar por el miedo 
que uno siente a una determinada situación, la respuesta unánime de 
todos los menores es: - “yo no tengo miedo a nada”, con lo cual hay una 
evitación a hablar de sus temores delante de otros iguales. 

La mayoría de los menores sitúan los momentos felices de su vida en 
momentos donde “están jugando con colegas a la play o cuando están 
en el parque con sus amigos”, mientras que los momentos tristes lo evi-
dencian cuando “los padres los castigan sin poder salir o sin jugar a la 
videoconsola”. No verbalizan las ilusiones que poseen en sus vidas, ni 
a qué se quieren dedicar cuando sean mayores, sólo se ven viviendo el 
momento de la mejor manera posible, esto queda patente a través de 
frases como: - “yo que sé a lo que me voy a dedicar, lo que sea, mientras 
pueda vivir y tener dinero para mis cosas”, “no sé qué quiero ser cuando 
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sea mayor, no lo he pensado” o “voy a tener mucho dinero, pero no sé 
cómo lo conseguiré”. 

Durante el transcurso de estos grupos de discusión pudimos descubrir 
que existen muchos hándicaps que no se pueden controlar y que se es-
capan a la intervención de sesiones esporádicas con menores con alto 
riesgo de ejercer conductas violentas en diferentes contextos. Máxime 
cuando en los grupos sólo se contaba con los menores y no estaba diri-
gido a padres de esos menores. De hecho, cuando evaluamos que uno 
de los menores podría entrar en terapia continuada junto a sus padres, 
éstos nos comunicaron que su hijo no necesitaba este tipo de apoyo, con 
lo que evidentemente en este caso existía un refuerzo continuo a las 
conductas de este menor. 

La transición emocional de estos menores es continua y de repente 
muestran una enorme motivación ante una temática, para seguidamente 
mostrar una apatía digna de mención. En la sesión dedicada al recono-
cimiento de emociones, apenas existe interacción por parte de los me-
nores sobre la temática, no reconociendo dichas emociones, no sa-
biendo poner ejemplos clarificadores vividos por ellos. 

El conocimiento del ciclo de la ira por parte de los menores sólo se 
produce cuando los mismos observan un vídeo donde otro menor lleva 
a cabo las diferentes fases del mismo: tensión, explosión y culpabiliza-
ción. Anteriormente a esta exposición del video, no existe un reconoci-
miento de la ira y de su ciclo como potencial paso previo a una conducta 
violenta. 

Los conflictos se suceden frecuentemente y casi por cualquier motivo, 
a veces sin motivo aparente, incluso, a emiten insultos hacia otros com-
pañeros. Existe una constante tensión que se ve paliada en momentos 
puntuales, muchos de ellos coinciden con la proyección de videos en 
donde menores perdían el control de situaciones convivenciales y agre-
dían a familiares, frecuentemente a sus madres. 

Los menores que conforman los grupos de discusión se muestran en 
general con cierta oposición a hablar de sus vidas personales y de las 
acciones que llevan a cabo. 
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Es precisamente el no reconocimiento de las emociones que implica 
cada acción de su vida personal, familiar y social lo que, a nuestro jui-
cio, posibilita que los menores vivan en un ciclo recurrente permanente 
de frustraciones de las que no encuentran una salida más allá de los 
actos agresivos y por lo que se encuentran constantemente “a la defen-
siva” cuando otros compañeros o personas adultas se dirigen a ellos 
para pedirles responsabilidades. El no reconocimiento del miedo como 
una emoción en su día a día es un claro ejemplo de lo que venimos 
comentando, toda vez que lo interpretan como una situación de fragili-
dad, dicho reconocimiento, ante sus iguales y ante los mayores. 

En cuanto a la segunda dimensión (relativa al objetivo 2) significar que 
los menores, en las sesiones, se muestran con un tipo de respuesta agre-
sivo con respecto a otros menores a los que consideran más débiles que 
ellos: “con insultos tales como: este es tonto, no tiene ni idea, no sabe 
de lo que habla, no sé ni que hace aquí, pesado, etc.”, lo que provoca 
continuas interrupciones en la dinámica del grupo e igualmente origina 
respuestas por parte de estos menores que se sienten agredidos: - “y tú 
tonto, qué dices gilipollas, tu sí que no tienes ni idea, como te coja mi 
primo te vas a enterar, etc.”. Se muestran pasivos en otras muchas si-
tuaciones de su día a día: “cuando los profesores les llaman la atención 
por su conducta, cuando sus madres se dirigen a ellos para recriminarles 
algo, a la hora de quedar con los amigos para llevar a cabo un plan que 
no les apetece, etc.”. 

Nunca, según nos comentan, les habían explicado la asertividad como 
habilidad para relacionarse con los demás y tras debatir sobre ella, juz-
gan la misma como: “dejar que te pisoteen, no defender tus razones, 
cosa de niñas, etc.”, aunque en algunas ocasiones se han mostrado aser-
tivos durante las sesiones: “cuando piden la hora, cuando quieren apor-
tar algo que les interesa, para dirigirse al profesor, etc.”. 

Los menores muestran una respuesta eminentemente agresiva y otros 
menores pasiva, que se convierte en agresiva cuando existen acciones 
o situaciones que les generan frustración y que no saben dominar, 
como, por ejemplo: abordar un tema que desconocen o en él que no se 
sienten competentes. En este contexto se ven claramente las deficien-
cias educativo-emocionales que a nivel familiar y escolar presentan 
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estos menores, quienes observan la asertividad como una “manera de 
debilidad”, de someterse al otro, y la manera de defender sus derechos 
siempre se realiza intentando quedar “por encima del otro”, a través de 
insultos, ironías, descalificaciones, etc., lo que se refuerza en las sesio-
nes con las risas y apoyos verbales de los demás miembros del grupo. 
Con lo cual, cuando se refieren a sus compañeros lo hacen a través de 
mensajes impositivos, lo que provoca un malestar en los mismos y esto 
lleva consigo conflictos dialécticos que, en ocasiones, trascendían las 
sesiones de grupo y se trasladaban a la calle. 

En cuanto a la tercera dimensión (primera del objetivo 3) significar que 
el término violencia lo definen de la siguiente manera: - “cuando pegas 
a alguien, cuando alguien te insulta, cuando alguien te hace la puñeta o 
cuando te hacen la vida imposible”, sin embargo, nos hacen ver que 
“nunca han tratado este tema en clase ni en casa, ni nadie nunca les ha 
hecho ver que han cometido un acto violento hacia otra persona”. 

Los mitos relacionados con la violencia giraban en torno a: “nadie va a 
quedar por encima de mí”, “tengo que demostrar que soy fuerte y lle-
gado el caso defenderme atacando”, “yo no ejerzo violencia sólo me 
defiendo si me atacan”, “no defenderse es de cobardes”, etc. Todos 
ellos los hacen patente durante las sesiones grupales, ya que no permi-
ten que ninguno de sus compañeros haga comentarios sobre ellos: - 
“como digas eso otra vez te vas a acordar de quién soy yo”, “como me 
vaya hacia ti te vas a enterar”, “mira el tonto éste”, etc. 

En cuanto a la cuarta dimensión (segunda del objetivo 3) es importante 
resaltar a un menor del grupo de adolescentes más pequeño, que es ob-
jeto continuado de burlas, quien realiza constantes interrupciones: “se 
va hacia atrás o hacia adelante en la clase, dice cosas en voz alta, se tira 
sobre la mesa, interrumpe constantemente a los demás, etc.”, en las se-
siones para ganarse la atención y el beneplácito de los demás compañe-
ros, lo que no consigue salvo en contadas ocasiones. Esta violencia “la-
tente” confiere una identidad al grupo, que, sin conocerse anterior-
mente, tienen en común el hecho de “ensañarse” con este menor. 

Desde que comenzamos las sesiones, los menores continuamente reali-
zan comentarios en torno a: - “cuándo vamos a comenzar a jugar a la 
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videoconsola, por qué en lugar de estar aquí no echamos una partida al 
Pro Evolutions (juego de fútbol de la play station), yo podría estar ahora 
mismo jugando a mi juego favorito, etc.”, lo que nos da una idea de la 
mediatización del ocio existente por parte de los menores. 

La observación de situaciones de violencia, proyectadas durante las se-
siones, por parte de menores hacia sus madres, resulta ser bastante ilus-
trativa para éstos, dando lugar a un “sinfín” de comentarios por parte 
de los mismos en torno a dichos vídeos, tales como: “yo le hago eso a 
mi madre y me mata”, “yo nunca me he comportado así”, “ese tío está 
loco” (referido a un menor que mostraba sus ataques de ira contra el 
mobiliario del hogar materno, “nosotros no nos parecemos a ese tío”, 
etc., no reconociendo a nivel grupal sus conductas, que en algún sentido 
(en algún contexto en determinadas situaciones) son similares a las de 
los menores protagonistas de las proyecciones. 

A raíz del análisis de estas dimensiones, es importante dar a conocer 
que cuando desde el “mundo adulto” los menores tienen una conside-
ración negativa, como ocurre con estos menores, en lugar de mitigar 
sus conductas, lo que se consigue es que tomen un rol que en otras cir-
cunstancias no hubieran ocupado. Con todo esto su consideración pro-
pia y hacia los adultos queda sesgada por una serie de experiencias ne-
gativas, que conlleva una asunción de valores distinta a la que un prin-
cipio se esperaba a nivel social. 

La violencia “latente” que se respira en momentos de cada una de las 
sesiones nos hace ver que los menores están muy acostumbrados a “li-
diar” con este tipo de mensajes descalificantes que son reforzados cons-
tantemente por otros menores. Sin embargo, nos queda la duda de hasta 
qué punto estos comentarios afectan, a nivel de autoestima, a los me-
nores que son objeto de los mismos, aunque durante las sesiones gru-
pales casi todos son a la vez ejecutores y receptores (unos más que 
otros) de estos comentarios que venimos reseñando. Todas estas accio-
nes no son reconocidas como violencia, con lo cual no existe un arre-
pentimiento sobre las mismas, aunque existan menores que se vean 
afectados por estas acciones, viéndose refrendado el hecho de que la 
legitimación de la violencia por parte de los iguales actúa como refor-
zador implícito de las acciones de éstos con respecto a los demás. 
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Sin embargo, el lenguaje no verbal de los menores y el nivel de atención 
de éstos (de la gran mayoría) a las proyecciones nos hace conferir la 
idea de que en cierta medida se sienten identificados con las actitudes 
de los menores a los que observan. De esta manera hemos de significar 
que los medios también pueden ser usados como material terapéutico y 
reactivador y no sólo como un foco de ocio “vacío” que el menor utiliza 
para dejar pasar un día tras otro sin ningún tipo de metas, ni de ilusiones 
personales, formativas o laborales. 

Es en parte por ello por lo que cuestionan en menor medida las “reglas 
del grupo de iguales” que la normativización existente en casa, lo que 
confiere al grupo una identidad de la que no están dispuestos a despren-
derse ni a que sea cuestionada por nadie. En el caso de los grupos de 
discusión hemos de significar que al tratarse de grupos heterogéneos 
que entre ellos apenas se conocían, salvo excepciones, esa identidad 
grupal no existía en primer momento, pero la van adquiriendo entre 
ellos a medida que pasan las sesiones, no en vano había algo que les 
unía y es el hecho de que el “mundo adulto” los consideran menores 
con problemas, agresivos, con poco respeto hacia las demás personas o 
con pocas posibilidades de encontrar un futuro digno. 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

“Los padres y madres maltratadas no responden al estereotipo de vícti-
mas ideales que merecen respuestas sociales y justicia. Por ello, las es-
trategias de intervención pasan por el trabajo tanto con padres y madres 
como con menores, pero en los casos en los que los menores se niegan, 
son los padres y madres los únicos que acuden a las sesiones de terapia. 
Este hecho no hace más que poner la responsabilidad de la solución del 
problema en las víctimas únicamente, algo que lleva consigo un gran 
peso de culpabilización (Cuervo y Gracia, 2020, p. 39)”. 

Aludiendo a la primera dimensión analizada, concordamos con Menén-
dez-Benavente (2006) cuando da a conocer que en estas edades los me-
nores viven una crisis de oposición familiar, en cuanto a la necesidad 
que tienen de autoafirmarse, con necesidad de autonomía, de indepen-
dencia intelectual y emocional e igualmente existe una oposición social: 
de rebelión en cuanto a los sistemas de valores de los adultos y las ideas 
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recibidas. Achacan al adulto sobre todo su falta de comprensión y el 
hecho de que atenta contra su independencia. Hay una necesidad clara 
de participación: la uniformidad en el lenguaje y en la vestimenta de los 
adolescentes, no es más que la necesidad de encontrar un sitio en medio 
de la desorientación, encontrar el afecto que ya no aceptan de los pa-
dres, y ese hecho de ser considerado, aprobado por el propio grupo, a 
veces lo viven de una forma obsesiva, primando su actitud gregaria por 
encima de su propia individualidad (Menéndez Benavente, 2006), que 
se ve refrendada en estos menores a través de conductas de rebeldía 
continua y de desidia. 

El no reconocimiento de las emociones en su vida personal lo que po-
sibilita que los menores vivan en un ciclo recurrente permanente de 
frustraciones de las que no encuentran una salida más allá de los actos 
agresivos y por lo que se encuentran constantemente “a la defensiva” 
cuando los adultos piden responsabilidades. Dicho reconocimiento lo 
interpretan como una situación de fragilidad ante sus iguales y ante los 
mayores. 

A tenor de la segunda dimensión, y a tenor de lo comprobado en este 
estudio, estamos de acuerdo con Abeijón (2011) cuando enuncia que si 
la conducta violenta forma parte de una comunicación, quiere decir que 
está inscrita en una relación y que, por lo tanto, necesita una respuesta, 
iniciándose así un proceso de comunicación, respuesta, comunicación 
en la cual para entender el significado de la conducta es imprescindible 
observar todo el juego relacional, es decir, recoger y analizar las res-
puestas. 

Aun a pesar de que distintas autoras (Fernández, 2004; Díaz Aguado, 
2006) sitúan la introversión como una de las características de los me-
nores víctima de violencia, a partir de nuestro estudio queda constatado 
que el carácter introvertido de los menores representa igualmente un 
riesgo añadido en circunstancias familiares complejas para el uso de la 
violencia por parte de los mismos, sin embargo, no es en sí mismo de-
terminante para el ejercicio de dicha violencia. 

En lo relativo a las dimensiones del objetivo 3, resaltar, como Blanco y 
otros (2006), que los grupos de jóvenes funcionan como un 
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dinamizador en la construcción de mitos donde sus miembros compar-
ten una autoimagen propia, la forma de comportarse y acuerdan un sis-
tema de reglas de convivencia, lo que les permite enmascarar la realidad 
de un modo particular y distintivo. En la actual sociedad posmoderna, 
la adolescencia en sí misma es un mito, un ideal del cuerpo potente, 
apariencia joven y aspecto saludable. 

La era de las nuevas tecnologías, en las que están inmersos continua-
mente, junto a otros factores, ha propiciado que gran cantidad de estos 
estereotipos queden impregnados en su repertorio de pensamientos, 
pero aparte de eso, muchos de estos chicos viven en un estado de frus-
tración más o menos continuo y el ejercicio de poder para ellos, supone 
una forma de sentirse alguien. Y evidentemente influyen, de igual ma-
nera, las percepciones y cogniciones que ellos extraen de lo que les ro-
dea a nivel social. Y siguen, aunque con otros matices, confundiendo 
ganarse el respeto de los demás con infundir miedo en los demás, para-
dójicamente como anteriormente los padres consideraban, o en algún 
caso sigue siendo así, que para que tu hijo te respete, te tiene que temer. 

Le correspondería a la familia filtrar dichos prejuicios en aras de posi-
bilitar una reflexión crítica por parte de los menores, sin embargo, si 
dicha familia está enzarzada en ciclos conflictivos violentos, estos pre-
juicios se refuerzan en el menor de una manera notable, reforzados, 
igualmente, por esa presión social que hemos reseñado en este estudio. 
Lo que parece indudable es que han aumentado sustantivamente las in-
fluencias a las que están expuestos nuestros adolescentes, y ya no se 
limitan a los clásicos contextos de familia, escuela e iguales. Esta nueva 
situación supone más tarea para los padres, que no deben limitarse a 
controlar las amistades de sus hijos, sino que también deben supervisar 
programas de televisión, videojuegos, revistas, etc. (Oliva, 2006). 

Coincidimos con Micucci (1995) y Omer (2004) cuando comentan en 
sus análisis que una vez que se inicia el ciclo de la violencia los hijos 
se orientan cada vez más hacia el poder mientras los padres lo hacen 
hacia la indefensión. Esto hace que los padres se centren en los aspectos 
negativos de la relación con sus hijos, disminuyendo la atención y el 
reconocimiento hacia las cualidades positivas que sus hijos evidencian 
en la interacción con ellos. 
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Finalmente, coincidimos con Fernández (2008), cuando comenta: 

“En la legitimación de la violencia intervienen una serie de procesos 
psicosociales que se retroalimentan (reforzándose unos a otros) y que 
en conjunto ponen de manifiesto que socialmente se comparten una se-
rie de registros y de normas, que permiten que la violencia pueda ser 
utilizada en determinadas circunstancias en función de diferentes pará-
metros”. (p. 112) 
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1. RESUMEN 

Las transformaciones tecnológicas de los últimos años han derivado en 
nuevas dinámicas sociales y comunicaciones y, por lo tanto, un nuevo 
paradigma. La pasividad con la que antes era entendida la audiencia, 
queda obsoleta. Los espectadores y consumidores hoy en día toman una 
actitud activa y participativa en todos los procesos. Se ha producido una 
ruptura de fronteras que ha dado lugar a conceptos novedosos como 
“prosumidor” o “Contenido Generado por el Usuario”.  

Las redes sociales, a su vez, se han convertido en el medio ideal para el 
desarrollo de estos nuevos procesos. En concreto, Tik Tok, red social 
cuya misión es “inspirar la creatividad” y cuyo público objetivo son los 
millenials y los zoomers, parece presentar características muy signifi-
cativas que lo postulan como escenario referente.  

Esta investigación estudia el caso del hashtag #RatatouilleMusical para 
describir y reflexionar sobre el Contenido Generado por el Usuario y el 
papel que puede adquirir la red social asiática en este contexto.  

2. PALABRAS CLAVE 

Contenido Generado por el Usuario (CGU), Tik Tok, Crossmedia, 
Crowdsourcing  
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3. INTRODUCCIÓN 

La irrupción de la Web 2.0 propició una vorágine evolutiva en la que la 
población se vio inmiscuida. Con los años, y habiéndose acelerado el 
ritmo de las transformaciones, podemos identificar nuevas dinámicas 
sociales y comunicativas.  

El consumo de productos culturales y audiovisuales es uno de los ám-
bitos donde estos cambios se hacen más visibles. Si pensamos en que 
una persona para poder ver un programa o serie de televisión concreto 
debía esperar a que fuera emitida para verla en ese momento, teniendo 
que encontrarse cerca de una televisión, parece que estamos ante una 
situación casi arcaica. Actualmente, la “digitalización del contenido” 
hace que su reproducción se haya convertido en una “elección personal 
del espectador” (Lastra, 2016, p. 73). Hoy en día la audiencia puede 
decidir el momento, el lugar e, incluso, el dispositivo en el que accederá 
al contenido. Pero, tal y como apunta la autora, el mayor cambio cuali-
tativo se produce en el comportamiento y la actitud de los espectadores.  

La atención en la obra audiovisual se ve diversificada: consumo del 
contenido, búsqueda de información sobre éste, opiniones, comentarios 
y valoraciones para otros espectadores a través de las redes sociales y 
hasta producción de su propio contenido relacionado. (Lastra, 2016, p. 
73) 

El nuevo escenario descrito desdibuja fronteras que antes parecían in-
franqueables, como emisor-receptor o productor-consumidor. Atrás 
queda la imagen de una audiencia exclusivamente pasiva, dando lugar 
a una nueva figura: el prosumidor.  

1.1 EL PROSUMIDOR Y EL CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (CGU) 

Aunque parezca algo novedoso, el término “prosumidor” fue acuñado 
hace más de 40 años. Alvin Toffler, padre del concepto, profetizaba  

“Vemos un progresivo difuminar de la línea que separa al productor del 
consumidor. Vemos la creciente importancia del prosumidor. Y, más 
allá de eso, vemos aproximarse un impresionante cambio que transfor-
mará incluso la función del mercado mismo en nuestras vidas y en el 
sistema mundial. (1980, p. 177)”. 



‒   ‒ 
 

Según lo visto hasta este momento, podríamos definir al prosumidor 
como aquel consumidor que, además, produce contenido. En función 
de la implicación y la intervención del prosumidor, encontramos distin-
tas clasificaciones. Para Hernández y Grandío (2011, p. 15-16), el es-
pectador puede asumir tres roles en función de su implicación:  

a. Difusión de los productos y del contenido.  
b. Interpretación: las comunidades de fans se agrupan en distin-

tos foros y redes sociales donde analizan y debaten el conte-
nido.  

c. Creación de nuevos relatos (textuales, audiovisuales, etc) a 
partir de los existentes 

Por otro lado, Benassini (2014, 19-20) recoge cómo, tras superar el 
concepto de audiencia pasiva, podemos hablar de audiencias activas 
que se subdividen en:  

a. Audiencia crítica: aquella que busca información distinta al 
marco ofrecido por el producto. Este concepto nace de las 
teorías de la manipulación.  

b. Audiencias sociales: aquellas que comentan e interpretan el 
contenido. Esta audiencia está asociada a la “recepción multi-
pantalla”.  

c. Audiencia creativa: es aquella audiencia que “además de ser 
social, interactúa y crea opinión modificando el discurso del 
contenido emitido”.  

En esencia, todas las clasificaciones muestran comportamientos comu-
nes: consumir, difundir y crear (Lastra, 2016, p. 78). De esta última idea 
de creación surge el denominado Contenido Generado por el Usuario 
(CGU). En palabras de Fernández (2014),  

“El CGU engloba todos aquellos formatos de contenido, disponibles a 
través de redes sociales y plataformas online, creados y distribuidos por 
uno o varios individuos no profesionales. […] Este tipo de produccio-
nes se caracterizan por su alto componente creativo, y por lo general 
son de carácter transmedia y fruto de dinámicas colaborativas en la 
web. (p. 60)”. 
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En su definición, la autora resalta aspectos que resultarán clave para el 
desarrollo de esta investigación: la importancia de las redes sociales y 
el elevado grado de creatividad del contenido generado.  

La CGU es el resultado lógico de la intercreatividad, que podría defi-
nirse como el “proceso de creación o resolución de problemas de forma 
conjunta a través de la red”, lo que permite “aprovechar el talento de la 
comunidad virtual, obteniendo resultados más creativos” (Fernández, 
2014, p.57). La intercreatividad se concreta, entre otras dinámicas, en 
el crowdsourcing. Esta práctica consiste en nutrirse de la inteligencia 
colectiva para llevar a cabo un proyecto, compartiendo el resultado fi-
nal en la red, dando así visibilidad de forma masiva al talento de los 
participantes.  

Dadas las infinitas posibilidades técnicas y creativas de las nuevas tec-
nologías y dinámicas comunicativas, resulta esclarecedor acudir a la 
propuesta de síntesis de las técnicas más populares del CGU, de Scolari 
(2013, p. 244-248):  

‒ Sincronizaciones: reconstrucción de momentos claves del 
contenido para su posterior edición y conversión a formato 
multipantalla.  

‒ Recapitulaciones: sumario de episodios o anteriores tempora-
das.  

‒ Parodias: nuevos montajes a partir del material original que 
genera nuevas interpretaciones paródicas.  

‒ Finales alternativos: producción de finales alternativos tras la 
emisión de la versión oficial.  

‒ Falsos avances: vídeos remixados que anuncian un contenido 
audiovisual inexistente o cambian el sentido de un contenido 
conocido.  

‒ Falsos openings: comienzo del contenido con una estética di-
ferente, por ejemplo, de la década de los años 60 o 70.  

‒ Mashups: vinculación de vinculación de dos o más mundos 
narrativos, ya sea mediante la combinación de imágenes, es-
cenas, etc.  

‒ Adaptaciones: contar la misma historia utilizado otra estética 
o lenguaje distinto.  



‒   ‒ 
 

Aglutinando las clasificaciones de los distintos roles y funciones de la 
audiencia, así como los distintos tipos de contenidos que pueden ser 
generados, Lastra (2014, p. 79-80) propone una nueva clasificación del 
prosumidor. Esta, por su complejidad y capacidad de síntesis, servirá 
como apoyo en apartados futuros de esta investigación:  

‒ Consumidor: comportamiento pasivo hacia el contenido.  
‒ Distribuidor: difunde el contenido. Ya sea a través de sus re-

des sociales o por medio de alguna crítica o reseña.  
‒ Productor: en función de la clasificación de Scolari, se subdi-

vide en:  

o Productor de Contenido Original (PCO). Producción de 
trama citadas, pero no desarrolladas en el contenido ori-
ginal, por ejemplo.  

o Productor de Contenido Subyacente (PCS). Adaptacio-
nes o versiones de contenido existente, como por ejem-
plo, fanart, fanfilm…  

Anteriormente apuntábamos a la importancia de tres aspectos en el es-
tudio del CGU: prosumidor, intercreatividad y redes sociales. Habiendo 
aclarado los dos primeros, es necesario profundizar en el medio en el 
que se desarrollan estos contenidos.  

1.2 REDES SOCIALES: TIK TOK  

Las redes sociales son, sin lugar a duda, una de las piezas claves que 
han propiciado el cambio del paradigma al que hacemos frente. Como 
señalan Cortés-Gómez et al., se han convertido en el nexo de medios y 
espectadores, permitiendo a la audiencia “reconstruir los mensajes que 
reciben y elaborar, a partir de ellos, nuevas narrativas” (2016, p. 157). 
Los autores también apuntan, de forma acertada, al conocimiento ad-
quirido por parte de la audiencia, especialmente por jóvenes y mille-
nials. Para participar en la (re)construcción de un contenido, es necesa-
rio conocer los códigos y el lenguaje empleados en la comunicación. 
Las redes sociales nutren a sus usuarios de herramientas, cada vez más 
complejas, que les permitan “hablar” el lenguaje audiovisual con cali-
dad.  
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La situación de confinamiento y pandemia provocada por el COVID-
19, propició que las redes sociales adquiriesen mayor peso, si cabe, en 
la vida de las personas. La red social que ha triunfado y ganado más 
adeptos en estos últimos meses es Tik Tok, con más de 130.000 millo-
nes de descargas (Pacheco, 2020). Pero ¿qué es Tik Tok y cuáles son 
las claves de su éxito?  

Esta red social se describe como “el principal destino de vídeos cortos 
grabados con dispositivos móviles” (Tik Tok). A diferencia de otras 
plataformas, como Youtube, la red social asiática permite subir vídeos 
que duren de 6 a 15 segundos, encadenando un máximo de 4 vídeos (60 
segundos). Además, la forma en la que el usuario consume el contenido 
de la red es deslizando vídeos que aleatoriamente la red social le reco-
mienda. La duración de estos y el efecto sorpresa hacen que la navega-
ción por la red resulte adictiva y entretenida (Quiroz, 2020).  

Otro de los motivos que podrían explicar el éxito de Tik Tok es que su 
misión es la de “potenciar la creatividad y hacer disfrutar a la gente” 
(Tik Tok), Los jóvenes de entre 16 a 24 años, principales usuarios de 
esta aplicación (Quiroz, 2020), son nativos digitales que necesitan ex-
periencias complejas e inmersivas para su satisfacción. Una de las ca-
racterísticas de la plataforma que propicia la creatividad son los “Due-
tos” y las “Reacciones”. Ambas modalidades son muy similares y per-
miten interactuar y/o comentar con el vídeo de otro usuario, favore-
ciendo colaboraciones y experiencias de usuarios inmersivas (Qiyang y 
Jung, 2019). Otra de las diferencias con respecto a otras redes son los 
métodos de búsqueda. Estamos acostumbrados a navegar por las redes 
haciendo uso de hashtags o buscando a usuarios concretos. Tik Tok va 
más allá y permite hacer búsquedas a partir de un sonido específico 
(Ballesteros, 2020, p. 175). Estas tres opciones facilitan a los usuarios 
participar en los distintos desafíos o challenges, facilitando también su 
posibilidad de viralización.  

En un primer acercamiento teórico a las nuevas dinámicas de comuni-
cación, las realidades del CGU y de la red social Tik Tok, ya podemos 
vislumbrar las infinitas posibilidades que se abren en este escenario.  
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4. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA  

El objetivo de esta investigación es determinar el potencial de la red 
social Tik Tok como escenario o plataforma para el desarrollo de las 
nuevas narrativas (transmedia y/o Crossmedia) y dinámicas comunica-
cionales. Con el fin de lograr el mismo, esta investigación se ha articu-
lado en torno a una metodología mixta y descriptiva (Chaves, 2018). 
Para ello llevamos a cabo el estudio de caso del hashtag #Ratatouille-
Musical.  

Esta técnica nos permite “analizar el fenómeno objeto de estudio en su 
contexto real”, estudiando todos los factores intervinientes en profun-
didad y contextualizando cuantitativa y cualitativamente el objeto de 
estudio (Jiménez, 2012, p. 142 y 143). Concretamente, empleamos un 
estudio descriptivo y exploratorio del caso en cuestión.  

5. RESULTADOS  

5.1 ORIGEN DEL HASHTAG  

El 11 de agosto de 2020 la usuaria de Tik Tok Emily Jacobssen 
(@e_jaccs) compartió un vídeo con la canción y la letra que había 
creado inspirada en la película “Ratatouille” (Bird, 2007). Esta canción 
titulada Oda a Remy, el ratón protagonista de la película, recibió más 
de 154.100 likes, 7.215 comentarios y fue compartida 18.100 veces. A 
finales de septiembre, el compositor Daniel Mertzlufft versiona la can-
ción de Emily como si fuera el cierre del hipotético musical “Remy: El 
musical” (2020). En el vídeo, además de la canción, el compositor deba 
indicaciones sobre cómo podría ser la puesta en escena de ese final: 
todo el elenco, formado por más de 40 personas, estarían cantando y 
bailando; muchísimo confeti y focos, Remy terminaría en una plata-
forma sobre el público… El vídeo se viralizó aún más que el anterior, 
consiguiendo casi 300.000 likes, 6.043 comentarios y fue compartido 
más de 25.400 veces.  

Debido al éxito que empezaban a cosechar ambas publicaciones, a fi-
nales de octubre surge en Tik Tok el usuario RatatouilleTheTikTokMu-
sical (@ratatouillemusical). Actualmente, apenas tres meses después de 
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su creación, este usuario tiene más de 285.100 seguidores y 800.500 
“me gusta” a su perfil. En su primer vídeo (2020), animaba a todos los 
usuarios (actores, músicos, cantantes, bailarines, técnicos...) a formar 
parte de #RatatouilleMusical. Hasta este momento, todo parecía apun-
tar que se estaba originando un nuevo challenge o desafío al que la co-
munidad, visto el éxito de los vídeos anteriores, se sumaría rápida-
mente. El vídeo en cuestión, que alcanzó más de 307.400 likes, utilizaba 
de fondo la versión de Daniel Mertzlufft.  

Muy posiblemente, y pese a ser conocedores del potencial de las redes 
sociales24, nadie podría imaginar la magnitud del proyecto que empe-
zaba a nacer. En pocos días, miles de usuarios compartían en redes sus 
propuestas de canciones, letras, escenas, maquillajes, escenografías… 
Además, gracias a la posibilidad de hacer Duetos, los usuarios se podían 
ir sumando a las propuestas de los demás.  

En relación a las propuestas de canciones, pese a haber cientos, hubo 
algunas que claramente gustaron más por su creatividad y calidad. 
Gabbi Bolt (2020), cantante amateur de Australia, proponía la canción 
del Padre de Remy, una balada en la que el padre del protagonista le 
recordaba que era una rata y debía dejar de fantasear con ser un coci-
nero. El dueto entre Apressley (2020) y Blake (2020), adaptando como 
un tango la escena en la que Colette se enfrenta a Alfredo Linguini, 
consiguió más de 917.700 likes. El compositor Christian RJ publicó va-
rias canciones para las distintas escenas y personajes del musical, pero 
la más exitosa fue su propuesta (RJ, 2020) del momento en el que Anton 
Ego, crítico gastrónomico, prueba el plato de ratatouille25 cocinado por 
Alfredo y Remy.  

Por otro lado, siguiendo el hashtag también encontramos grandes pro-
puestas de escenografía, atrezo y vestuario. El artista Chris Routh re-
creó distintas posibilidades de escenografía (Shoeboxmusicals 2020a, 

 
24 Coloquialmente muchos usuarios bromean sobre “la magia” de Twitter o Instagram, a la hora 
de dar a conocer un proyecto o una problemática. La magia a la que hacen alusión es el po-
tencial de viralización que tienen las redes sociales y sus usuarios.  
25 Receta tradicional de la gastronomía francesa elaborada a partir de hortalizas del sur de 
Francia. El plato que aparece en la película es una versión creada por el chef Michel Guérard 
(Vega, 2016).  
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2020b, 2020c). Routh trabaja sus propuestas en cajas de zapatos articu-
ladas, que cuentan con todo tipo de detalles, incluida la iluminación. En 
cuanto al vestuario, había propuestas que consideraban que estar huma-
nizadas (Maru, 2020), y otras apostaban por un vestuario que combi-
nase realismo y títere (Hardy, 2020; Ardell, 2020).  

A día de hoy, #RatatouilleMusical acumula más de 267 millones de vi-
sualizaciones en TikTok. Los datos cuantitativos, aunque significati-
vos, parecen no reflejar fielmente la magnitud de un proyecto que ha 
surgido de forma improvisada en tan poco tiempo. Como comunicado-
res, académicos y, por qué no decirlo, nostálgicos del mundo Disney, 
deberíamos hacernos el regalo de navegar por el hashtag y comprobar 
que el talento está más vivo que nunca. La canción de Emily Jacobssen 
prendió una mecha que ha desatado un huracán de colaboraciones entre 
personas de todo el globo.  

5.2 RATATOUILLE: THE TIKTOK MUSICAL 

Semanas después de que el hashtag empezara a revolucionar la red asiá-
tica, el productor de teatro musical Ken Davenport se hizo eco del pro-
yecto. El ganador de 2 premios Tony y productor de 26 obras de Brod-
way se ofrecía a producir el musical con la ayuda de los usuarios que 
ya habían participado en el hashtag (Davenport, 2020).  

El proyecto empezaba a ir más allá de un simple desafío en Tik Tok. 
Pero, como ocurre con el CGU, existía un problema: ¿a quién pertene-
cía los derechos de las piezas creadas? El contenido original pertenecía 
a Pixar y Walt Disney, así que sería necesario contar con su beneplácito. 
Finalmente fue Greg Nobile, productor de Brodaway, quien emprendió 
el siguiente paso de este proyecto. Este contactó con Thomas Schuma-
cher, presidente y productor de la productora teatral de Disney, para 
poder llevar a cabo el musical de forma online y con fines benéficos. 
Desde Disney accedieron y expresaron su emoción al “ver cómo los 
creadores de teatro en Tik Tok y la comunidad de Brodway” se habían 
unido (Pérez, 2021).  

“Ratatouille: The Tiktok Musical” se había convertido en una realidad. 
La gran mayoría de las canciones estaban compuestas por los usuarios 
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de Tik Tok que hemos visto anteriormente: “Trash is our treasure”, de 
Gabbi Bolt; “Kitchen Tango” y “Rat’s way of lifeç”, de Blake Rouse; 
“Ratatouille”, de Christian RJ; “Finale, de Emily Jacobssen; y “Rata-
mix”, y “Anyone can cook”, de Daniel Mertzlufft. Además, este último 
es el supervisor musical y de arreglos del musical. El reparto del musi-
cal ha contado con actores y actrices de la talla de Tituss Burgess, Kevin 
Charbelim, Priscilla Lopez, o Mary Testa (Meyer, 2021). Desde su es-
treno el 1 de enero de 2021, el musical ha recaudado 2 millones de dó-
lares que han ido destinados al Fondo de Actores, una ONG estadouni-
dense que brinda ayudas como la vivienda o el servicio médico a la 
comunidad de las artes escénicas y el espectáculo (Pérez, 2021).  

5.3 RELACIÓN CON EL CONTENIDO ORIGINAL  

Los proyectos transmedia empiezan a ser frecuentes y habituales en los 
últimos años. Algo que antes era casi anecdótico y los académicos se 
aferraban a los dos o tres ejemplos nacionales para su análisis, se ha 
convertido en una constante y casi una aspiración. Sin embargo, y pese 
a las posibles confusiones, no podríamos hablar aquí de un proyecto 
puramente transmedia ni tan siquiera crossmedia. ¿Por qué? Pese a que 
las narrativas transmedia se nutren del contenido generado por el fan-
dom (Scolari y Establés, 2017, p. 1017), este debe expandir de algún 
modo el contenido general: profundizar tramas no desarrolladas, crear 
historias anteriores o posteriores al relato, desarrollar personajes o es-
pacios… Y, para hablar de crossmedia, el nuevo contenido “debería 
desarrollar una misma narración a través de diversos medios, con di-
versos autores y estilos”, siendo necesario consumir todos ellos para 
acceder a la experiencia completa (Costa y Piñeiro, 2012: 110). En el 
caso que estudiamos, a priori no ocurre nada de esto.  

Sin embargo, dada la magnitud y repercusión que empezó a obtener el 
hashtag, el mundo “original” de Ratatouille se hizo eco de este pro-
yecto. El 21 de noviembre de 2020 la cuenta oficial de Pixar en Insta-
gram publicó un post donde aparecía Remy y cuyo pie de página era 
una estrofa de la canción compuesta por Emily Jacobssen (Pixar, 2020). 
Los seguidores de Pixar rápidamente fueron conscientes del guiño, de-
jando comentarios al respecto, y dándole a la imagen más de 313.000 
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likes (las publicaciones de Pixar en Instagram suelen oscilar entre 
80.000 7 150.000 likes). Algo que podría parecer una publicación ordi-
naria, les daba a los fans del mundo Pixar el mensaje de que desde la 
productora los escuchaban e incluso valoraban su trabajo.  

Una vez el musical se convirtió en un proyecto real y tangible, más 
voces cercanas a la película original se hicieron eco del proyecto. Brad 
Bird, director de Ratatouille, publicaba en su perfil de Twitter:  

“Gardeners call a plant that grows on its own from a seed in the wind 
(rather than being deliberately planted) a “volunteer”, not unlike a RA-
TATOUILLE Musical created by Tik-Tok users. It streams on To-
dayTix Jan 1, 7 PM ET as a benefit for The Actors Fund. Vive la nature! 
(2020)”.  

A su vez, Patton Oswalt, actor que dio voz a Remy en la película origi-
nal, compartía con sus seguidores a través de un retuit parte del conte-
nido generado en Tik Tok (2020b), y los invitaba a acudir al evento  

“OH MY GOD IT’S HAPPENING. What an amazing way to start out 
2021! And the proceeds benefit @TheActorsFund!!!! You gonna be 
there?!? I will! #ratatouillethemusical (2020)”.  

Es valorable la actitud adoptada tanto por Pixar como por las personas 
cercanas al proyecto original, en tanto dan visibilidad al trabajo altruista 
de los usuarios, animando a que se extienda y, a largo plazo, motivando 
a que surjan nuevos proyectos de este tipo. Es cierto que es una postura 
coherente y sensata, ya que frenar la creatividad de los usuarios podría 
haberse convertido en un arma de doble filo.  

6. CONCLUSIONES  

El estudio de caso del hashtag #RatatouilleMusical permite sintetizar y 
comprender de forma sencilla la relevancia que puede adquirir el CGU 
en el paradigma en el que nos encontramos, así como el potencial que 
tienen las redes sociales en él.  

Esta investigación se centraba en un primer momento en delimitar los 
conceptos de prosumidor y CGU, contextualizándolo en las nuevas di-
námicas narrativas y comunicacionales. En este sentido, tal y como 
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hemos comentado anteriormente, el contenido surgido en torno al caso 
estudiado no podría considerarse narrativamente transmedia ni 
crossmedia. Sería más oportuno hablar de adaptaciones, ya que los dis-
tintos usuarios han reinterpretado escenas concretas de la película con 
un nuevo lenguaje: el musical. Recordemos que para Scolari (2013) las 
adaptaciones eran una de las técnicas más populares del CGU. Aclarado 
esto, y según la clasificación propuesta por Lastra (2016), los usuarios 
que participaron en el challenge generando contenido se han convertido 
en productores de contenido subyacente.  

Otro de los pilares del CGU era la existencia de un medio que permi-
tiese su desarrollo. Fernández (2014) señalaba a las redes sociales como 
el espacio propicio para esto. Sin embargo, cada red social, pese a la 
homogenización que vienen sufriendo, presenta unas características 
concretas que hacen que unas sean más idóneas que otras. En esta in-
vestigación hemos puesto el foco en la red más popular y emergente del 
pasado año. Aunque la brevedad y el formato de sus publicaciones po-
dría haberse convertido en un lastre, las distintas herramientas que in-
tegra Tik Tok propician la intercreatividad de los usuarios, factor esen-
cial para el desarrollo CGU. La red social, por lo tanto, ha demostrado 
poder generar un gran flujo de colaboraciones en la creación de conte-
nidos. Además, el hecho de que una tendencia surgida dentro de la red 
social haya llegado a tangibilizarse, convierte a Tik Tok en un espacio 
propicio para el desarrollo de redes de crowdsourcing.  

Las posibilidades que presenta van evolucionando a la par que los usua-
rios perfeccionan el uso de la misma. Es decir, algunas de las limitacio-
nes que hoy podemos encontrar en la red social dentro de unos meses 
puede haber desaparecido. Cuando se inició esta investigación, el hash-
tag estaba empezando a generar contenido relevante y de interés, y todo 
apuntaba a que podría servir para reflexionar, de nuevo, sobre el papel 
de las redes sociales. Sin embargo, en ningún momento pensábamos 
que meses después estaríamos hablando de un evento real que ha gene-
rado 2 millones de dólares. A esto nos referimos con que al ser Tik Tok 
una red emergente, los límites aún no están escritos, y lo que en este 
momento es novedoso, dentro de unas semanas podrá sonar a obsoleto. 
Porque, como hemos comprobado, la creatividad y el potencial de los 
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usuarios parece no tener límites. Además, el contenido generado en Tik 
Tok puede verse con frecuencia en otras redes sociales, como por ejem-
plo Twitter o Instagram, por lo que su impacto no es exclusivo de esa 
red social.  

Aunque no se encontraba entre el objetivo de esta investigación, al ha-
cer un repaso de los resultados obtenidos, surge una reflexión que con-
sideramos importante. Los millenials y los zoomers, principales usua-
rios de Tik Tok, se enfrentan a un panorama laboral incierto y precario. 
El sector de la comunicación, en particular, atraviesa un momento crí-
tico que muchos de ellos han experimentado. Las oportunidades labo-
rales brillan por su ausencia y los títulos en un currículum parecen ser-
vir de poco. Esto no es algo nuevo. Hace una década ocurría lo mismo. 
Y entonces surgió el videocurrículum, un formato más distendido en el 
que contar quién eras y cuáles eran tus posibilidades. Pero ese formato 
quedó obsoleto. Y ahora descubrimos que Tik Tok puede llegar a fun-
cionar como currículum. Es el caso de Daniel Mertzlufft. El contenido 
que generó para el entretenimiento de otros usuarios dejaba ver su pro-
fesionalidad y capacidad de trabajo, lo que hizo que se terminara con-
virtiendo en el encargado musical del proyecto. En sectores donde la 
creatividad puede ser decisiva a la hora de acceder a un puesto de tra-
bajo, Tik Tok puede llegar a convertirse en un escaparate al mundo la-
boral.  

En definitiva, y pese a reiterar que el potencial de Tik Tok evoluciona 
a la par que sus usuarios hacen uso de la red, queda latente que la red 
social asiática aspira a convertirse en un escenario idóneo para el desa-
rrollo de las nuevas dinámicas sociales y comunicativas. De cara al fu-
turo, sería interesante hacer un seguimiento de la red social y compro-
bar si es tenida en cuenta por los proyectos transmedia que surjan en 
adelante.  
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SIMA GONZÁLEZ GRIMÓN 
Universidad Fernando Pessoa Canarias  

 

 1. INTRODUCCIÓN 

Esta investigación surge de la necesidad de conocer cuál es la situación 
actual en las compañías de transporte de Canarias. Debido a la crisis 
sanitaria de Covid 19, el transporte de pasajeros en Canarias se vio bas-
tante afectando, con cambios en las frecuencias diarias durante el estado 
de alarma promulgado el día 14 de marzo de 2021. Además, muchos 
pasajeros han decidido pasar sus vacaciones en otras islas dentro del 
archipiélago canario debido a esta situación sanitaria. Según datos de la 
agencia EFE (2020), la isla de El Hierro vio incrementados sus visitan-
tes durante el verano e 2020 en un 75%. La mayoría de ellos son pro-
venientes de otras islas.  

Durante el estado de alarma promulgado por el el Gobierno de España, 
en el BOE se publicaron las rutas aéreas que se quedarían operando en 
las islas Canarias. Las mismas vienen dadas con el objeto de permitir 
la movilidad obligada de pasajeros por algunas actividades autorizadas 
en el artículo 7.1 del Real Decreto 463/2020, del 14 de marzo. Se auto-
rizaron los siguientes vuelos entre Canarias y Península:  

‒ 2 vuelos al día entre Madrid y la isla de Gran Canaria. 
‒ 2 vuelos al día entre Barcelona y la isla de Gran Canaria. 
‒ 1 vuelo al día entre Bilbao y la isla de Gran Canaria. 
‒ 1 vuelo al día entre Sevilla y la isla de Gran Canaria. 
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‒ 2 vuelos al día entre Madrid y el aeropuerto de Tenerife Norte. 
‒ 2 vuelos al día entre Barcelona y el aeropuerto de Tenerife 

Norte. 
‒ 1 vuelo al día entre Bilbao y el aeropuerto de Tenerife Norte. 
‒ 1 vuelo al día entre Sevilla y el aeropuerto de Tenerife Norte. 
‒ 1 vuelo al día entre Madrid y el aeropuerto de Tenerife Sur. 
‒ 1 vuelo al día entre Madrid y Fuerteventura. 
‒ 1 vuelo al día entre Madrid y La Palma. 
‒ 1 vuelo al día entre Madrid y Lanzarote. 
‒ 1 vuelo al día entre Barcelona y Lanzarote. 

En cuanto a las rutas aéreas que atañen la investigación (las que se pro-
ducen entre islas del archipiélago canario), el número máximo de vue-
los diarios por sentido entre los aeropuertos de Canarias fue el si-
guiente:  

TABLA 1. Número máximo de vuelos diarios a las islas canarias 

–Gran Canaria-Tenerife Norte. 4 

–Gran Canaria-Lanzarote. 3 

–Gran Canaria-Fuerteventura. 3 

–Gran Canaria-El Hierro. 1 

–Gran Canaria-La Palma. 1 

–Tenerife Norte-La Palma. 2 

–Tenerife Norte-La Gomera. 1 

–Tenerife Norte-El Hierro. 1 

–Tenerife Norte-Fuerteventura. 1 

–Tenerife Norte-Lanzarote. 1 

  Fuente: elaboración propia 
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Todo esto supuso un descenso de la frecuencia de rutas aéreas y por lo 
tanto pasajeros, además con la incertidumbre del cero turístico vera-
niego. Sin embargo, sí se produjeron bastantes movimientos de pasaje-
ros entre islas lo que permitió paliar en cierto modo los efectos de la 
crisis sanitaria. Por último, en el mes de diciembre de 2020 la isla de 
Tenerife entra en nivel 3 de alerta sanitaria con el consecuente cierre 
perimetral de la isla. Sólo se podrá entrar o salir de la isla en los su-
puestos del real decreto publicado en el Boletín Oficial de Canarias 
(BOC). La mala situación epidemiológica de la isla, unida al paso de 
Gran Canaria y Lanzarote al nivel 3 el 16 de enero de 2021 propiciaron 
el cese de actividad temporal en la compañía aérea de Canarifly. Esta 
compañía dejó de operar en el archipiélago entre el 16 de enero y el 21 
de marzo debido a las restricciones de movilidad.  

Lo expuesto anteriormente, sumado a las restricciones marítimas que 
se han producido debido a los cierres perimetrales de las islas inciden 
en la necesidad de abordar este objeto de estudio. La investigación se 
centra en el público jóvenes, en concreto en los jóvenes menores de 22 
años y los estudiantes menores de 27 años y residentes en otras islas. 
La reputación y las opiniones generadas a través de los servicios pres-
tados son dos elementos fundamentales para las compañías de transpor-
tes. Por lo tanto, esta investigación permitirá conocer cuáles son los 
atributos reputaciones de cada una de ellas, y en qué punto se encuentra 
reputacionalmente después de la crisis sanitaria del Covid-19.  

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. COMPAÑÍAS DE TRANSPORTE DE PASAJEROS EN CANARIAS 

Las compañías de transporte de pasajeros en Canarias son cuatro: Fred 
Olsen Express, Naviera Armas, Canarifly y Binter Canarias. Dos de 
ellas, en concreto las dos primeras, operan en el ámbito marítimo mien-
tras que las dos últimas en el aéreo. 

‒ Binter Canarias: el nacimiento de esta compañía que opera en 
el ámbito aéreo data del año 1988. Su aparición fue realizada 
para asumir los vuelos interinsulares que hasta ese momento 
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realizaba la compañía Aviaco. Inició las operaciones aéreas el 
26 de marzo de 1989 con un avión modelo CASA CN-235, 
que se trata de una aeronave de turbohélices y capacidad para 
40 pasajeros. Ya en el año siguiente, 1990, empieza a operar 
con los ATR que tanto le caracterizan en la actualidad. En el 
año 2018 anunciaron la expansión internacional con vuelos in-
ternos entre las dos islas habitadas del archipiélago de Madeira 
(Madeira y Porto Santo). Además, ese mismo año anunció su 
expansión nacional con vuelos regulares a los aeropuertos de 
Vigo y Palma de Mallorca. Una expansión nacional que en 
2019 fue ampliada con rutas a Murcia, Vitoria, Jerez de La 
frontera y Zaragoza, entre otros. Actualmente, Binter tiene 
planes de expansión a través de terceras empresas, que opera 
en régimen de franquicia. Además, ha constituido entramado 
empresarial para optimizar su productividad en el mercado aé-
reo interinsular. De este modo reforzará su posición domi-
nante en el mercado canario. 

‒ Canarifly: su sede social se encuentra en Gran Canaria y el 
nacimiento de la misma data del año 2008. En sus comienzos 
se encargaba de cubrir las rutas regulares entre canarias y 
África, pasando en el año 2012 a cubrir las rutas interinsulares. 
Sin embargo, el año del despegue de la aerolínea fue 2016, 
aumentando la oferta de plazas aéreas y frecuencias ofrecidas 
dentro del archipiélago canario. En 2019, Canaryfly dio el 
salto a la Península, gracias a un acuerdo con Air Nostrum 
para operar parte de su flota de ATR72 serie 600 en destinos 
peninsulares de la compañía valenciana operadora regional de 
Iberia. 

‒ Fred Olsen Express: su origen data del año 1974, cuando el 8 
de julio de ese año se produjo la primera travesía que unió los 
puertos de Los Cristianos (en Tenerife) y San Sebastián de La 
Gomera. La compañía opera con una flota de siete ferries rá-
pidos, incluido el primer trimarán rápido del mundo, el Ben-
chijigua Express, que entró en servicio en 2005.  

‒ Naviera Armas: a diferencia de Fred Olsen Express sus rutas 
son de mayor duración debido al mayor tamaño de sus buques. 
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Se trata de una compañía de transporte de pasajeros y también 
de mercancías. Opera en Canarias, tanto entre islas con los 
puertos peninsulares de Motril y Huelva. Además, opera con 
el norte de África y el norte de Marruecos.  

2.2. RUTAS AÉREAS COMO OBLIGACIÓN DE SERVICIO PÚBLICO  

De acuerdo con la resolución de 21 de julio de 2006, de la Subsecreta-
ría, por la que se dispone la publicación del Acuerdo del Consejo de 
Ministros de 2 de junio de 2006, por el que se declaran obligaciones de 
servicio público en rutas aéreas entre las Islas Canarias. Esto figura en 
el BOE y sustituyó al Acuerdo del Consejo de Ministros de 10 de julio 
de 1998.  

Se crea una Comisión de Seguimiento del Acuerdo. Está compuesta por 
dos representantes del Ministerio de Fomento, que serán el Director 
General de Aviación Civil y el Subdirector General de Explotación del 
Transporte Aéreo y dos representantes del Ministerio de Economía y 
Hacienda. Hay que tener en cuenta el descuento de residente que ha 
pasado del 50% al 75% en el año 2018 tras el acuerdo de Nueva Cana-
rias con el Partido Popular en la tramitación de los PGE.  

De acuerdo con el BOC, el Acuerdo mantiene los principios de solida-
ridad contenidos en el artículo 138 de la Constitución, y se fundamenta 
igualmente en las disposiciones contenidas en el artículo 4.1.a) del Re-
glamento 2408/92 del Consejo, de 23 de julio de 1992, relativo al ac-
ceso de las compañías aéreas de la Comunidad a las rutas aéreas intra-
comunitarias y en el artículo 1 del Reglamento 2409/92 del Consejo, de 
23 de julio de 1992, sobre tarifas y fletes de los servicios aéreos. Dada 
la amplitud de las modificaciones para mejor acomodar las necesidades 
de los ciudadanos canarios, que abarcan todo el texto del anterior 
Acuerdo, se ha estimado mas correcto proponer un nuevo texto, de-
jando sin efecto el anterior. Se trata pues, con la experiencia adquirida 
en la gestión del anterior Acuerdo, de dar pasos hacia una mayor flexi-
bilización de los procedimientos de acceso al mercado, permitiendo un 
mayor grado de libertad a las compañías para adecuar su oferta a la 
situación real del mismo, siempre que aquella supere los requisitos mí-
nimos establecidos, acercándola a los principios de libre prestación de 
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los servicios contemplados en el citado Reglamento 2408/92 del Con-
sejo. El incremento de la demanda de servicios aéreos en el archipiélago 
en más de un cuarenta por ciento en el período de vigor del Acuerdo de 
1998, hace necesario adecuar los parámetros de calidad de servicio, en 
términos de frecuencias y oferta de asientos mínimos, y situarlos mas 
próximos a la demanda real de los ciudadanos. Así mismo se propone 
modificar el actual sistema de tarifas máximas contempladas en el an-
terior Acuerdo por un sistema de tarifas flexibles que permita a las com-
pañías adecuar su política de precios a las necesidades reales de los 
usuarios siguiendo los principios establecidos en el Reglamento 
2409/92 del Consejo sobre tarifas y fletes de los servicios aéreos, po-
tenciando así mismo una mayor productividad de su flota mediante una 
más adecuada utilización temporal de la misma. Por último, en aplica-
ción de la Ley 66/1997, de 30 de diciembre, de medidas Fiscales, Ad-
ministrativas y del Orden Social, por la que encomendaba al Gobierno 
de la Nación proceder a la declaración de obligaciones de servicio pú-
blico respecto a los tráficos interinsulares, y del Reglamento 2408/92 
citado, y dado que se trata de un nuevo Acuerdo, se ha dado audiencia 
previa al Gobierno de Canarias y se ha informado del mismo a las com-
pañías que operan actualmente en el mercado interinsular.  

Se declaran obligaciones de servicio público las siguientes rutas:  

1. Gran Canaria-Tenerife Norte.  
2. Gran Canaria-Tenerife Sur.  
3. Gran Canaria-Lanzarote.  
4. Tenerife Norte-Lanzarote. 
5. GranCanaria-Fuerteventura.  
6. Gran Canaria-El Hierro.  
7. Gran Canaria-La Palma.  
8. Tenerife Norte-Fuerteventura.  
9. Tenerife Norte-El Hierro.  
10. Tenerife Norte-La Palma.  
11. LaPalma-Lanzarote.  
12. Gran Canaria-La Gomera.  
13. Tenerife Norte-La Gomera.  
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Además, se han ido añadiendo rutas nuevas como es el caso de la ruta 
Tenerife Sur - La Palma. Por otro lado, se intuía en el acuerdo una tarifa 
de referencia que es la siguiente: 

1. Gran Canaria - Tenerife Norte: 52 euros 
2. Gran Canaria - Tenerife Sur: 52 euros 
3. Gran Canaria - Fuerteventura: 60 euros  
4. Gran Canaria - El Hierro: 88 euros 
5. Gran Canaria - Lanzarote: 67 euros 
6. Gran Canaria - La Palma: 82 euros 
7. Tenerife Norte - Fuerteventura: 83 euros 
8. Tenerife Norte - El Hierro: 60 euros 
9. Tenerife Norte - Lanzarote: 88 euros 
10. 10.Tenerife Norte - La Palma: 55 euros 
11. 11.La Palma - Lanzarote: 88 euros 
12. 12.Gran Canaria - La Gomera: 82 euros 
13. 13.Tenerife Norte - La Gomera: 60 euros 

Además, esta publicación en el BOE establece las siguientes frecuen-
cias entre las rutas aéreas:  

‒ Entre Gran Canaria y Tenerife Norte: desde el 1 de enero al 
30 de junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la fre-
cuencia mínima será de catorce (14) idas y vueltas diarias. 
Mientas, desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia 
mínima será de doce (12) idas y vueltas diarias.  

‒ Entre Gran Canaria y Tenerife Sur: la frecuencia mínima será 
de dos (2) idas y vueltas diarias, pudiendo la compañía aérea 
utilizar el módulo de aeronave adecuado a la demanda exis-
tente, no inferior a 19 plazas.  

‒ Entre Gran Canaria y Lanzarote: desde el 1 de enero al 30 de 
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia 
mínima será de once (11) idas y vueltas diarias. Mientras, 
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia mínima 
será de catorce (14) idas y vueltas diarias.  

‒ Entre Tenerife Norte y Lanzarote: desde el 1 de enero al 30 de 
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia 
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mínima será de cinco (5) idas y vueltas diarias. Mientras, 
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia mínima 
será de siete (7) idas y vueltas diarias.  

‒ Entre Gran Canaria y Fuerteventura: desde el 1 de enero al 30 
de junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuen-
cia mínima será de trece (13) idas y vueltas diarias. Mientras, 
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia mínima 
será de catorce (14) idas y vueltas diarias.  

‒ Entre Gran Canaria y El Hierro: desde el 1 de enero al 30 de 
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia 
mínima será de una (1) ida y vuelta diaria. Mientras, desde el 
1 de julio al 30 de septiembre la frecuencia mínima será de 
dos (2) idas y vueltas diarias.  

‒ Entre Gran Canaria y La Palma: desde el 1 de enero al 30 de 
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia 
mínima será de dos (2) idas y vueltas diarias, una por la ma-
ñana y otra por la tarde. Mientras, desde el 1 de julio al 30 de 
septiembre, la frecuencia mínima será de tres (3) idas y vueltas 
diarias.  

‒ Entre Tenerife Norte y Fuerteventura: desde el 1 de enero al 
30 de junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la fre-
cuencia mínima será de tres (3) idas y vueltas diarias. Mien-
tras, desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia mí-
nima será de seis (6) idas y vueltas diarias.  

‒ Entre Tenerife Norte y El Hierro: desde el 1 de enero al 30 de 
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia 
mínima será de tres (3) idas y vueltas diarias. Mientras, desde 
el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia mínima será de 
cuatro (4) idas y vueltas diarias.  

‒ Entre Tenerife Norte y La Palma: desde el 1 de enero al 30 de 
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia 
mínima será de trece (13) idas y vueltas diarias. Mientras, 
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia mínima 
será de catorce (14) idas y vueltas diarias.  
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‒ Entre La Palma y Lanzarote: durante los meses de julio, agosto 
y septiembre, la frecuencia mínima será de tres (3) idas y vuel-
tas semanales.  

‒ Entre Gran Canaria y La Gomera: la frecuencia mínima será 
de dos (2) idas y vueltas diarias durante todo el año. Las com-
pañías aéreas podrán utilizar en cada temporada el módulo de 
aeronave adecuado a la demanda existente no inferior a 19 pla-
zas.  

‒ Entre Tenerife Norte y La Gomera: la frecuencia mínima será 
de dos (2) idas y vueltas diarias durante todo el año. Las com-
pañías aéreas podrán utilizar en cada tempo- rada el módulo 
de aeronave adecuado a la demanda existente no inferior a 19 
plazas.  

2.3. RUTAS MARÍTIMAS DE LA COMPAÑÍA FRED OLSEN  

La compañía Fred Olsen realiza las siguientes rutas: 

‒ Santa Cruz de La Palma - San Sebastián de La Gomera - Los 
Cristianos 

‒ Valle Gran Rey - San Sebastián de La Gomera 
‒ Santa Cruz de Tenerife - Agaete 
‒ Santa Cruz de Tenerife - Huelva  
‒ Las Palmas de Gran Canaria - Huelva 
‒ Las Palmas de Gran Canaria - Morro Jable 
‒ Playa Blanca - Corralejo 
‒ Arrecife - Las Palmas de Gran Canaria 

2.4. RUTAS MARÍTIMAS DE LA COMPAÑÍA NAVIERA ARMAS 

La Naviera Armas se caracteriza por tener las mismas rutas marítimas 
que Fred Olsen añadiendo las siguientes:  

‒ -Los Cristianos- Valverde 
‒ -Santa Cruz de Tenerife- La Graciosa. 
‒ -Santa Cruz de Tenerife- Lanzarote (ambos muelles). 
‒ -San Sebastián de La Gomera- Las Palmas de Gran Canaria  
‒ -Las Palmas de Gran Canaria- La Graciosa 
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‒ -Las Palmas de Gran Canaria- Santa Cruz de La Palma. 
‒ -Las Palmas de Gran Canaria- San Sebastián de La Gomera. 

2.5. BONIFICACIONES ESPECIALES 

Respecto a las rutas interinsulares en Canarias, y de acuerdo con lo es-
tablecido en el Acuerdo del Consejo de Ministros del 2 de junio de 
2006, por el que se declaran obligaciones de servicio público en rutas 
aéreas entre las Islas Canarias, las compañías también están obligadas 
a establecer tarifas sociales en estos enlaces.  

Estas tarifas sociales deben tener precios reducidos respecto de los pre-
cios de las tarifas de referencia, al menos para las siguientes categorías 
de pasajeros:  

‒ -Jóvenes menores de 22 años. 

‒ - Estudiantes universitarios menores de 27 años residentes en 
las islas no capitalinas. 

‒ -Personas que hayan cumplido los 65 años de edad. 

‒ - Equipos federados en competiciones oficiales en la Comuni-
dad Autónoma de Canarias.  

Los descuentos aplicados a los precios de estas tarifas no serán inferio-
res al 10% de los precios de las tarifas de referencia. El uso de estas 
tarifas estará sujeto a las condiciones que determine la compañía que 
serán, en todo caso, similares a las aplicadas a las tarifas promocionales.  

De acuerdo con lo expuesto por la Secretaría de Estado de Infraestruc-
turas, Transporte y Viviendas (2006):  

“En las rutas aéreas sujetas a obligaciones de servicio público entre las 
Islas Baleares y entre las Islas Canarias, el Estado protege a determina-
dos colectivos mediante el establecimiento de tarifas sociales, que las 
compañías aéreas deben ofrecer de forma obligatoria en estos trayectos.  

En estas rutas, se entiende por tarifa aérea los precios expresados en 
euros que los pasajeros deben pagar a las compañías aéreas o a sus 
agentes por su transporte y el de su equipaje en los servicios aéreos y 
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las condiciones de aplicación de dichos precios, incluidos los impues-
tos, la remuneración y las comisiones ofrecidas a agencias y otros ser-
vicios auxiliares (cargos de emisión). No se incluyen sin embargo los 
impuestos; las prestaciones públicas patrimoniales al pasajero, PMRs, 
ni de seguridad (las tasas); ni cualquier otro cargo o servicio.  

La oferta de plazas y de servicios debe facilitarse a través de canales 
de distribución que tengan en cuenta las características de los servi-
cios y la necesidad de garantizar una información adecuada para el 
usuario al coste más bajo posible”. 

2.6. REPUTACIÓN: DEFINICIÓN 

Según el catedrático Justo Villafañe (2013), la reputación corporativa 
es un binomio conformado por la realidad del momento más el recono-
cimiento por parte de los stakeholders o grupos de interés.  

Además, hay que tener en cuenta los conceptos de identidad, imagen y 
reputación, muy ligados a la reputación. Se define identidad como "un 
conjunto de percepciones y asociaciones que caracterizan inmediata-
mente a los espacios, y se transforma en el vehículo principal de dife-
renciación frente a los otros" (Fernández y Paz, 2005). 

“Mientras que la reputación corporativa es la expresión de la 
identidad de la organización y del reconocimiento de su com-
portamiento corporativo, la imagen proyecta su personalidad 
corporativa, y es, en este sentido, el resultado de la comuni-
cación en todas sus formas” 

Villafañe (2009, p.29) 

De acuerdo con lo estudiado por Arbelo y Pérez Gómez (2001), la repu-
tación se define como el reflejo que una organización tiene en el tiempo. 
Por lo tanto, está intrínsecamente relacionado con los stakeholders y 
todas las personas que quieren influir en el éxito de la empresa. Además 
en el año 2009, afirman que la reputación es un recurso empresarial 
capaz de generar ventajas competitivas sostenidas, por lo que una repu-
tación positiva incrementa el resultado de la empresa.  
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Hall (1992) trabaja también los aspectos reputacionales. Para él, la 
reputación es un elemento muy valorado por los ejecutivos de las em-
presas para posicionarse ventajosamente en el mercado.  

Hay que tener en cuenta que las empresas se enfrentan a continuos cam-
bios, cada día tienen que afrontar distintos problemas y dar soluciones 
inmediatas. Existe una creciente complejidad en las sociedades en las 
que se ubican y con las que interactúan. Estas transformaciones y mu-
taciones sociales afectan a las relaciones de la empresa con los partici-
pantes. Un ejemplo claro es la contaminación. Estas nuevas categorías 
de las que parte la RSC (Responsabilidad Social Corporativa), han in-
fluido en la forma de pensar de la empresa las cuales están influenciadas 
por el marco legal que rodea el entorno donde se ubican. Todo esto 
significa que la legitimación es un proceso dinámico por el cual la em-
presa busca perpetuar su aceptación, evolucionando de forma acompa-
sada con los cambios en las normas, creencias, valores y definiciones 
sociales (Carroll, 1996). 

Por lo tanto, según lo estudiado por Quevedo Puente, Delgado García 
y Fuente Sabaté (2005) la empresa debe estar en un progresivo cambio 
de comportamientos y actitudes que tiene que ir en consonancia con las 
continuas transformaciones del marco institucional y social que le ro-
dea. Esta sincronización le va a repercutir en una constante aceptación 
por parte los participantes en la empresa y de la sociedad en general y 
tendrá posteriormente períodos de observación en la reputación de la 
firma.  

Berels y van Riel (2004) estudian también la reputación corporativa. 
Asocian el concepto de reputación a tres categorías principales: la sa-
tisfacción de las demandas sociales (41%), la personalidad corporativa 
(24%) y la confianza (11%). El resto de porcentaje hasta llegar al 100% 
viene compuesto por “la habilidad de una empresa para satisfacer las 
necesidades de los stakeholders” y las “fuentes de información de la 
reputación”. Villafañe en su obra “La Buena empresa” (2013) explica 
que Britt (1971) denomina a esto corporate imaginery mix. Esto es una 
de las varias categorizaciones que se realizan al concepto de reputación, 
las cuales agrupa Villafañe (2013) en los siguientes enfoques bien di-
ferenciados:   
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TABLA 2. Categorías de valoraciones sobre reputación  

Foco Enfoque Autores 

Opinión Perceptivo Davies (2002) 
Fombrum (1996) 
Gaine - Ross (2003) 
Schultz (2000) 

Valoración Cognitivo Villafañe (2004) 

Relación Colaborativo Aaker (1996) 
Dowling (2001) 
Fernández Aguado (2002) 

   Fuente: Villafañe (2013) 

Además, este autor insiste en que no tenemos que olvidar la reputación 
interna. En el ámbito organizacional, la reputación corporativa coincide 
con la reputación interna. A mejor reputación y valoración de los em-
pleados mayor reputación. Ellos valorarán el comportamiento de la em-
presa con ellos mismos, es decir, el reconocimiento de la calidad laboral 
y el atractivo del lugar de trabajo. Por el otro lado, con el resto de 
stakeholders hay que tener en cuenta el reconocimiento de los valores 
éticos y profesionales de la empresa, lo que se traducirá en identifica-
ción y alineamiento con el proyecto empresarial.  

La reputación interna no solo constituye uno de los componentes fun-
damentales de la reputación corporativa, sino que en los últimos tiem-
pos se ha convertido en un factor imprescindible para el reconocimiento 
de la reputación empresarial. Es uno de los stakeholders más importante 
para una empresa u organización, cuyos resultados reputaciones se pro-
yectan hacia el exterior y por lo tanto el resto de stakeholders. La iden-
tificación del empleado con los valores de la empresa se convierte en 
un elemento diferenciador.  

En cuanto a la gestión de la reputación corporativa, Villafañe (2013) 
insiste en “Perco” el plan estratégico de reputación corporativa. No se 
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debe olvidar, que la gestión de la reputación persigue poner en valor lo 
que la empresa hace bien. 

“Perco” es la metodología líder en la gestión de la reputación corpora-
tiva. Permite a empresas e instituciones medir y gestionar su reputación 
de manera proactiva, para convertirla en una valiosa palanca multipli-
cadora de valor, potenciadora de fortalezas y facilitadora de los objeti-
vos de negocio. Tiene como objetivo de recuperar, construir o mejorar 
su reputación. Es una herramienta de gran utilidad ya que los regulado-
res nacionales e internacionales están pidiendo a las empresas que iden-
tifiquen, analicen, valoren y prevengan los posibles riesgos reputacio-
nales a los que las compañías e instituciones se enfrentan. Por último, 
hay que tener en cuenta los riesgos reputaciones que según la web de 
Villafañe & Asociados (2021) se definen como “cualquier riesgo, vin-
culado o no a la cadena de valor de la compañía, que afecte negativa-
mente a la satisfacción de las expectativas de sus grupos de interés, de 
manera suficientemente grave como para acarrear una respuesta que 
menoscabe severamente la reputación corporativa”.  

Por último, hay que mencionar el panel de sensibilidad de stakeholders. 
Villafañe (2013) comenta que es una herramienta que trata de medir la 
temperatura de los grupos de interés con relación a la compañía. Ade-
más, tiene carácter permanente, aunque los diferentes paneles se mue-
ven periódicamente. Permiten conocer cuál es el grado de satisfacción 
de sus expectativas y su valoración de algunas iniciativas y comporta-
mientos por parte de la empresa.  

3. OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN 

Se trabajarán los siguientes objetivos de investigación:  

‒ Abordar los elementos diferenciados entre las diferentes com-
pañías aéreas y marítimas de Canarias 

‒ Determinar los motivos que provocan la preferencia a la hora 
de escoger entre una u otra 

‒ Conocer los atributos reputaciones de las diferentes compa-
ñías aéreas y marítimas de Canarias 
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4. METODOLOGÍA 

En cuanto al apartado metodológico, esta se vivirá en tres partes total-
mente diferenciadas: revisión de la literatura existente, utilización de 
fuentes secundarias de información y realización de pequeños encuen-
tros one to one. Según lo expuesto por Casanova (2018) esta técnica es 
de duración corta, sesiones de dos personas y con un ambiente de co-
modidad. En concreto, se han realizado un total de cincuenta encuentros 
one to one con los jóvenes incluidos dentro del objeto de estudio, es 
decir, jóvenes menores de 22 años y estudiantes universitarios menores 
de 27 que residen en islas no capitalinas.  

Por último, se realiza una pequeña escala de Likert con el objetivo de 
valorar tres aspectos principales: 

‒ Si volverán a viajar con las diferentes compañías 

‒ El grado de satisfacción del servicio prestado 

‒ Si recomendarían a otras personas viajar con las diferentes 
compañías 

La escala de Likert se define según lo estudiado por Aigneren (2008) 
en un conjunto de ítems presentados en forma de proposiciones o jui-
cios. Se pide la reacción de los sujetos a cada uno de llos, por lo que se 
presenta cada proposición o juicio es externalizado para medir la reac-
ción eligiendo uno de los cinco puntos o categorías de la escala. A cada 
punto o categoría se le asigna un valor numérico, así un sujeto obtiene 
una puntuación respecto a “la afirmación o juicio” y al final se obtiene 
una puntuación final sumando las puntuaciones obtenidas con relación 
a todas las afirmaciones o juicios.  

4.1. PRINCIPALES ATRIBUTOS REPUTACIONES DE LAS COMPAÑÍAS DE 

TRANSPORTE DE PASAJEROS 

Es de interés conocer cuáles son los elementos diferenciados de cada 
una de las compañías estudiadas. Tras la realización de los encuentros 
one to one, se obtuvieron los siguientes resultados: 
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TABLA 3. Elementos diferenciados de cada compañía 

‒ Binter 
Canarias 

‒ Canarifly ‒ Fred Olsen 
Express 

‒ Naviera 
Armas 

‒ Puntualidad ‒ Precio 
reducido 

‒ Amabilidad  ‒ Confianza 

‒ Servicio a 
bordo 

‒ Amabilidad ‒ Reducción 
de tiempos a 
bordo 

‒ Seguridad 

‒ Horarios y 
conexiones 

‒ Servicio a 
bordo 

‒ Horarios y 
conexiones 

‒ Tranquilidad 

   Fuente: elaboración propia 

4.2. ESCALA DE LIKERT 

Como se mencionaba en el primer apartado metodológico, se incluye 
una pequeña escala de Lickert compuesta de dos enunciados. El obje-
tivo es conocer cuáles son las percepciones sobre las cuatro compañías 
que se están estudiando. Los enunciados son los siguientes: 

Primer enunciado: ¿Cómo de satisfecho está con su experiencia a 
bordo? (Hay que indicar cada una de las cuatro compañías) 

1. Nada satisfecho 
2. Poco satisfecho 
3. Neutral 
4. Muy satisfecho 
5. Totalmente satisfecho 

Segundo enunciado: Volverá a viajar con ___________ (se indicará el 
nombre de cada una de las cuatro compañías) 

1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
4. De acuerdo 
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5. Totalmente de acuerdo 

Tercer enunciado: Recomendaría a otra persona viajar con ________ 
(se indicará en nombre de cada una de las cuatro compañías) 

1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
4. De acuerdo 
5. Totalmente en de acuerdo 

Estas pequeñas escalas de Likert permitirán conocer cuáles son las pre-
ferencias de los jóvenes incluidos en el objeto de estudio. Además, se 
realizará un sumatorio de los resultados. Los jóvenes que participaron 
en los encuentros one to one, que eran un total de 50, participaron tam-
bién en las escalas de Likert.  

Respecto al primer enunciado, el sumatorio para cada una de las cuatro 
compañías de transportes de pasajeros en Canarias es el siguiente: 

TABLA 4. Preferencias de los usuarios más jóvenes 

Compañía Sumatorio (máximo de 250) 

Binter Canarias 232 

Canarifly 221 

  

Fred Olsen Express 235 

Naviera Armas 218 

De estos resultados que se obtienen se observa que Fred Olsen Express 
la compañía con más satisfacción de viaje. Seguida muy de cerca por 
Binter Canarias Ambas compañías serían las que tienen mayor satisfac-
ción a bordo dentro del ámbito aéreo y marítimo. En cuanto a la valo-
ración media (en base a 5), Binter Canarias obtiene un 4,64; Canarifly 
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un 4,42; Fred Olsen Express un 4,7; y por último Naviera Armas un 
4,36. 

Con respecto al segundo enunciado, el sumatorio es el siguiente:  

TABLA 4. Compañías que presentan mayor grado de satisfacción 

Compañía Sumatorio 

Binter Canarias 240 

Canarifly 238 

Fred Olsen Express 242 

Naviera Armas 230 

De los resultados preliminares se extrae que Fred Olsen Exprés es de 
nuevo la compañía con mayor valoración. En lo referente a la valora-
ción media Fred Olsen Express obtiene un 4,84; Binter Canarias un 4,8; 
Canarifly un 4,76; mientras que Naviera Armas un 4,6. 

En lo referente al tercer enunciado el sumatorio es el siguiente: 

TABLA 4. Compañías que presentan mayor grado de valoración 

Compañía Sumatorio 

Binter Canarias 245 

Canarifly 228 

Fred Olsen Express 243 

Naviera Armas 227 

Se extrae que en esta ocasión Binter Canarias es la compañía que más 
recomendarían los usuarios con 245 puntos sobre el total (que es de 
250). En cuanto a la valoración media, Binter Canarias obtiene un 4,9; 
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Canarifly un 4,56; Fred Olsen Express un 4,86 y Naviera Armas un 
4,54. 

5. CONCLUSIONES 

A lo largo de esta investigación se han podido conocer cuáles son las 
principales compañías de transporte de pasajeros en Canarias, cuál es 
su origen y sus atributos reputacionales. La reputación en el ámbito de 
una organización u empresa según lo estudiado por Villafañe (2013) es 
un binomio conformado por la realidad del momento más el reconoci-
miento por parte de sus stakeholders. En este estudio, en concreto se 
trabaja dos de sus públicos: los jóvenes menores de 22 años y los jóve-
nes universitarios menores de 27 años y que residen en islas no capita-
linas. Son dos públicos bastante importantes ya que reciben una bonifi-
cación en su tarifa, y por lo tanto tienen un menor precio en los billetes 
aéreos y marítimos.  

Para poder abordar esta investigación, como se mencionaba anterior-
mente, se ha elaborado una metodología centrada en la revisión de lite-
ratura, utilización de fuentes secundarias de investigación y encuentros 
one to one. Además, cabe añadir que en esos encuentros one to one se 
han añadido tres enunciados a través de una escala de Likert. Esta escala 
ha permitido medir en parte el grado de satisfacción de los clientes que 
se estudian con la compañía, y conocer si volverán a viajar con ellas y 
las recomendarían a otras personas. Estos tres aspectos son bastante es-
tudiados en ciencias sociales y en concreto por los touroperadores tu-
rísticos y hoteles.  

Por otro lado, hay que destacar la buena valoración reputaciones que 
obtienen las cuatro compañías dentro de este público joven estudiado. 
A pesar de ser unos resultados con carácter preliminar y ampliables en 
futuras líneas de investigación, la valoración obtenida es catalogada 
como muy alta. Si tenemos en cuenta la valoración media (en base a 5), 
la valoración más baja se produce en el primer enunciado (correspon-
diente al grado de satisfacción a bordo) y en el caso de Naviera Armas. 
Esta compañía obtiene una valoración de 4,36 estando muy por encima 
de los 4 puntos que corresponden a la categoría muy satisfecho. Por lo 
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tanto, se considera que las cuatro compañías obtienen muy buenos re-
sultados. 

Fred Olsen Express y Binter Canarias se convierten en la principal op-
ción elegida en el ámbito marítimo y aéreo ya que obtienen mejores 
valoraciones, aunque no existen muchas diferencias en cuanto a los va-
lores con respecto a Canarifly y Naviera Armas. La diferencia media 
numérica (si tenemos en cuenta las valoraciones medias entre ambas 
compañías para los tres enunciados que se han trabajado) que se pro-
duce entre Binter Canarias y Canarifly es de 0,233. Mientras, entre Fred 
Olsen Express y Naviera Armas es mayor situándose en 0,3. Como se 
mencionaba anteriormente, no existe gran diferencia en los valores de 
ambos casos, gozando de buena reputación las cuatro compañías.  

De los atributos reputaciones se destaca que el servicio a bordo es el 
principal elemento diferenciador de la compañía Binter Canarias. Mu-
chas de las personas englobadas en el objeto de estudio han mencionado 
la amabilidad de la tripulación y el incentivo de recibir gel hidroalcoho-
lico y una chocolatina al finalizar el viaje. Por otro lado, en Canarifly 
los precios muy bajos destacan como atributo de la compañía con bille-
tes aéreos a cinco euros. 

En el ámbito marítimo, la reducción de tiempos a bordo y velocidad 
hacen que Fred Olsen Express sea elegida como compañía marítima 
antes que Naviera Armas, aunque esta última compañía cuenta con la 
seguridad y confianza como pilares para el público a la hora de que sean 
elegidas como opción para realizar un viaje.  

En líneas generales, las cuatro compañías cuentan con elementos dife-
renciadores importantes como para ser elegidas para viajar. Además, 
cuentan con muy buena valoración dentro del público estudiado por lo 
que cuentan con indicios reputacionales positivos. 

Sería de interés para ampliar en futuras líneas de investigación estudiar 
el caso de La Graciosa, la octava isla ya que requiere una especial aten-
ción al tener únicamente acceso por vía marítima. Además, sería intere-
sante para la comunidad científica estudiar el aislamiento de las islas 
no capitalinas en cuanto a conexiones marítimas y aéreas. Por ejemplo, 
la isla de La Palma dispone de rutas marítimas hacia Tenerife cuya 
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salida se produce entre las 4 y 6 de la mañana. Esto plantea identificar 
y estudiar posibles mejoras para las conexiones aéreas y marítimas de 
Canarias.  
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1. ENQUADRAMENTO GERAL 

Este estudo dedica-se fundamentalmente ao seguinte tema: as formas 
de participação democrática dos cidadãos no processo da função legis-
lativa ou no processo legislativo. Quão permeável é o processo de fei-
tura das leis à participação democrática dos cidadãos? Uma das facetas 
da democracia é permitir aos cidadãos participar nos processos de to-
mada de decisões. Mas de que forma podem os cidadãos envolver-se 
no processo legislativo com os procedimentos previstos constitucional-
mente? Que possibilidades no direito constitucional nacional e no di-
reito da União Europeia? 

Podemos focar a análise em alguns mecanismos constitucionalmente 
previstos na ordem jurídica nacional que representam até novas formas 
de exercer o direito à cidadania porque num Estado de direito democrá-
tico, a participação dos cidadãos é fundamental para a democracia. 

A Constituição da República Portuguesa é de 2 de abril de 197626  e 
foi revista sete vezes, através de um processo especial, nela própria pre-
visto visto tratar-se de uma constituição rígida com variados limites à 
desconstitucionalização. No seu texto encontramos alguns 

 
26 Antecedentes disponíveis em: https://bit.ly/2RZnsSX. Também disponível em língua inglesa 
e francesa em https://bit.ly/2RZnsSX 
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instrumentos que permitem a participação dos cidadãos no surgir ou 
prosseguir de atos legislativos. Falamos do referendo, nacional ou local, 
e da iniciativa dos cidadãos para atos legislativos. Acresce, em cada 
caso, legislação ordinária regulamentadora (Lei Orgânica do Regime 
do Referendo27, Regime Jurídico do Referendo Local28, Lei que prevê 
a Iniciativa Legislativa de Cidadãos29). Todos eles, mecanismos de 
pouco sucesso ou utilização muito pontual. 

Por comparação, a Constituição Federativa do Brasil é 5 de outubro de 
198830 e já foi objeto de, até 2020, 116 alterações, cuja natureza não é 
toda idêntica. Também ela permite o referendo, o plebiscito e a inicia-
tiva popular (todos por lei31), esta que já deu origem a alguns (poucos) 
exemplos de legislação32 que se encontra em vigor. 

Noutro plano, na ordem jurídica da União Europeia, podemos apontar 
como tratados constitucionais os chamados Tratados institutivos e aí 
encontrar um importante mecanismo a referir. A possibilidade da inici-
ativa de cidadania europeia33 é uma forma de participação democrática 

 
27 Lei n.º 15-A/98, de 3 de abril. Diário da República, 1.º Suplemento, Série I-A. Lisboa: Instituto 
Nacional-Casa da Moeda, 1998 -04-03, n.º 79, pp. 1496-(2) a 1496-(29). Disponível em: 
https://bit.ly/3fDG6Jn. 
28 Lei Orgânica n.º 4/2000, de 24 de agosto. Diário da República, Série I-A. Lisboa: Instituto 
Nacional: Casa da Moeda, 2000-08-24, n.º 195, pp. 4269 - 4294. Disponível em: 
https://bit.ly/3c6lPdj. 
29 Lei n.º 17/2003, de 4 de junho. Diário da República, Série I-A. Lisboa: Imprensa Nacional-
Casa da Moeda, de 2003-06-04, n.º 129, pp. 3349 – 3351. Disponível em: 
https://bit.ly/34uFBLg. 
30 Constituição Federativa do Brasil. Diário Oficial da União. Brasília: Imprensa Nacional, 1988-
10-05, p. 1. Disponível em: https://bit.ly/2R62p0C 
31 A Lei n.º 9.709/98 de 18 de novembro, que regulamenta o artigo 14 da Constituição brasileira. 
Disponível em: https://bit.ly/3i7heuT  
32 Quatro projetos de iniciativa popular foram aprovados até hoje: a Lei 8.930/1994: o caso 
Daniella Pérez (disponível em: https://bit.ly/3fVLJBn); a Lei 9.840/1999: combate à compra de 
votos (disponível em: https://bit.ly/3fC0v1b); a Lei 11.124/2005: moradia popular (disponível 
em: https://bit.ly/3g1pPg4); a Lei Complementar 135/2010: a Lei da Ficha Limpa (disponível 
em: https://bit.ly/3g14vaq). 
33  A iniciativa de cidadania europeia é um meio com vista a contribuir para a definição das 
políticas comunitárias através de pedidos à Comissão Europeia, com vista à elaboração de 
novos textos legislativos, com requisitos e procedimentos próprios. Disponível em: 
https://bit.ly/3fGUYqt. Esta iniciativa é promovida pelos Estados-membros, aludindo ao exem-
plo português: https://bit.ly/3c6kYJj  



‒   ‒ 
 

que visa alcançar uma proposta legislativa por intermédio da interven-
ção da Comissão Europeia, que detém (quase) o monopólio da inicia-
tiva legislativa na feitura de atos legislativos da União. Também regu-
lado em ato de direito derivado por regulamento de 2019 (Parlamento 
Europeu & Conselho da União Europeia, 2011, 2019), este processo 
tem reunido um crescente número de participações nos últimos anos, 
embora também sem resultados animadores. 

Regressa a discussão: serão os mecanismos legalmente previstos sufi-
cientes e adequados? Ou a participação cívica dos cidadãos mereceria 
ser objeto de mais promoção? Que contribuição podem as tecnologias 
acrescentar? 

Uma das facetas da democracia é permitir aos cidadãos participar nos 
processos de tomada de decisões.  

De que forma podem os portugueses envolver-se de acordo com os pro-
cedimentos previstos constitucionalmente? 

2. AS PALAVRAS DA CONSTITUIÇÃO PORTUGUESA 

A democracia, na sua forma mais pura, devia ser exercida diretamente 
pelos cidadãos, pela tomada de decisões em conjunto, reunidos em as-
sembleia. Tal forma é de todo inviável na prática, como todos sabemos, 
mesmo em Estados com um número mais diminuto de cidadãos eleito-
res e, portanto, não é possível funcionar dessa forma. A maioria dos 
Estados, nas suas Constituições, consagra não a democracia direta, mas 
a democracia representativa. Ou seja, os cidadãos participam no exer-
cício de poder através de representantes que são eleitos pelos cidadãos. 
E uma vez eleitos, vão representar o Estado ou o país e não propria-
mente aqueles que os elegeram. 

Essa eleição ou escolha é feita, normalmente, por sufrágio universal e 
direto, o que permite realmente escolhermos quem pretendemos que 
nos represente para a tomada de decisões. A Constituição portuguesa 
não foge a esses princípios. É uma Constituição que estabelece um Es-
tado de direito democrático. Estabelece a soberania popular. Diz 
mesmo expressamente nos artigos 1.º e 2.º que a soberania reside no 
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povo e que o povo a exerce através dos seus representantes, estabele-
cendo assim um mandato representativo. Mandato esse que é atribuído 
através de sufrágio direto e universal e periódico. 

No artigo 2.º da CRP diz “visando (…) o aprofundamento da democra-
cia participativa”, sendo, portanto, um desiderato constitucional o me-
lhoramento das vias de acesso dos cidadãos à participação democrática 
(Constituição da República Portuguesa, 1976). Nos dias de hoje, tal 
acesso poderá vir a contemplar os meios digitais34. A utilização das 
novas tecnologias digitais reforça a participação democrática e a União 
Europeia apoia os esforços dos países, nomeadamente para avanços na 
adoção de normas de voto eletrónico (Organ & Alemanno, 2021). Neste 
ponto, Portugal dá os primeiros passos pela recente recomendação do 
Parlamento ao Governo português para que elabore e apresente os es-
tudos necessários à introdução de voto eletrónico não presencial (Reso-
lução da Assembleia da República n.o 123/2021, 2021). É uma mera 
recomendação, é certo, sem valor vinculativo, mas é já um sinal do 
caminho a seguir. Um caminho com muitas dúvidas e problemas a 
resolver mas também com vantagens a explorar. 

A CRP menciona: 7 vezes a palavra democracia, 30 vezes a palavra 
democrático/a, 4 vezes duas variantes da mesma palavra (democratiza-
ção e democraticamente), ou seja, a ideia de democracia está presente 
41 vezes em 296 artigos, numa média de uma menção a cada sete arti-
gos. 

Temos desenvolvido este estudo precisamente para verificar se as for-
mas que existem de participação dos cidadãos por via direta são efica-
zes, e se realmente estão a ser desenvolvidas e promovidas com sucesso 
e com resultados. Que formas existem ou que estão realmente consa-
gradas? 

O constitucionalismo português data dos finais do século XVIII com a 
abertura de novos horizontes pela Revolução Liberal de 1820 e prosse-
guiu ininterruptamente através de três constituições em monarquia 

 
34 Sendo prova direta o acesso online da Constituição da República Portuguesa. Disponível 
em: https://bit.ly/3vDN72k  .  
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constitucional (1822, 1826 e 1838). Seguiu-se a 1.ª República com a 
Constituição de 1911 e uma mudança para um cariz autoritário em 1826 
que trouxe a Constituição de 1933 (Miranda, 2007, p. 257). 

A Constituição da República Portuguesa em vigor surgiu, como a mai-
oria das constituições da história portuguesa, de uma revolução, a Re-
volução de 25 de abril de 1974 e é publicada em 2 de Abril de 1976 
(data próxima da Constituição espanhola que é de 31 de outubro de 
197835). Foi objeto de sete revisões constitucionais (1982, 1989, 1992, 
1997, 2001, 2004 e 2005) (Miranda, 2007), sempre nos termos por ela 
previstos. Todas as alterações foram realizadas por um processo que a 
própria Constituição prevê, porque é uma constituição rígida (artigos 
284.º a 289.º da CRP). 

E através desse mecanismo de revisão tem-se procurado atualizar a 
Constituição, adaptá-la à evolução da sociedade, colmatar lacunas e 
melhorar, e eventualmente corrigir imperfeições (Tavares et al., 2011). 
Assim, o texto da lei fundamental em vigor pôde acompanhar o evoluir 
dos tempos através das suas modificações, legitimamente realizadas. 
Porém, duas questões se levantam. Por um lado, a constatação de que 
apenas cerca de 10% do seu texto permanece idêntico à versão originá-
ria de 1976. Por outro lado, até que ponto o cidadão comum compre-
ende estas alterações e se sente próximo do texto fundamental ao longo 
destes já 45 anos de vigência? 

3. MECANISMOS DE PARTICIPAÇÃO DOS CIDADÃOS 

Com o texto em vigor, a Constituição portuguesa consagra alguns me-
canismos que permitem ou que são formas de democracia direta. Os 
cidadãos não podem participar na tramitação de uma lei de revisão 
constitucional, mas podem manifestar-se no processo legislativo e po-
lítico de duas formas: 

‒ - Pela participação num referendo; 

 
35 Texto da Constituição Espanhola de 31 de outubro de 1978 disponível em: 
https://bit.ly/3vCtW8V  
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‒ - Através do exercício da iniciativa legislativa.  

O referendo pode em Portugal ser nacional, regional ou local, mas é um 
mecanismo recente e muito raramente usado, com pouca adesão o que 
acontece também por razões históricas nacionais. Na vertente nacional, 
foi criado em 1989, pela 2.ª revisão constitucional, e as matérias sobre 
que pode versar são limitadas36. O regime está previsto no artigo 115.º 
CRP e Lei n.º 15-A/98, de 3 de abril (com alterações em 2005, 2010, 
2011, 2015, 2016, e 2017)37. O referendo pode resultar de iniciativa 
dirigida à Assembleia da República por cidadãos eleitores portugueses, 
em número não inferior a 60000, recenseados no território nacional. 
Realizaram-se até hoje três referendos nacionais, e nenhum deles teve 
a participação de mais de 50% dos eleitores, exigência constitucional 
para que seja vinculativo. 

Também o exercício da iniciativa legislativa pelos cidadãos está pre-
visto constitucionalmente. Previsto no artigo 167.º CRP e regulado pela 
Lei n.º 17/2003, de 4 de junho (com alterações em 2012, /2016 e 
2017)38. Acontece a nível nacional bem como a nível da União Euro-
peia. Não se trata do único direito político de imersão na democracia, 
mas é uma vertente muito promissora. O direito de iniciativa legislativa 
de cidadãos é exercido através da apresentação à Assembleia da Repú-
blica de projetos de lei subscritos por um mínimo de 20 000 cidadãos 
eleitores. A iniciativa popular é apresentada por escrito, em papel ou 
por via eletrónica, e é dirigida à Assembleia da República, que já dis-
ponibiliza uma plataforma eletrónica39 que permite a submissão da 

 
36 A Comissão Nacional de Eleições, constituída por força do Decreto-Lei n.º 621-C/74 de 15 
de novembro, é a entidade que supervisiona as condições de validade do referendo. Disponível 
em: https://bit.ly/3c6w8On   
37 Lei n.º 15-A/98, de 3 de abril. Diário da República, 1.º Suplemento, Série I-A. Lisboa: Instituto 
Nacional-Casa da Moeda, 1998 -04-03, n.º 79, pp. 1496-(2) a 1496-(29). Disponível em: 
https://bit.ly/3fDG6Jn  
38 A iniciativa legislativa dos cidadãos é promovida pela Assembleia da República, com referên-
cia à Lei n.º 17/2003 de 4 de junho, com recurso a meios informativos convencionais e digitais. 
Disponível em: https://bit.ly/3fZrJOi  
39 A Assembleia da República recebe e publica as iniciativas legislativas de modo a serem 
consultadas e assinadas por qualquer cidadão em pleno exercício de direitos. Disponível em: 
https://bit.ly/2TwnXob  
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iniciativa popular e a recolha dos elementos necessários. Sem sucesso 
na sua aplicação prática portuguesa, embora decorram algumas subs-
crições, nunca teve resultados legislativos, mas, é, contudo, um instru-
mento de futuro a de grande significado democrático a ter em conta. 

4. O MECANISMO DO REFERENDO 

Como referido, um dos mecanismos de participação democrática é cla-
ramente o referendo. Discutido na história constitucional portuguesa 
desde 1872 (Miranda, 2020, p. 1179), está também presente na Consti-
tuição espanhola (artigos 62.º, alínea c), 92.º, 149.º, n.º 1, 32.ª; 152.º) e 
na Constituição brasileira (artigos 14.º-I e II e 49.º-XV), para referirmos 
apenas as realidades constitucionais mais próximas da portuguesa (Mi-
randa & Medeiros, 2018, p. 331). Está hoje consagrado no artigo 115.º 
da Constituição portuguesa, desde a segunda revisão constitucional de 
1989. O referendo (do latim referendum, tal como na língua espanhola 
referéndum), mecanismo de democracia direta, é uma forma de con-
sulta da vontade popular, que permite aos cidadãos exprimirem a sua 
vontade e que, no caso português, está previsto como possível quer a 
nível nacional, quer a nível regional e mesmo a nível local. 

O referendo pode ser realizado sobre questões de relevante interesse 
nacional e será desencadeado pela Assembleia da República (artigo 
115.º, n.º 1, da CRP). Mas, neste mecanismo que vai permitir aos cida-
dãos expressarem-se diretamente, existe também uma outra faceta que 
lhes permite também uma intervenção direta, porque a Constituição 
portuguesa permite que efetivamente o próprio referendo possa surgir 
por iniciativa dos cidadãos (artigo 115.º, n.º 2, da CRP). 

Este mecanismo é regulado não só pela Constituição, como já disse, 
mas também por legislação ordinária. E, nessa legislação, está previsto 
que os cidadãos portugueses no mínimo de 60.000 poderão suscitar pe-
rante a Assembleia da República um referendo sobre uma determinada 
questão que os cidadãos tenham interesse e entendam com relevância 
nacional, e entendam também que deva ser consultada, onde se 
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contempla já a utilização da via eletrónica para esta iniciativa40. Por-
tanto, temos aqui neste mecanismo de referendo uma dupla vertente de 
participação democrática e direta dos cidadãos. Através da iniciativa de 
referendo e acumulando com a possibilidade de depois erguer a sua voz, 
digamos, e responderem à consulta que lhes é feita.  

Independentemente das regras constitucionais ou legais de funciona-
mento do referendo, a opção pela sua utilização levanta problemas de 
entendimento quanto ao grau de representatividade dos órgãos e isso 
varia de país para país conforme a sua história constitucional. 

Portanto, pelo referendo, no caso português até hoje foram apenas de-
sencadeados durante todo este período de vigência da Constituição três 
referendos nacionais, nenhum referendo regional, e nessas convocató-
rias nacionais efetivamente não houve resultados palpáveis porque ne-
nhum deles houve participação ou resposta superior do que é exigido 
pela Constituição, na ordem dos 50% dos cidadãos eleitores. Porque 
segundo a constituição portuguesa, para que o referendo seja vincula-
tivo a votação deve ser superior a 50%, algo que não aconteceu nos três 
referendos realizados até agora e, como tal, não tiveram o efeito preten-
dido de representar a vontade do povo. 

Muito recentemente, em Portugal, colocou-se a possibilidade de reali-
zação de um referendo quanto à adoção de uma matéria legal41. Levan-
taram-se variadas vozes colocando em dúvida a legitimidade de utilizar 
este instrumento para matérias legislativas para as quais a Assembleia 
legislativa e representativa dos cidadãos detém competência. Porém, 
tais particularidades excedem a presente análise e justificariam estudo 
específico. 

 
40 A iniciativa cidadã para o referendo é regula pela Lei n.º 15-A/98 de 3 de abril, com a dispo-
nibilização de uma plataforma eletrónica por parte da Assembleia da República com vista a 
submeter propostas de referendo e assim facilitar a recolha de assinaturas. Disponível em: 
https://bit.ly/3uCULIP  
41 Assunto que apenas pode ainda ser seguido na imprensa portuguesa, atenta a sua atuali-
dade. Disponível em: https://bit.ly/3wFWUos [cons. 23/10/2020]. 



‒   ‒ 
 

Tenha-se ainda em atenção a possibilidade de utilização local deste me-
canismo de participação democrática em Portugal, o referendo local42. 
Pela Lei Orgânica n.º 4/2000, de 24 de agosto, com as alterações intro-
duzidas em 2010, 2011 e 2018. Muito raramente invocado (sete ve-
zes43), houve, também em tempos recentes, duas iniciativas que mere-
ceram apreciação pelo Tribunal Constitucional, uma em Vizela44 e ou-
tra em Chaves, cidades do norte de Portugal.  

O Tribunal Constitucional decidiu ter por verificada a constituciona-
lidade e a legalidade do referendo local que a Assembleia Municipal de 
Vizela deliberou realizar, na sua reunião ordinária de 30 de setembro 
de 2020 (Acórdão do Tribunal Constitucional n.º 576/2020, 2020). Mas 
o da cidade de Vizela acabou cancelado45.  

Pelo Acórdão n.º 423/2020 de 15 de julho, o Tribunal Constitucional 
decidiu ter por verificada a constitucionalidade do referendo local que 
a Assembleia Municipal de Chaves deliberou realizar com a pergunta: 
“Concorda com a reabertura da Ponte Romana de Chaves ao trânsito de 
veículos automóveis ligeiros, num único sentido?” (Acórdão do Tribu-
nal Constitucional n.º 423/2020, 2020). Este da cidade de Chaves pros-
seguiu46. 

5. A POSSIBILIDADE DA INICIATIVA POPULAR 

Outro mecanismo que a Constituição portuguesa consagra, também no 
âmbito da participação direta dos cidadãos, está estritamente ligado à 
função legislativa. A função legislativa em Portugal cabe em primeiro 
lugar, ou digamos primordialmente, ao parlamento, a Assembleia da 
República, como órgão legislativo por excelência, embora existam 

 
42 Disponível em: https://bit.ly/3c6lPdj  
43 Conforme consulta em: https://bit.ly/3i4wjgO  
44  O referendo teve cobertura por parte dos meios de comunicação social. Disponível em:  
https://bit.ly/2Tucy8m  
45  Iniciativa com a supervisão do Conselho Nacional de Eleições. Disponível em: 
https://bit.ly/3p7mr7z  
46 O Referendo Local no Município de Chaves decorreu a 13 de setembro de 2020. Informação 
disponível em:  https://bit.ly/3c7NTNb  
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outros órgãos que podem colaborar no exercício dessa função, que são 
o Governo e as Assembleias Legislativas das Regiões Autónomas (Cau-
pers et al., 2014). Portugal é um Estado regional, como o Estado espa-
nhol, mas não total; é um Estado regional periférico por apenas possuir 
duas Regiões que estão separadas do continente por razões geográficas 
que são os Açores e a Madeira, e essas Regiões tem também órgãos de 
governo próprios e com possibilidade de legislar, as Assembleias Le-
gislativas regionais. 

A 4.ª revisão constitucional aprovada em 1997 alargou a grupos de ci-
dadãos eleitores o direito de apresentação de iniciativas legislativas à 
Assembleia da República. Mas só seis anos depois a Lei n.º 17/2003, 
de 4 de junho, veio regular os termos e condições em que este direito 
pode ser exercido, bem como a participação dos cidadãos proponentes 
no subsequente procedimento legislativo. 

Como disse, o órgão primordial é a Assembleia da República. É quem 
elabora as leis, porém, a iniciativa legislativa de feitura das leis pode 
estar atribuída, nos termos constitucionais, não só aos Deputados ou 
grupos parlamentares, ao Governo ou às Assembleias Legislativas das 
Regiões Autónomas, mas também aos cidadãos. Os cidadãos portugue-
ses podem tomar da iniciativa legislativa: podem procurar desencadear 
uma lei, propor a feitura de uma lei, propondo perante a Assembleia da 
República um projeto de lei que esta entidade vai analisar e discutir e 
posteriormente aprovar ou não aprovar. 

Esta matéria está também regulada por lei ordinária de 2003, já indicada 
no ponto anterior47, que exige que essa subscrição ou que esse projeto 
seja apresentado no mínimo por 20.000 cidadãos eleitores. Para facilitar 
este processo de participação dos cidadãos na função legislativa de uma 
forma direta, a própria Assembleia da República já disponibiliza uma 
plataforma própria para o efeito onde pode ser submetida as subscrições 
e os vários dados destes. Porque se entendeu que seria uma forma de 
facilitar essa iniciativa ou exercício dessa iniciativa48. Daí que toda a 

 
47 A Lei n.º 17/2003. Disponível em https://bit.ly/34uFBLg 
48 De acordo com os preceitos do ordenamento jurídico português sobre a iniciativa legislativa 
dos cidadãos. Disponível em: https://bit.ly/3fZrJOi.  
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informação e procedimentos estejam disponíveis precisamente no en-
dereço eletrónico do parlamento português49. 

A primeira iniciativa surgiu em 2005, subscrita por 36 783 cidadãos. 
Foi objeto de um amplo debate, já com utilização das novas tecnologias. 
Mas o articulado que constava do projeto de lei apresentado pelos cida-
dãos foi rejeitado, mas espoletou um processo legislativo com sucesso. 

Só sete anos depois, em 2012, já na XII Legislatura, são apresenta-
das quatro iniciativas legislativas de cidadãos, que versaram sobre 
matérias completamente distintas: precariedade laboral, direitos 
dos animais, apoio à maternidade e paternidade e direitos indivi-
duais e comuns à água. 

Na XIII Legislatura, foram admitidas de novo quatro iniciativas 
legislativas de cidadãos, contudo nenhuma logrou ser aprovada 
como lei. 

Note-se que, embora não diretamente, algumas destas iniciativas per-
mitiram um percurso, sempre em conjunto com outras iniciativas, que 
culminou em nova legislação. Estiveram na origem da Lei n.º 31/2009, 
de 3 de julho50 da Lei n.º 63/2013, de 27 de agosto51, da Lei n.º 
136/2015, de 7 de setembro52 e da Lei n.º 27/2016, de 23 de agosto53. 

Na atual XIV legislatura foram, entretanto, apresentados cinco projetos 
de lei por parte dos cidadãos eleitores. Podemos dizer destes cinco pro-
jetos que um deles não foi admitido porque não tinha o número de subs-
critores necessários (os referidos 20.000), outro foi retirado pelos 

 
49 A Assembleia da República procurou introduzir elementos informativos com vista a clarificar 
aos cidadãos o que consiste a iniciativa legislativa consagrada na Constituição da República 
Portuguesa. Disponível em: https://bit.ly/3fUsjwY  
50  Lei n.º 31/2009 de 3 de julho. Diário da República, I Série. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa 
da Moeda, 2009-07-03, n.º 127, pp. 4276-4285. Disponível em: https://bit.ly/3p66EWE  
51 Lei n.º 63/2013 de 27 de agosto. Diário da República, I Série. Lisboa: Imprensa Nacional-
Casa da Moeda, 2013-08-27, n.º 164, pp. 5168-5169. Disponível em: https://bit.ly/3fxCFnj  
52 Decreto-Lei n.º 136/2015, de 28 de julho. Diário da República, I Série. Lisboa: Imprensa 
Nacional-Casa da Moeda, 2015-07-28, n.º 145, pp. 5081-5291. Disponível em: 
https://bit.ly/3p60KEU  
53 Lei n.º 27/2016, de 23 de agosto. Diário da República, I Série. Lisboa: Imprensa Nacional-
Casa da Moeda, 2016-08-23, n.º 161, pp. 2827-2828. Disponível em: https://bit.ly/3vCkiU1  
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próprios subscritores e os outros três estão em tramitação, sendo que 
um deles trata um assunto até bastante pertinente e bastante na ordem 
do dia que é a possibilidade de procriação medicamente assistida pós-
morte, mas ainda sob tramitação. 

Considera-se a iniciativa legislativa de cidadãos um instrumento muito 
importante de participação e capacitação dos cidadãos, permitindo-lhes 
um exercício ativo de cidadania e têm sido introduzidos elementos fa-
cilitadores da sua utilização. Porém, a sua divulgação não é ainda sufi-
ciente e muito há ainda a fazer no sentido da educação para a cidadania 
(M. Silva & Resende Alves, 2020). Os resultados legislativos são muito 
escassos quando caminhamos para 20 anos de vigência deste instru-
mento de cidadania ainda muito desconhecido. 

6. O INSTRUMENTO DA INICIATIVA DE CIDADANIA 
EUROPEIA 

Os dois recursos estudados estão presentes na evolução da União Euro-
peia embora a níveis diferentes, com caráter próprio, atenta a natureza 
de organização autónoma deste fenómeno de integração. 

O referendo, ainda que a nível nacional, tem influenciado a história da 
União em momentos decisivos, de que podemos mencionar alguns. Em 
três momentos de retrocesso na adesão da Noruega, nunca concretizada 
(por ocasião de um referendo interno negativo de 25 de setembro de 
1972 e também em 28 de novembro de 1994). Também em 4 de março 
de 2001, um referendo negativo na Suíça sobre a sua entrada na União 
Europeia confirma a sua não participação neste projeto europeu. Ainda 
na definição do território, com a Gronelândia, enquanto parte da Dina-
marca, que abandonara a Comunidade Europeia e se associa a esta na 
qualidade de território ultramarino54, em consequência de referendo 
consultivo de 23 de fevereiro de 1982.  Em momentos de ratificação, 
adiando a entrada em vigor, como com o Tratado de Amsterdão de 2 de 
outubro de 1997, e, mais expressivamente com o Tratado de Nice de 26 
de fevereiro de 2001, pela Irlanda (em 22 de maio de 1998 e 7 de junho 

 
54 Conforme dispõe o artigo 204.º do Tratado sobre o Funcionamento da União Europeia. 
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de 2001, repetido em 19 de outubro de 2002); ou mesmo inviabilizando 
por essa via projetos de revisão como o Tratado Constitucional de 29 
de outubro de 2004 (na França e na Holanda em 2005). E, é claro, em 
23 de junho de 2016, o referendo no Reino Unido, negativo quanto à 
permanência do país na UE55 para efeitos do artigo 50.º do TUE. 

Esta análise levar-nos-ia a outras questões de aproveitamento político 
deste instrumento e a formas de manipulação da opinião pública possí-
veis, mas não é aqui a sede própria (Iennaco & Costa, 2020). 

A nível da União Europeia, pois existe também a possibilidade do exer-
cício da cidadania europeia, ou seja, os cidadãos europeus também têm 
a possibilidade de apresentar sugestões junto da Comissão Europeia 
para que esta desencadeie, se assim o entender, efetivamente o processo 
legislativo segundo os trâmites previstos nos tratados institutivos (con-
forme os artigos 11.º, n.º 4, do Tratado da União Europeia – TUE, e 24.º 
do Tratados sobre o Funcionamento da União Europeia - TFUE56) e 
também previstos em regulamento próprio para este fim (M. M. M. 
Silva et al., 2019). Em relação à iniciativa legislativa, ela acontece com 
este instrumento específico, a iniciativa de cidadania europeia (ICE)57, 
não exatamente idêntico ao que existe a nível nacional porque não con-
diciona, apenas sugere, após diversos e demorados trâmites, uma deter-
minada possível proposta a prosseguir ou não pela Comissão Europeia, 
segundo o processo legislativo próprio da União Europeia. Esse instru-
mento surge em 2011 (Parlamento Europeu & Conselho da União Eu-
ropeia, 2011, p. 1) e consta hoje do Regulamento (UE) 2019/788 do 
Parlamento Europeu e do Conselho de 17 de abril de 2019 e tem vindo 
a ser acionado de forma crescente, atento que nos últimos anos a quan-
tidade de iniciativas registadas tem sido animador (Parlamento Europeu 
& Conselho da União Europeia, 2019). Este novo Regulamento sobre 
a iniciativa de cidadania europeia tem, precisamente, o objetivo de 
a tornar mais acessível, menos onerosa, mais fácil de utilizar por 

 
55 Em que o movimento “Brexit” (Britain exits) ganhou por 51,9% ao “Bremain” (Britain remains). 
56 Conforme dispõe a versão consolidada do Tratado da União Europeia e do Tratado sobre o 
Funcionamento da União Europeia. Disponível em: https://bit.ly/3i0OnZo  
57 Disponível em: https://bit.ly/3fGUYqt   
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organizadores e apoiantes e reforçar o seguimento que lhe é dado, 
com vista a realizar todo o seu potencial enquanto instrumento de 
promoção do debate e também facilitar a participação do maior 
número possível de cidadãos no processo democrático de tomada 
de decisões da União. 

Desde 2011, surgiram 104 pedidos de registo, dos quais 78 foram re-
gistados com sucesso, estando 12 em curso atualmente. Houve seis ini-
ciativas com sucesso, o que significa meramente que alcançaram o mo-
mento de propositura à Comissão Europeia e este órgão tomou posição. 
Contudo, nenhuma delas prosseguiu para proposta legislativa apresen-
tada pela Comissão por razões várias que mereceriam estudo autónomo 
e caso a caso. 

Houve também situações que envolveram necessidade de pronúncia pe-
los tribunais da União Europeia sobre o procedimento cumprido58. 

Também aqui a utilização das plataformas digitais veio dar grande de-
senvolvimento (M. M. M. Silva et al., 2019), seja para a recolha de 
apoios (Comissão Europeia, 2019) seja para disponibilizar toda a infor-
mação59, embora tal seja precisamente uma das caraterísticas que tor-
nam a União Europeia uma organização de acesso linguístico ímpar. 

Até nestas matérias os efeitos da pandemia da doença COVID-19 se 
fizeram sentir, quando, em 2020, o Parlamento Europeu e o Conselho 
adotaram medidas temporárias para fazer face aos efeitos da pandemia 
de COVID-19 relacionados com a implementação da iniciativa de ci-
dadania europeia com novas regras que permitiram prolongar os perío-
dos de recolha de declarações de apoio relativas às iniciativas de 

 
58 (Acórdão do Tribunal de Justiça (Grande Secção)—12 de setembro de 2017—Processo C-
589/15 P, 2017; Acórdão do Tribunal Geral (Primeira Secção)—10 de maio de 2017—Processo 
T-754/14, 2017; Acórdão do Tribunal Geral (Primeira Secção)—3 de fevereiro de 2017—Pro-
cesso T-646/13, 2017; Acórdão do Tribunal Geral (Segunda Secção alargada)—23 de abril de 
2018—Processo T-561/14, 2018; Acórdão do Tribunal de Justiça (Grande Secção)—19 de 
dezembro de 2019—Processo C-418/18 P, 2019; Acórdão do Tribunal Geral (Segunda 
Secção)—24 de setembro de 2019—Processo T-391/17, 2019; Acórdão do Tribunal de Justiça 
(Primeira Secção)—7 de março de 2019—Processo C-420/16 P, 2019) 
59 A iniciativa de cidadania europeia é um instrumento recente, sendo pertinente o registo da 
participação dos cidadãos para conhecimento dos movimentos que promoveram avanços le-
gislativos. Disponível em: https://bit.ly/3wCWOhA  
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cidadania afetadas pela pandemia (Parlamento Europeu & Conselho da 
União Europeia, 2020). 

A título de curiosidade, a mais recente, publicada no Jornal Oficial da 
União Europeia em 26.04.2021, versa sobre um “Programa de Inter-
câmbio de Funcionários Públicos (PIFP)” (Europeia, 2021). 

7. NOTAS FINAIS 

Portanto, existe assim, quer no direito nacional quer no direito da União 
Europeia, mecanismos de participação dos cidadãos direta e de forma 
democrática. 

O que se tem verificado ao longo dos anos? Que os mecanismos não 
são muito utilizados e aqueles que são, não tem tido muito sucesso.  

Sobre o referendo regional, não se verificaram quaisquer iniciativas e 
houve duas tentativas de referendo local, porém uma foi cancelada e 
outra ainda não produziu resultados. 

Quanto à iniciativa legislativa e a apresentação de projetos de lei pe-
rante a Assembleia da República, efetivamente verificaram-se algumas 
tentativas de apresentação de projetos, que acabaram por nunca terem 
resultado na feitura de uma lei. Ou seja, nunca foi criada alguma lei 
pela Assembleia da República resultante da iniciativa legislativa dos 
eleitores, dos cidadãos. 

A nível da cidadania europeia, e a nível da União Europeia, o mesmo 
acontece. Existe também uma plataforma dedicada a recolher as suges-
tões dos cidadãos europeus, mas não tem havido também produção le-
gislativa com base nessa iniciativa. Embora a perspetiva europeia tenha 
diferenças da perspetiva nacional, nomeadamente na primeira são ape-
nas sugestões emitidas pelos cidadãos à Comissão que depois verá se 
deve dar seguimento ou não para o processo legislativo. Portanto, não 
apresentam propriamente projetos de legislação, mas apenas sugestões. 

O que temos verificado é que, não obstante a existência na legislação 
que consagra mecanismos de participação dos cidadãos na prática, le-
gislação a nível constitucional e a nível dos tratados institutivos da 
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União Europeia, como também de legislação ordinária, na prática não 
tem sortido o efeito pretendido e essa participação não é tão ampla 
quanto se desejava, pois, os resultados são praticamente inexistentes. 

Portanto, continuamos a fazer este estudo que não está ainda concluído. 
Temo-nos baseado nos textos constitucionais e na legislação ordinária 
para o realizar, mas permanecem algumas perguntas: saber o que deve 
ser feito ou o que deveria ser feito para que a participação democrática 
seja mais eficaz e mais frequente? O que deve ser melhorado? Ou seja, 
o que deve ser melhorado é a legislação? A regulamentação deve ser 
diferente para motivar os cidadãos e assim incrementar esta participa-
ção? Ou isso não será suficiente? 

Hoje em dia há que motivar sobretudo as camadas mais jovens. A ca-
mada da juventude que está muito ligada ou vive muito ligada aos meios 
digitais (M. M. M. Silva & Alves, 2019), e muitas vezes não tem o 
conhecimento necessário destas possibilidades de participação na vida 
democrática. É preciso motivar essas camadas mais jovens e agir atra-
vés da educação de todas as idades (M. M. M. Silva & Alves, 2018). 

Parece-nos que uma forma de motivação será precisamente através dos 
meios digitais e, portanto, esses meios poderão ter um papel muito im-
portante para incrementar essa participação. Estas questões ainda estão 
no ar, estão a ser analisadas e era essas questões que queremos partilhar 
e continuar a investigar, desenvolvendo o nosso trabalho nesse sentido, 
de modo a atingir algum resultado que possa realmente indicar ou me-
lhorar a participação democrática dos cidadãos no processo de feitura 
das leis, no processo legislativo, e nas decisões a tomar pelos Estados, 
nomeadamente no âmbito do Estado português e da União Europeia. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Esta investigación parte de las observaciones realizadas en el contexto 
académico de una institución de educación superior mexicana, la Fa-
cultad de Ingeniería de la Universidad Autónoma de Chihuahua 
(UACH), donde los docentes han identificado diversas conductas en los 
estudiantes que muestran una postura de rechazo o nerviosismo hacia 
las clases y el aprendizaje de las matemáticas. Esta postura inicial de 
rechazo es frecuentemente manifestada por los estudiantes cuando to-
man decisiones relacionadas con la carrera a estudiar, evitando aquellas 
carreras donde perciben mayor exigencia en las clases de matemáticas, 
aunque manifiesten un gran gusto por las mismas. Para tratar de res-
ponder las causas que explican esta conducta, se realizó una revisión de 
literatura donde, en un principio, se pone de manifiesto la importancia 
que tienen las habilidades matemáticas en el desempeño de los 
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estudiantes, sobre todo a nivel superior. En esta revisión de literatura se 
logró encontrar evidencias de la presencia de este fenómeno de rechazo 
o incomodidad hacia las matemáticas en diversos contextos relaciona-
dos en general con la educación en todo el mundo, encontrando también 
que esta problemática se ha estudiado con anterioridad por diversos au-
tores e identificando conceptos ya establecidos que se relacionan con el 
fenómeno planteado, como son el de ansiedad matemática (AM) y el de 
pensamiento matemático (PM). La evidencia presentada por estudios 
previos ha identificado una relación entre la AM y un bajo desempeño 
de los estudiantes en el área de matemáticas. Ante estas evidencias en-
contradas en la literatura se decidió realizar una investigación donde se 
plantean como objetivos medir la AM de estudiantes pertenecientes a 
la Facultad de Ingeniería de la UACH, teniendo en cuenta variables ta-
les como: escuela de procedencia, género y la carrera que se encuentran 
cursando. Para responder a los objetivos anteriores se aplicó un cues-
tionario validado previamente en escala Likert a 215 estudiantes volun-
tarios bajo una metodología cuantitativa, un enfoque descriptivo y un 
diseño no experimental transversal. Los resultados obtenidos permiten 
establecer importantes conclusiones que coinciden con lo demostrado 
por otros autores, pero al mismo tiempo muestran algunas diferencias 
que se han indicado en las conclusiones. En general, la AM de los es-
tudiantes participantes en el estudio se clasifica como baja y no se pre-
senta una relación con el género y escuela de procedencia, aunque des-
criptivamente esta última variable presenta algunas diferencias intere-
santes que se han indicado. La variable de carrera profesional que se 
cursa, si presenta niveles distintos de AM, habiéndose encontrado la 
mayor ansiedad en los estudiantes de Ingeniero Geólogo con 2.68 y la 
menor AM en la carrera de Ingeniero Físico con 1.66. Estos resultados 
ponen de manifiesto que el perfil de los estudiantes de ingeniería anali-
zados, aunque en general se identifica con una AM baja, presenta dife-
rencias estadísticamente significativas de acuerdo con la carrera estu-
diada, explicando parcialmente, incluso en este grupo de estudiantes 
que presentan cierta homogeneidad, porque algunos de ellos prefieren 
a veces elegir una carrera donde perciben una exigencia menor en 
cuanto a las clases de matemáticas. 
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2. PLANTEAMIENTO 

Debido a su constante uso en la vida diaria y en la investigación cientí-
fica, las habilidades matemáticas se convierten en un elemento de ex-
trema importancia en el ámbito escolar (Cardoso, 2012). En la determi-
nación del nivel de habilidad para resolver problemas matemáticos en 
estudiantes de distintos niveles educativos, las organizaciones mundia-
les y nacionales, como son la Organización para el Desarrollo y Coope-
ración Económicos (OCDE) y la Secretaria de Educación Pública de 
México (SEP), miden el desempeño de los alumnos en el área de mate-
máticas básicas. Mediante la aplicación de diversos exámenes, como la 
ya desaparecida Evaluación Nacional del Logro Académico en Centros 
Educativos (Enlace), la prueba del Programa para la Evaluación Inter-
nacional de Alumnos (PISA) o los resultados de la prueba aplicada por 
el Plan Nacional para la Evaluación de los aprendizajes (Planea), se 
busca analizar las capacidades de los alumnos que egresan del bachille-
rato para resolver desde problemas matemáticos sencillos u operaciones 
con fracciones, hasta planteamientos más complejos como la deducción 
de ecuaciones a partir de gráficos.  

Desafortunadamente, de acuerdo con los resultados de las evaluaciones 
aplicadas a alumnos de último grado de nivel medio superior, México 
se encuentra por debajo del nivel deseado. De hecho, según los Resul-
tados Nacionales de Educación Media Superior del Planea 2017, más 
del 60 % de los estudiantes mexicanos de bachillerato están en los dos 
niveles más bajos de logros en matemáticas. Esto quiere decir que los 
jóvenes mexicanos apenas tienen las habilidades necesarias para resol-
ver problemas cotidianos de sumas, restas, multiplicaciones y divisio-
nes, pero no poseen las habilidades para plantear o analizar problemas 
más avanzados que involucren varias variables. 

Sin embargo, a pesar de las deficiencias en esta área, según los datos 
del documento Education at a Glance publicado por la OECD (2017), 
más del 30 % de los estudiantes que egresan del nivel medio superior 
eligen carreras relacionadas con las ciencias. Por tanto, casi un tercio 
de los estudiantes de nivel universitario ingresan a una carrera enfocada 
a las ciencias básicas, ingeniería, tecnología o matemáticas aun cuando 
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presentan deficiencias significativas en el dominio de matemáticas bá-
sicas. 

En algunas universidades públicas y privadas de México, como parte 
del proceso de admisión, los alumnos deben presentar una prueba es-
tandarizada que evalúa los conocimientos, habilidades y competencias 
que deben tener los aspirantes a una educación en una institución de 
nivel superior. Dicha prueba, conocida como Examen Nacional de In-
greso (EXANI-II), es aplicada por una asociación ajena a la universi-
dad, conocida como Centro Nacional de Evaluación para la Educación 
Superior y se trata de una asociación civil sin fines de lucro encargada 
del diseño, aplicación, revisión, y divulgación de resultados de los 
EXANI.  

El EXANI-II es “una prueba de aptitud académica que evalúa las habi-
lidades intelectuales y los conocimientos específicos, considerados bá-
sicos e imprescindibles para iniciar estudios de educación superior” 
(Martínez, Soberanes Martín y Sánchez, 2017, p. 6). Esta prueba está 
dividida en dos secciones, la sección de admisión evalúa conocimientos 
y habilidades en el área de pensamiento matemático, pensamiento ana-
lítico, estructura de la lengua y comprensión lectora. La definición de 
pensamiento matemático empleada en este examen es la siguiente. 

“La capacidad de comprender y resolver problemas u operaciones que 
implican el uso de estrategias de razonamiento aritmético, algebraico, 
estadístico y probabilístico, geométrico y trigonométrico, es decir, 
comprende el conjunto de conocimientos y habilidades del campo ma-
temático que debieron aprender y dominarse en la educación media su-
perior. (Ceneval, 2019, p.12)”. 

Los resultados del examen, presentados en una escala llamada índice 
Ceneval que va de los 700 a los 1.300 puntos, ofrecen un indicador del 
potencial que tienen los aspirantes para iniciar estudios en nivel supe-
rior, sobre todo aquellos estudios que involucran el dominio de mate-
máticas como son las carreras de ingeniería o ciencias.  

Existen diferentes teorías acerca de las causas de un bajo desempeño en 
el área de matemáticas, específicamente en pruebas estandarizadas y 
exámenes. Una de estas teorías supone que el bajo nivel alcanzado por 
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los alumnos no se debe explícitamente al proceso de enseñanza-apren-
dizaje o a los instrumentos de evaluación, sino a una cualidad del 
alumno. 

“La ansiedad matemática está relacionada con un bajo desempeño en 
exámenes de aprovechamiento matemático, se relaciona inversamente 
con las actitudes positivas hacia las matemáticas y está directamente 
involucrada con la evasión de la materia” (Hembree, 1990, p. 33). 

De modo general, Wood (1988) caracteriza la ansiedad matemática 
como “la ausencia de confort que alguien podría experimentar cuando 
se le exige rendir en matemáticas” (p. 11).  

Por todo ello, el propósito principal de esta investigación es abordar el 
tema de la ansiedad matemática y su relación al pensamiento matemá-
tico medido por el EXANI en una muestra de estudiantes de nuevo in-
greso a la educación superior.  

Adicionalmente, este trabajo tiene como propósitos secundarios deter-
minar el nivel de ansiedad matemática y el nivel de pensamiento mate-
mático en alumnos de nuevo ingreso a la Facultad de Ingeniería de la 
Universidad Autónoma de Chihuahua, y por otro lado, establecer si 
existe una correlación entre el nivel de ansiedad matemática y el nivel 
de pensamiento matemático. De antemano, de acuerdo con la literatura 
revisada, se espera que esta correlación sea negativa. 

3. JUSTIFICACIÓN 

Si bien existen algunos artículos que han tratado el tema en cuestión 
(García-Santillan, 2016; Moreno-García, 2017; Cardoso, 2012; Eccius-
Wellmann, 2016), es relativamente poca la investigación que se ha he-
cho en México respecto a la ansiedad matemática y su relación con el 
desarrollo del pensamiento matemático en alumnos universitarios. 
Reali et al. (2016) hacen hincapié en que la mayoría de los datos que se 
tienen sobre la ansiedad matemática provienen de países de Europa oc-
cidental y de Estados Unidos, por lo que la información con la que se 
cuenta en América Latina es escasa. 
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En el campo de la educación, la ansiedad hacia las matemáticas ha sido 
un tema recurrente que se ha intensificado con los resultados de la 
prueba PISA de 2012 y 2015 (Moreno-García, 2017). Como lo men-
ciona Reali et al. (2016), esta prueba ha revelado que los países donde 
los estudiantes presentan niveles más altos de ansiedad matemática son 
también aquellos donde los estudiantes tienden a tener un peor desem-
peño académico en esta ciencia. La relación entre el bajo desempeño y 
la presencia de un nivel alto de ansiedad matemática es un tema am-
pliamente estudiado (Hembree, 1990; Legg, 2009; Lee, 2017; 
Leppävirta, 2011; Warwick, 2017; Rivera, 2016); sin embargo, aun 
cuando México es un país con un bajo desempeño en matemáticas, los 
estudios que relacionan la presencia de ansiedad como una posible 
causa de los bajos niveles académicos son pocos. Tampoco se ha inves-
tigado en profundidad la posible relación entre la ansiedad matemática 
y el desarrollo del pensamiento matemático en sujetos adolecentes o 
adultos.  

La identificación de la presencia de ansiedad matemática podría ayudar 
a disminuir la deserción escolar. Jackson y Leffingwel (1999) y Lesh y 
Zawojewski (2007), citados por García-Santillán (2016) concluyen 
que, si bien la ansiedad hacia las matemáticas se presenta en todos los 
niveles escolares, ésta se incrementa en el nivel universitario. Mencio-
nan también que el 27 % de los alumnos presenta su primera situación 
de estrés hacia las matemáticas en el primer año de la universidad. Esto 
podría ser un factor por el cual los alumnos deciden dejar sus estudios 
en ingeniería antes de terminar el primer año de estudios. Sin embargo, 
el primer paso para contrarrestar los efectos negativos que la ansiedad 
matemática tiene en los alumnos es identificar la presencia de ésta en 
los mismos. 

Los resultados generales del EXANI-II aplicado en la Facultad de In-
geniería de la Universidad Autónoma de Chihuahua (UACH) en el pe-
riodo enero-julio 2018 muestran que de los diez programas académicos 
que la facultad ofrece, únicamente dos de ellos alcanzan un nivel sobre-
saliente en el área de pensamiento matemático (PMA). En la sección de 
diagnóstico, en el área de matemáticas, etiquetado en los reportes de 
resultados como MAT, dos carreras alcanzan un nivel sobresaliente, 
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esto es, los alumnos obtuvieron en promedio más de 1150 puntos; lo 
cual, según la definición de Niveles de Desempeño que proporciona 
Ceneval (Ceneval, 2019, s.p) quiere decir que el alumno 

“Maneja la reversibilidad para ciertos casos de geometría y álgebra. 
Realiza una serie de operaciones integrando los conocimientos básicos 
de álgebra y geometría en la resolución de problemas de cálculo. Ade-
más, cuenta con las habilidades para entender conceptos nuevos, tales 
como función, límite, derivada e integral y aplica las reglas básicas del 
cálculo diferencial e integral a problemas sencillos”. 

Siete de los programas educativos se encuentran en un nivel satisfacto-
rio, es decir, obtuvieron en promedio entre 1000 y 1150 puntos.  Final-
mente, una de las carreras está en un nivel no satisfactorio debido a que 
los alumnos obtuvieron en promedio menos de 1000 puntos, es decir, 
respondieron correctamente menos del 20 % de los reactivos. 

Estos resultados son de interés, ya que a pesar de que se muestran las 
puntuaciones de alumnos interesados en estudiar carreras estrecha-
mente relacionadas con las matemáticas y que requieren de un tipo de 
pensamiento específico para ello, los reportes proporcionados por el 
Ceneval muestran que el nivel de pensamiento matemático con el que 
algunos de los alumnos ingresan a la carrera universitaria es apenas sa-
tisfactorio, llegando a ser no suficiente. 

4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

El carácter de esta investigación es de tipo mixta, no experimental y 
transversal. Para la recolección de datos se aplicó un cuestionario para 
medir la ansiedad matemática que consta de 20 preguntas en escala Li-
kert y fue realizado a 215 estudiantes de primer semestre de la Facultad 
de Ingeniería de la Universidad Autónoma de Chihuahua. Los partici-
pantes fueron seleccionados por conveniencia de una población de de 
más de 400 alumnos de nuevo ingreso, utilizando un nivel de confianza 
del 95 % y un 5 % como margen de error. Se informó a todos los parti-
cipantes acerca de la naturaleza de la investigación y se les presentó una 
carta de consentimiento informado en la cual se aseguró la anonimidad 
de su participación, así como su derecho a retirarse en cualquier 
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momento de la investigación. La aplicación del instrumento se realizó 
durante el semestre agosto-diciembre 2019, en los meses de octubre y 
noviembre, en las instalaciones de la Facultad de Ingeniería de dicha 
Universidad mexicana. 

El cuestionario aplicado fue diseñado por Eccius-Wellemann y Lara-
Barragán (2017) para medir el nivel de ansiedad matemática en estu-
diantes de carreras administrativas y de ingenierías. Consta de 20 pre-
guntas en escala Likert que se pueden responder con una de cinco op-
ciones: ‘casi nunca’, ‘a veces’, ‘más o menos la mitad de las veces’, 
‘con frecuencia’ y ‘casi siempre’. El cuestionario tiene 13 ítems con 
ponderación positiva y siete ítems con ponderación negativa. Las pre-
guntas del citado cuestionario miden el nivel de ansiedad de acuerdo 
con las tres dimensiones que la componen: actitudes, creencias y emo-
ciones. El nivel de ansiedad matemática se cuantificó dando un valor 
numérico a cada una de las respuestas desde 1 para ‘casi nunca’ hasta 
5 para ‘casi siempre’, la escala se invierte para los ítems negativos. La 
suma total de las respuestas obtenidas indica el nivel de ansiedad con 
20 puntos como el nivel de ansiedad más bajo y 100 puntos el nivel más 
alto. Además de las 20 preguntas originales, se incluyeron cuatro pre-
guntas para recabar datos sociodemográficos: sexo, edad, carrera que 
estudia y preparatoria de procedencia. 

Los resultados para el pensamiento matemático fueron obtenidos a par-
tir de las listas de admisión publicadas por la Universidad Autónoma 
de Chihuahua correspondientes a cada programa educativo de la Facul-
tad de Ingeniería. Estos resultados corresponden a la puntuación obte-
nida por los aspirantes a ingresar a la Universidad en la sección de pen-
samiento matemático del EXANI-II. Dichos resultados se identifican 
en las listas publicadas con las siglas PMA y se expresan en una escala 
llamada índice Ceneval, que va de los 1.300 a los 700 puntos. La ex-
pectativa del instrumento es que la mayoría de los candidatos obtenga 
una puntuación de 1.000 puntos. 

Para cumplir con los objetivos de esta investigación y poder caracteri-
zar el nivel de ansiedad matemática en los alumnos de nuevo ingreso 
de la mencionada facultad, se realizó un análisis Anova para determinar 
las diferencias significativas en el nivel de ansiedad matemática entre 
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alumnos hombres y mujeres, alumnos de distintas escuelas preparato-
rias de procedencia y alumnos de distintas carreras.  

Mediante un análisis estadístico predictivo se efectuó el análisis de co-
rrelación de Spearman para determinar el grado de correlación entre el 
nivel de ansiedad matemática y el nivel de pensamiento matemático de 
los alumnos participantes en esta investigación. Se seleccionó el análi-
sis de correlación simple debido a las pruebas de normalidad en la dis-
tribución de los datos. Estas pruebas indicaron que los resultados de 
ansiedad matemática se comportan de acuerdo con la distribución esta-
dística normal, haciendo posible para esta sola variable un análisis de 
correlación de Pearson, pero los datos de pensamiento matemático no 
siguen esta distribución normal. 

5. RESULTADOS 

De los 215 participantes encuestados, 161 fueron hombres y 54 muje-
res, lo que representa el 75 % y 25 % de la muestra, respectivamente. 
Los participantes fueron clasificados según la carrera que estudiaban en 
el momento de contestar el cuestionario. Participaron alumnos de ocho 
de los diez programas educativos presenciales que ofrece la facultad. 
Dicha clasificación se muestra en la siguiente tabla. 

TABLA 1. Clasificación de participaciones por programa educativo cursado 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Valido 

Porcentaje 
Acumulado 

Ciencias de la Computación 64 29,8 29,8 29,8 

Civil 55 25,6 25,6 55,4 

Aeroespacial 32 14,9 14,9 70,3 

Geología 32 14,9 14,9 85,2 

Sistemas Topográficos 16 7,4 7,4 92,6 

Minas y Metalurgia 8 3,7 3,7 96,3 

Matemática 4 1,9 1,9 98,2 

Física 4 1,9 1,9 100 
Total 215 100,00 100,00  

Fuente: elaboración propia 
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Cada estudiante encuestado informó por escrito su escuela preparatoria 
de procedencia. Tres de los alumnos participantes no respondieron a 
esta pregunta, como se ha registrado en la siguiente tabla. Las respues-
tas obtenidas fueron clasificadas en ocho grupos de acuerdo al tipo de 
institución. La distribución de las 212 respuestas obtenidas se presenta 
en la tabla 2. 

TABLA 2. Escuela preparatoria de procedencia de participantes 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcen-
taje Va-
lido 

Porcentaje 
Acumulado 

Cobach 92 42,8 43,4 43,4 
Particular 34 15,8 16,0 59,4 
Cbtis 26 12,1 12,3 71,7 
Otro 25 11,6 11,8 83,5 
Preparatoria 20-
30 

15 7,0 7,1 90,6 

CBTA 11 5,1 5,2 95,8 
Cecyt 7 3,3 3,3 99,1 
Cetis 2 0,9 0,9 100 
Total 212 98,6 100,0  
Faltantes 3 1,4   
Total 215 100,0   

Fuente: elaboración propia 

De manera general, los estudiantes encuestados presentan un rango de 
ansiedad matemática que va de 1.0 a 4.2; se obtuvo un valor promedio 
de 2.26. Para clasificar el nivel de ansiedad matemática de los sujetos 
se establecieron tres niveles: bajo, medio y alto. Estos niveles se deter-
minaron empíricamente con la media muestral y la desviación estándar, 
los sujetos clasificados con un nivel de ansiedad matemática bajo se 
encontraban por lo menos una desviación estándar por debajo de la me-
dia, mientras que los sujetos clasificados con un nivel alto de ansiedad 
matemática se encontraban por lo menos una desviación estándar por 
arriba de la media (Leppävirta, 2011). De acuerdo a la clasificación rea-
lizada, el 64,7 % de los sujetos encuestados se pueden clasificar en un 
nivel de ansiedad matemática medio, es decir, con una puntuación total 
de entre 32 y 58 puntos (1.6 y 2.9 por el nivel asignado en la escala 
Likert).  
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Mediante una comparativa de medias (Anova de varios factores), se 
buscó determinar las diferencias significativas en el nivel de ansiedad 
matemática entre cada clasificación de los alumnos: por sexo, por pro-
grama educativo y por escuela de procedencia.  

Los resultados del análisis indicaron que, en promedio, los hombres 
presentan un nivel de ansiedad matemática de 2.26; mientras que las 
mujeres reportan un nivel de 2,25. Estadísticamente, esta diferencia se 
considera no significativa.  

Mediante el mismo análisis de comparación de medias se analizó si 
existe diferencia en los niveles de ansiedad matemática de acuerdo a la 
escuela preparatoria de procedencia de los alumnos encuestados. Las 
instituciones de procedencia encontradas son las siguientes: 

1. Colegio de Bachilleres del Estado de Chihuahua (Cobach)  
2. Centro de Bachillerato Tecnológico Industrial y de Servicios 

(Cbtis) 
3.  Centro de estudios Tecnológicos Industrial y de Servicios (Cetis) 
4. Escuelas particulares 
5. Preparatoria 20-30 
6. Centro de Estudios Científicos y Tecnológicos (Cecyt) 
7. Centro de Bachillerato Tecnológico (CBTA) 
8. Otros, como bachilleratos en sistema abierto y preparatorias rurales. 

El nivel medio de ansiedad matemática por cada escuela de procedencia 
se puede apreciar en la siguiente figura. 
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GRÁFICO 1. Nivel medio de ansiedad matemática por escuela de procedencia 

Fuente: elaboración propia 

La gráfica en la figura 1 indica que los alumnos procedentes de distintas 
preparatorias presentan distintos niveles de ansiedad matemática. Con 
una puntuación de 1,8, los alumnos egresados de algún Centro de Estu-
dios Tecnológicos industrial y de servicios (Cetis) presentan el prome-
dio más bajo de ansiedad matemática. Por otro lado, los alumnos que 
presentan un nivel de ansiedad matemática más alto, con un promedio 
de 2,52, son aquellos que se han clasificado como ‘otro’. Estas institu-
ciones corresponden a sistemas de bachillerato abierto y preparatorias 
rurales, por mencionar algunos ejemplos. 

Sin embargo, a pesar de que se presentan variaciones en el nivel medio 
de ansiedad matemática, estas diferencias no son estadísticamente sig-
nificativas de acuerdo con el análisis Anova aplicado. 
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Finalmente, se realizó una comparación del nivel de ansiedad matemá-
tica de acuerdo con el programa educativo cursado por los alumnos par-
ticipantes. De los 13 programas que ofrece la Facultad de Ingeniería, se 
tuvo participación de alumnos inscritos en Ingeniería Aeroespacial, In-
geniería Civil, Ingeniería en Ciencias de la Computación, Ingeniería Fí-
sica, Ingeniero Geólogo, Ingeniería Matemática, Ingeniero de Minas y 
Metalurgista e Ingeniería en Sistemas Topográficos. 

GRÁFICO 2. Nivel ansiedad matemática por programa educativo cursado 

 
Fuente: elaboración propia 

En la gráfica de la figura 2 se aprecia que los alumnos de nuevo ingreso 
que cursan la carrera de Ingeniería Física presentan el nivel más bajo 
de ansiedad matemática, con un promedio de 1,66, mientras que los 
alumnos de nuevo ingreso que estudian la carrera de Ingeniero Geólogo 
presentan el nivel más alto de ansiedad matemática con 2,68 de prome-
dio. El análisis de varianza realizado indica que estas diferencias resul-
tan estadísticamente significativas con un grado de confianza de 95 %. 

Como parte del análisis de los datos, se realizó un diagrama de disper-
sión para determinar visualmente si existe alguna tendencia de correla-
ción entre la variable ansiedad matemática y la variable pensamiento 
matemático, misma que puede ser observada en la Figura 3. 
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GRÁFICO 3. Diagrama de dispersión AM-PM 

Fuente: elaboración propia 

En la figura 3, se puede apreciar cierta tendencia lineal entre las varia-
bles AM y PM, aunque los datos se acumulan en la esquina superior 
izquierda de la gráfica la nube de dispersión parece seguir una tendencia 
de correlación negativa. 

Para comprobar la hipótesis que plantea, que al presentar un mayor ni-
vel de ansiedad matemática se tiene un menor nivel de pensamiento 
matemático, se realizó el análisis numérico de los datos. Al correr el 
análisis de correlación simple se obtuvo un valor para el coeficiente rho 
de Spearman de -0.427 con un nivel de significancia de 0.000. Anali-
zando el resultado de la correlación y tomando un nivel de significancia 
de α = 0.00, se puede concluir que esta correlación es altamente signi-
ficativa, con un nivel de certeza de 99 %. 

Dado el valor obtenido en el coeficiente de correlación ρ = -.427 tene-
mos un nivel de asociación bajo, pero presente. Al ser un valor nega-
tivo, decimos que las variables están inversamente relacionadas. La 
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interpretación práctica de acuerdo con el grado de significancia obte-
nido permite afirmar que, a mayor nivel de ansiedad matemática, menor 
nivel de pensamiento matemático, lo cual comprueba la hipótesis de 
esta investigación. 

Para determinar el nivel general de pensamiento matemático de los 
alumnos de nuevo ingreso participantes de este estudio se realizó una 
prueba no paramétrica. Mediante la prueba de Wilcoxon se pudo afir-
mar con un nivel de confianza del 95 % que el nivel general de pensa-
miento matemático es de 1.200 puntos. 

Analizando este resultado, de acuerdo con el índice Ceneval, que va de 
los 700 a los 1300 puntos y tiene dos puntos de corte en los 700 y en 
los 1150 puntos, el nivel obtenido por los alumnos participantes de esta 
investigación se puedo clasificar como sobresaliente. 

6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Los estudiantes que participaron en este estudio presentaron niveles 
medios de ansiedad matemática, lo cual es consistente con los resulta-
dos obtenidos por otros investigadores, donde se indica que los alumnos 
de ingeniería manifiestan este tipo de ansiedad, aun que no sea en nive-
les altos (Leppävirta, 2011).Existen diversos estudios que indican una 
diferencia en el nivel de ansiedad matemática respecto al sexo de los 
sujetos (Yüksel-Şahin, 2008; Else-Quest, Hyde y Linn, 2010; Jain y 
Dowson, 2009), en ellos las mujeres presentan niveles más altos que 
los hombres. Estos estudios no coinciden con lo que concluye esta in-
vestigación, sin embargo, otros autores si coinciden con los resultados 
obtenidos en este estudio, pues han determinado que la diferencia de 
sexo no está relacionada con el nivel de ansiedad matemática (Devine, 
Fawcett y Szűcs, 2012; Ma y Xu, 2004; Chinn, 2009; Tapia, 2004). Para 
estudiar a fondo la relación entre el sexo de los alumnos y el nivel de 
ansiedad matemática se sugieren estudios en donde sea posible contar 
con muestreos probabilísticos. 

Los resultados obtenidos acerca del nivel de ansiedad matemática y la 
formación técnica de la escuela preparatoria de procedencia de los 
alumnos participantes de esta investigación indican que la formación 
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escolar previa de los estudiantes no es un factor que influya en los ni-
veles de ansiedad matemática que presentan al inicio de su carrera uni-
versitaria. 

Se podría esperar que los estudiantes con una formación técnica en ni-
vel medio superior presentaran menos ansiedad matemática que aque-
llos que no han tenido una orientación hacia la rama científico-tecnoló-
gica, sin embargo, los datos muestrales obtenidos en el presente trabajo 
no permiten sustentar esta hipótesis. Sin embargo, al analizar los datos 
tomando en cuenta solamente la escuela de procedencia, se observan 
diferencias importantes que ya se han mostrado en la figura 1. 

Resulta relevante acreditar que existe una diferencia estadísticamente 
significativa en el nivel de ansiedad matemática entre alumnos de dis-
tintos programas de estudio de la Facultad de Ingeniería de la Univer-
sidad Autónoma de Chihuahua. Esto podría deberse a diversos factores, 
como el perfil de ingreso de los alumnos, el proceso de selección e in-
cluso los maestros de matemáticas que imparten materias de primer se-
mestre en cada programa (García-Santillán, et. al., 2016). 

Para futuros estudios se recomienda analizar los niveles de deserción 
escolar en los primeros semestres de ingeniería y buscar si existe una 
correlación entre la deserción que presentan los programas educativos 
y el nivel de ansiedad matemática de los estudiantes. 

En lo relativo a el pensamiento matemático, el nivel sobresaliente en el 
cual se clasifican los alumnos de nuevo ingreso a la Facultad de Inge-
niería de la Universidad Autónoma de Chihuahua participantes de esta 
investigación, indica que en general, los alumnos tienen los conoci-
mientos, habilidades y competencias necesarias para resolver proble-
mas que implican el uso de estrategias de razonamiento en todos los 
elementos que comprenden al pensamiento matemático. Este resultado 
va de acuerdo al perfil de ingreso esperado para los alumnos de Inge-
niería. 

De acuerdo a la hipótesis planteada, se pudo determinar que existe una 
correlación negativa entre el nivel de ansiedad matemática y el nivel de 
pensamiento matemático de los sujetos. Esta correlación negativa, 
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aunque es baja, indica que aquellos alumnos que presentan niveles altos 
de ansiedad presentan también niveles bajos de pensamiento matemá-
tico. 

Para ampliar los resultados de esta conclusión, se sugiere un estudio en 
donde se considere como factor de importancia el instrumento de me-
dición del pensamiento matemático. En el caso de esta investigación, el 
EXANI-II, una prueba estandarizada aplicada como examen de admi-
sión a una institución de educación superior podría representar una si-
tuación estresante para los alumnos por sí misma. Esto último debido a 
que la aplicación del mismo se da bajo estrictas condiciones controladas 
por una asociación civil ajena a la Universidad Autónoma de 
Chihuahua. 

Por tanto, el hecho de que la correlación encontrada sea baja y teniendo 
en cuenta la naturaleza del instrumento con el cual se obtuvieron los 
resultados para referentes al pensamiento matemático, se considera im-
portante el hecho de que exista una correlación negativa entre ambas 
variables. Esto es un primer paso en el estudio de los efectos negativos 
que puede llegar a tener la ansiedad matemática en el desarrollo de un 
pensamiento matemático complejo y en el consecuente desempeño en 
una carrera universitaria orientada a las ciencias o la ingeniería. 

Finalmente, es necesario aclarar que, en un principio, existió la inten-
ción de realizar un muestro probabilístico estratificado, sin embargo no 
se logró contar con las respuestas de todos los estudiantes seleccionados 
en la muestra por diversas razones relacionadas con la disponibilidad 
de horarios y con la disposición a responder. 

Por lo anterior, los datos obtenidos en esta investigación solo permiten 
realizar conclusiones relacionadas a los estudiantes participantes en el 
estudio y no permiten realizar inferencias a nivel poblacional. 

No obstante, los datos obtenidos son, sin duda, de gran importancia para 
sentar un precedente relacionado con las líneas de investigación plan-
teadas en este estudio, por lo que se recomienda en futuras investiga-
ciones mejorar las condiciones del muestreo y, de ser posible, replicar 
la aplicación de esta metodología de investigación a otras Instituciones 
de Educación Superior interesadas en el estudio de estas variables. 
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CAPÍTULO 17 

TRADUCTORES AUTOMÁTICOS EN LA ERA DIGITAL: 
¿ESCOLLO O APOYO? 

GUSTAVO FILSINGER SENFTLEBEN 
Universidad Pablo de Olavide 

 

1. INTRODUCCIÓN  

El continuo y creciente impacto de las nuevas tecnologías en práctica-
mente todas las profesiones y oficios ya forma parte de la cotidianeidad 
de nuestras vidas. Su vertiginosa irrupción y paso no da tiempo muchas 
veces a poder incorporarlas de manera natural y concienzuda a nuestras 
actividades diarias. Es por esto por lo que consideramos oportuno, dada 
la filosofía de pensamiento binario o dicotómico imperante, caracterís-
tico de nuestra civilización, que la acogida de muchas de estas herra-
mientas se valore solo en términos absolutos: positivos o negativos. Sin 
embargo, en nuestro caso particular, y como afortunadamente es el caso 
de otros investigadores en esta línea, los cuales iremos nombrando a lo 
largo de este trabajo, en este trabajo hemos querido detenernos a ver 
qué ofrece esta herramienta e intentar valorar si los traductores automá-
ticos son herramientas susceptibles de incorporar al proceso traducto-
lógico. La práctica de la traducción profesional ya ha experimentado la 
inclusión de otras herramientas informáticas, tales como: los bancos de 
datos terminológicos, las herramientas de traducción asistida, todo tipo 
de software para la creación de subtítulos, videojuegos y un largo etcé-
tera, cuya repercusión en el proceso traductológico ha sido valorada por 
la comunidad de profesionales de la traducción como algo positivo, ya 
que en líneas generales ha contribuido que la labor traductológica fuese 
más rigurosa, el traductor pudiera cubrir mayor cantidad de proyectos 
y, en consecuencia, el consumidor de estos productos estuviese satisfe-
cho por el encargo realizado. 
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Es por ello por lo que nuestro estudio no apunta hacia traducción hu-
mana (TH) o traducción automática (TA), sino a vislumbrar si entre 
ambas se produce algún tipo de sinergia de la cual todos los actores 
intervinientes se vean beneficiados. 

La génesis de este estudio se dio en las aulas del Grado en Traducción 
e Interpretación61, concretamente en la asignatura Traducción Especia-
lizada C II, la cual se dicta en el 4º curso del grado mencionado, en 
nuestro caso, en el binomio lingüístico alemán-español. Ya se obser-
vaba un cierto uso por parte de los alumnos de una herramienta de TA 
en los últimos cursos, aunque durante este en particular, 2020-2021, 
saltaron las alarmas al corregir ejercicios y notar que sus versiones de 
traducción de textos contenían mayor cantidad de errores de lo habitual, 
las cuales, al compararlas con traducciones automáticas, establecimos 
inmediatamente su origen, un traductor automático. 

Hemos estructurado este trabajo de la siguiente manera. En el apartado 
2, describiremos los objetivos que nos proponemos. En el apartado 3, 
revisaremos el significado y la naturaleza de la TA, su reciente historia 
y rápida evolución, la tipología, así como los usos más habituales. Asi-
mismo, procederemos a analizar en qué escenarios funciona o no, o si 
lo hace parcialmente. En el apartado 4, de análisis, incluiremos algunos 
ejemplos de uso de un TA y analizaremos los resultados. Finalmente 
incluiremos las conclusiones que se desprenden de nuestro estudio. 

2. OBJETIVOS  

Como principal objetivo de este trabajo, nos hemos propuesto observar 
cómo traduce un texto semiespecializado un TA en cuanto a la calidad 
y, en caso de errores, analizarlos y establecer cuál es el posible origen. 

Para llevar a cabo estos objetivos, nos hemos propuesto los siguientes:  

‒ Establecer cuáles son las variables principales que han dado 
origen a la creación herramientas de TA. 

 
61 En la universidad Pablo de Olavide-Sevilla. 
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‒ Examinar cuál ha sido la evolución de este tipo de herramien-
tas y si en ella, subyace una clasificación o tipología. 

‒ Investigar qué tipos de textos son susceptibles de traducirse 
con un TA. 

‒ Explorar las ventajas y desventajas del uso de una TA, según 
los expertos en la materia. 

‒ Analizar un texto traducido por una TA, para ello se elegirá 
DeepL, no solo por número de usuarios sino también por la 
calidad de las traducciones. 

3. LA TRADUCCIÓN AUTOMÁTICA  

La TA es fundamentalmente la tecnología informática aplicada a la tra-
ducción de textos de una lengua a otra sin la intervención humana. Esta 
se nutre principalmente de la lingüística computacional, la estadística y 
la inteligencia artificial (Sánchez y Rico, 2020, p. 1). 

Han pasado ya más de 80 años desde que se investiga en TA y lógica-
mente desde su aparición, tanto sus componentes como sus resultados 
han ido variando a través del tiempo. En el siguiente apartado, inclui-
remos aquellas que hemos considerado más relevantes en orden crono-
lógico.  

3.1. UN POCO DE SU EVOLUCIÓN 

Ya establecido que la traducción automática es una subdisciplina de la 
lingüística computacional cuyo objeto de estudio es investigar cómo 
traducir actos de habla, ya sean escritos u orales a través de un programa 
informático, podemos continuar revisando cuándo se origina y cómo 
evoluciona hasta nuestros días. 

Su origen se gesta en 1933 (Díaz, 2012, p. 143), cuando el franco-ar-
menio George Astrouni, por un lado, y el ruso Petr Smirnov-Troyanski, 
por el otro, solicitaron dos patentes para máquinas de traducir. En el 
primer caso, se trataba de un dispositivo en papel que permitía encon-
trar el equivalente de una palabra en otra lengua. El segundo, un poco 
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más sofisticado, incluía no solo un diccionario bilingüe, sino también 
un esquema para codificar los papeles gramaticales entre lenguas. A su 
vez, este segundo prototipo establecía tres fases: edición en lengua ori-
gen (LO), traducción de esta edición en lengua meta (LM) y posedición. 

Tras la segunda Guerra Mundial se produce otro hito, la aparición del 
ordenador ENIAC en 1946, el cual traducía palabra por palabra valién-
dose de un diccionario bilingüe. Como resultado, al cabo de 3 años, se 
publicó un informe llamado Translation, en el que básicamente se des-
cribían la importancia y las limitaciones del proyecto. 

A pesar de abordarse esta investigación como un tema meramente de 
ingeniería, al poco tiempo se reparó en que en un proyecto así debían 
participar también lingüistas. Al fin y al cabo, el lenguaje es más sus-
ceptible de un análisis cualitativo que cuantitativo, y fue entonces 
cuando se comprendió esta variable. 

En el año 1951, ya se contaba con un camino andado en este terreno, y 
en el MIT (Instituto de Tecnología de Massachusetts) nombraron a Bar-
Hillel como el primer investigador para dedicarse exclusivamente a la 
TA y al que se le unieron 20 investigadores más. El proyecto se llamó 
Fully Automatic High Quality Translation (FAHQT) y bajo este nom-
bre se comenzó a trabajar en una traducción que tuviese la misma cali-
dad que la realizada por un traductor humano experto y avezado. A pe-
sar del escepticismo del propio Bar-Hillel (1960, p. 3), ese fue su obje-
tivo principal trazado para el proyecto. 

En 1966 apareció el informe ALPAC (Automatic Language Processing 
Advisory Committee), cuyo comité creado por el gobierno de EEUU 
persiguió el mismo fin que Bar-Hillel, crear una herramienta informá-
tica para traducir que no necesitara la intervención humana en ninguna 
de sus fases (Díaz, 2012, p. 146). 

De este proyecto se desprendieron tres conceptos de ayuda a la labor 
traductológica: recursos para la traducción automática, herramientas de 
traducción asistida por ordenador y traducción completamente automá-
tica. Este último concepto aspiraba a un texto meta (TM) sin necesidad 
de pre ni posedición. 
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Tras estos intentos sigue la etapa que se suele denominar del “desen-
canto”, en la que el mismo Bar-Hillel presentó un informe en el que 
expresó que una traducción totalmente automática sin intervención hu-
mana era imposible, lo que trajo como consecuencia que en la siguiente 
década casi ni se investigara en esta área. 

El desarrollo de herramientas viene generalmente de la mano de la ne-
cesidad y así fue como en la década de 1970, aparecieron Météo (Ca-
nadá), para la traducción de boletines meteorológicos en el binomio in-
glés-francés, y Systran, adoptado por la Comisión Europea para la tra-
ducción de documentos; entre los proyectos más significativos llevados 
a cabo en ese período (Díaz, 2012, p. 151, 167). 

En el siguiente apartado, hablaremos de las diferentes generaciones de 
traductores automáticos, clasificación que nos llevará hasta nuestros 
días y así podremos entrever la evolución de la TA hasta hoy. 

3.2. VARIABLES, USOS Y MOTIVOS PARA SU DESARROLLO 

Con el fin de comprender mejor el porqué del interés suscitado en la 
creación y desarrollo de este tipo de herramientas, hemos considerado 
importante mencionar dos variables que inciden directamente en la ne-
cesidad de crear y utilizar los TA: los usos y los factores para el desa-
rrollo de la TA. 

3.2.1. Algunos usos 

En cuanto a usos, Krenz y Ramlow (2008, p. 27-28) nos menciona cinco 
usos preponderantes de la TA. El primero, el uso privado, el cual, a 
pesar de su heterogeneidad, encontramos a usuarios que necesitan in-
formación de un tema en específico en otra lengua o traductores que 
muchas veces lo utilizan simplemente como un recurso. Por otra parte, 
el uso institucional, en el que encontramos principalmente su uso en 
agencias de traducción, empresas e instituciones internacionales. Se-
guidamente, el uso público, quizás el más utilizado y conocido, ya que 
en este campo se trata de información a la que deben acceder los usua-
rios que tengan la necesidad de superar barreras lingüísticas. Por otra 
parte, las traducciones en línea, cada vez más utilizadas, consisten en 
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escribir un contenido en una lengua e inmediatamente obtener un resul-
tado en otra o varias lenguas; recurso muy utilizado, sobre todo en paí-
ses en los que se hablan varias lenguas. Independientemente de la cali-
dad del resultado, es indudablemente un recurso muy útil. Y, por úl-
timo, la interpretación automática, si bien este uso presenta incluso más 
errores que los anteriores, al no haber ningún tipo de filtro ni edición 
de por medio, puede resultar muy útil en caso de extrema necesidad. 

En este mismo sentido, Hutchins (2009), distingue dos usos principales 
de la TA, la diseminación y la asimilación. La primera, justifica el uso 
de TA para producir textos que confieran una idea sobre el contenido 
de un material textual, mientras que la segunda, lo hace para producir 
traducciones con la suficiente calidad como para ser publicadas. Frente 
a esta última, el autor admite que, en la mayoría de los casos, tras la 
TA, los textos deben ser revisados o poseditados. 

3.2.2. Factores más importantes para el desarrollo de la TA  

Entre los factores más evidentes que conforman la necesidad de desa-
rrollar TA, Trujillo (1999, p. 4) menciona tiempo y costes, la velocidad 
con la que traduce un TA es evidentemente más rápida comparada con 
la TH y el coste, en caso de tratarse de un encargo de traducción, puede 
reducirse de manera asombrosa.  

Por otra parte, Arnold (1994, p. 4), menciona otros factores. El primero 
es el sociopolítico. Existen comunidades en las que se habla más de una 
lengua, en las que su uso es imperativo. En este tipo de escenarios, 
adoptar una lingua franca no es la opción más atractiva, ya que impli-
caría el dominio de una lengua por sobre otras. Por lo que, es conve-
niente dirigirse a los ciudadanos en su lengua materna, y la traducción 
es la mejor alternativa.  

Asimismo, incluye otro factor ineludible, el comercial. Primero por la 
cantidad en constante crecimiento de productos fabricados en diferentes 
países que se comercializan alrededor del mundo, y, a la vez, los costes 
y tiempo que muchos de los fabricantes prefieren evitar. 

En otro orden de cosas, el factor científico, cada vez hay más divulga-
ción y usos de los hallazgos científicos que emergen de los diferentes 
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países, principalmente en campos como la informática, la inteligencia 
artificial y la lingüística computacional, como también en medicina, 
química y muchas de las subdisciplinas de la ingeniería. Sin remontarse 
mucho al pasado, estamos siendo testigos de toda la documentación ge-
nerada en torno a la COVID-19, la cual ha debido de ser traducida en 
infinidad de lenguas. 

Por último, Arnold (1994, p. 5) señala el factor filosófico, del cual re-
flexiona que hasta el punto donde se puede automatizar la traducción 
es un indicio de hasta qué punto se puede automatizar el pensamiento. 
Si evoluciona uno, lo hace el otro en consecuencia.  

 3.3. CLASIFICACIÓN DE LOS SISTEMAS DE TA 

Desde su aparición, la TA ha intentado informatizar el proceso de tra-
ducción y a lo largo del tiempo se han ido desarrollando diferentes sis-
temas o motores de TA. Este desarrollo ha redundado principalmente 
en la calidad de las traducciones. A continuación, describiremos de 
forma sucinta los diferentes sistemas de TA que se fueron creando, res-
petando su orden de aparición. 

El primer tipo de sistema de TA fue el llamado basado en reglas, en el 
cual, la creación de la TA estriba en la combinación de algunas reglas 
lingüísticas con un diccionario. De esta se desprenden los sistemas di-
rectos e indirectos de TA. El primero se lleva a cabo en una sola fase, 
es decir, se genera una traducción conforme al texto original (TO). Es 
decir, que este sistema, pensado solo para un par de idiomas, clasifica 
previamente las palabras del TO en función de la LM, luego efectúa 
una adaptación del orden de las palabras y utiliza las reglas morfológi-
cas de la LM (Oliver, 2016, p. 168-169).  

Dado que estos sistemas de TA no obtuvieron los resultados esperados, 
se comenzaron a desarrollar otros que evitaran el trasvase palabra por 
palabra (Sánchez y Rico, 2020, p. 12). 

El segundo subsistema basado en reglas, el indirecto, al contrario que 
el directo, consta de más fases. En este sistema, podemos distinguir dos 
tipos: de transferencia e interlingua. En el sistema de transferencia, el 
proceso, es decir, la generación de la traducción se lleva a cabo en tres 
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fases. En la primera fase, se realiza un análisis del TO para convertirlo 
en una representación abstracta. En la segunda, se convierte esa repre-
sentación abstracta en otra, pero en LM. Finalmente, se genera una tra-
ducción a partir de esa representación abstracta generada en la segunda 
fase. A su vez, dentro de este sistema, se encuentran los sistemas de 
transferencia morfológica, sintáctica y semántica. 

Por otra parte, el sistema de interlingua consta de dos fases: en la pri-
mera, se realiza también un análisis, pero este es independiente de la 
LO y la LM. En este análisis se recopila la información semántica y 
sintáctica básica para luego convertir la representación abstracta gene-
rada en interlingua, en la LM (Sánchez y Rico, 2020, p. 15). 

Dada la complejidad estructural de estos sistemas, su creación se tor-
naba lenta y costosa. Por tal motivo, esos sistemas han dejado de inves-
tigarse y por ende de utilizarse. 

Posteriormente, surgieron los sistemas basados en corpus en los años 
80, cuya principal característica es generar una traducción a partir de 
corpus bilingües formados por TO y TM. Estos se dividen en dos tipos: 
los basados en ejemplos y los basados en estadísticas. Los primeros, 
gestan una traducción desde un corpus bilingüe de gran volumen, los 
elementos detectados en la LM se clasifican según sus correspondientes 
equivalentes en la LO. Este modelo puede combinarse también con el 
basado en reglas, aunque, en cuyo caso, debería hacerse un ajuste pre-
vio a utilizarlo (Arnold, 1994, p. 188-190). 

De igual manera, los sistemas basados en estadísticas también generan 
una traducción desde un corpus bilingüe de gran volumen, estos fun-
cionan de forma inductiva tras el análisis de la relación estadística que 
se produce entre los datos generados del corpus de la LS y la LM. Este 
proceso yace en el supuesto de que la frecuencia de ciertas estructuras 
en la lengua de destino es el resultado de la frecuencia de ciertas estruc-
turas en la LS, se identifican las propiedades como la coocurrencia de 
dos o más palabras en los textos de origen y destino, y se ordenan las 
frases o su longitud. La información lingüística es en general irrelevante 
en este enfoque, no obstante, se utiliza cuando falla el análisis estadís-
tico. En este sistema de TA no está prevista la intervención humana. En 
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comparación con los sistemas basados en reglas, los sistemas estadísti-
cos de traducción automática admiten un gran número de idiomas y, 
por tanto, se prestan bien a la posedición, ya que los costes son menores 
y los sistemas pueden entrenarse más rápidamente. Dado que este mo-
delo utiliza lenguaje real para operar, el resultado tiende a ser más na-
tural que el de un sistema basado en reglas (Neuhold, 2019, p. 7). 

Posteriormente, surgen los enfoques híbridos, sistemas de TA que com-
binan las ventajas de algunos de los enfoques mencionados en un solo 
sistema, especialmente el sistema basado en estadísticas. Existen innu-
merables proyectos que mejoran el sistema basado en estadísticas me-
diante análisis sintácticos u operaciones semánticas previas. Además, 
puede resultar especialmente útil para aquellas combinaciones de idio-
mas para las que no se recomienda el sistema estadístico, ya sea, porque 
las lenguas tienen inflexiones diferentes, una estructura oracional cla-
ramente distinta o porque, por ejemplo, una de las lenguas implicadas 
sólo tiene un corpus insignificante (Stein, 2009). Como ejemplo de este 
sistema, podemos nombrar a SYSTRAN. 

Por último, el más reciente de los sistemas de TA desarrollados, el sis-
tema de redes neuronales, el cual fue lanzado en 2016 con el traductor 
de Google. Para el desarrollo del sistema basado en redes neuronales, 
se vinculan por primera vez conceptos de inteligencia artificial tales 
como el aprendizaje profundo62 y las redes neuronales (Sánchez y 
Rico, 2020, p. 21). Las redes neuronales artificiales representan pala-
bras y frases de forma numérica a través de vectores para luego desco-
dificarse y transferirse a la lengua de destino. Este sistema de TA es 
más fluido y supone un menor esfuerzo de posedición comparado a un 
método puramente estadístico. A pesar de que el grado de acierto de los 
sistemas neurales es superior al de sus predecesores, también tienen li-
mitaciones, ya que exigen grandes cantidades de datos, y que estos sean 
representativos y de alta calidad. Por otra parte, el entrenamiento de los 
sistemas neuronales es complejo y costoso, y la detección del origen de 

 
62 Deep learning, en inglés. 
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los errores de traducción suele ser intricado debido a la complejidad de 
estos sistemas (Neuhold, 2019, p. 8).  

Para una mejor comprensión y a modo de resumen de lo expuesto, pro-
ponemos el siguiente cuadro en el que se observan los sistemas de TA 
descritos al cual le asignamos un ordinal de generación para ubicarlos 
cronológicamente con mayor claridad. 

FIGURA 1. Tipología de sistemas de TA 

 

3.4. ESCENARIOS 

Antes de continuar, deberá tenerse en cuenta que lo expresado a conti-
nuación no es absoluto, más bien una guía de qué textos se adaptan 
mejor y peor a un TA recomendada por expertos. Tras haber definido y 
observado los elementos principales que componen la TA, veamos qué 
escenarios son los más propicios para su uso. 

Como regla general, podemos establecer que cuanto menos texto y ora-
ciones menos complejas tenga el TO, más adecuado será para la TA. 
Por otra parte, y, a grandes rasgos, un texto ideal para la TA sería aquel 
que presenta oraciones cortas y simples, listas de términos concretas y 
sin figuras de dicción.  
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Asimismo, adelantamos que una herramienta de TA todavía no está 
lista para producir un texto sin la intervención humana. De momento, 
tenemos una herramienta que asiste a la labor del traductor dentro de 
una diversidad textual bastante reducida. Es por ello por lo que nos re-
sulta de extrema relevancia revisar qué textos se ajustan mejor a la pre-
traducción de un texto, cuáles podrían ajustarse con posedición y aque-
llos para los cuáles directamente se desaconseja su uso. En este sentido, 
MEINRAD (2021) publicó en su sitio web un cuadro comparativo que 
expone esta información de forma muy clara.  

El primer grupo, el de textos que se ajustan mejor a la TA, encontramos 
textos creados para uso interno comercial, se trata de correos corpora-
tivos, anuncios al personal, correos electrónicos y anuncios a través de 
la red corporativa. El segundo grupo, textos que se adecuan a la TA, 
pero solo con posedición, es decir, documentación técnica, instruccio-
nes operativas, normativas de seguridad, información de productos y 
textos legales que no contienen frases complejas ni vocabulario especí-
fico. Por último, el grupo de textos que no se ajustan en absoluto a la 
TA, se trata de textos legales de alta relevancia para establecer relacio-
nes comerciales nacionales e internacionales y con frases complejas y 
terminología especializada. A este mismo grupo, pertenecen textos 
creativos, relativos a la ficción, con juegos de palabras, figuras retóri-
cas, frases hechas, humor, culturemas, etc. 

A continuación, a modo de resumen, el cuadro mencionado realizado 
por MEINRAD que hemos traducido al español: 
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FIGURA 2. Escenarios recomendados de aplicación TA 

 

3.5. RECURSOS 

La cantidad herramientas de TA tanto de pago como gratuitos ha ido en 
vertiginoso crecimiento a partir de 2015, principalmente, con esta úl-
tima generación de sistemas de TA, cuyo producto contiene menos 
errores que los anteriores y, por tanto, la intervención humana es menor. 
Sin embargo y teniendo en cuenta lo visto en el apartado 3.4., en cuanto 
a las grandes limitaciones que todavía presentan los diferentes sistemas 
de TA, incluso los sistemas neuronales para un amplio abanico textual, 
nos hemos decantado por hacer nuestro análisis con el traductor auto-
mático Deepl, ya que, de los traductores automáticos más utilizados, es 
el que menor cantidad de errores presenta. 
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A propósito, a continuación, observamos en una comparativa del uso 
de DeepL frente a traductores automáticos más utilizados en la actuali-
dad. 

GRÁFICO 1. Comparativa Deepl con otros TA 

 
Fuente: DeepL (2021). 

3.5.1. DeepL 

Si bien DeepL irrumpió en el mercado en el año 2017 (DeepL, 2021a), 
sus fundadores, Gereon Frahling y Leonard Fink procedentes de Colo-
nia, Alemania, ya contaban con experiencia en el manejo de herramien-
tas de TA, dado que ellos mismos fundaron Linguee GmbH en el año 
2008.  

Es por ello por lo que, al crear DeepL, lo hicieron sobre la base de datos 
de Linguee. Este TA emplea técnicas de inteligencia artificial basadas 
en el aprendizaje profundo para traducir texto entre idiomas. Asimismo, 
la versión Pro admite un total de 552 combinaciones lingüísticas dife-
rentes (DeepL, 2021b), aunque destaca especialmente por los resulta-
dos con el binomio inglés-español. Su uso es muy simple; sólo requiere 
entrar en su URL, pegar el texto que se desea traducir, el cual se detecta 
automáticamente y luego, en caso necesario, cambiar de idioma. 
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3.5.2. Ventajas y desventajas de DeepL 

En cuanto a los pros y los contras del uso de DeepL, Limbach (2019) 
resume de forma clara y precisa sus ventajas desventajas. Entre los pros 
incluye los siguientes: traduce más rápido a lenguas extranjeras, se cu-
bre un número mayor de palabras a traducir, funciona correctamente 
con algunos tipos de textos, aunque no tan bien con otros, ha ganado 
muchas distinciones y de momento es considerada la herramienta de 
traducción automática más eficaz. Asimismo, entre las desventajas dis-
cierne estas: no reconoce un encargo de traducción, no comprende las 
metáforas, no comprende los giros idiomáticos ni las figuras de dicción, 
no entiende contexto, no es coherente, a veces utiliza o elige la acepción 
incorrecta de una palabra, carece de competencia intercultural, no uti-
liza correctamente las reglas de ortografía ni de puntuación, incapaz de 
“despegarse” del TO, las traducciones son demasiado literales y el texto 
carece de naturalidad y no respeta los convencionalismos de la diversa 
tipología textual (culturalmente condicionado); en definitiva, incurre en 
errores que un ser humano no cometería. 

4. ANÁLISIS  

En este apartado, observaremos cómo un TA, concretamente DeepL, 
resuelve un texto científico-médico. Como muestra hemos elegido un 
texto semiespecializado63 (Rodríguez Tapia, 2020, p. 87-88) sobre ci-
rugía mínimamente invasiva. En este caso en particular, hemos incluido 
un ejemplo obtenido del sitio web del MÄRKISCHE KLINIKEN (2021). En 
la siguiente figura, se puede ver el corpus utilizado para este apartado 
el cual consta de 173 palabras. 

FIGURA 3.  

 
63 Semiespecializado al tratarse de un texto que, si bien va dirigido a científicos-legos, se trata 
de la divulgación de unos cursos de formación, por lo que la condensación de terminología es 
menor que la que se encontraría en un artículo científico. 
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Fuente: Märkische Kliniken (2021). 

En primer lugar, analicemos cómo procedería un TH solo para encon-
trar un equivalente en español a la institución, es decir, a la denomina-
ción Klinikum. Dado que no existe un equivalente directo en español, 
lo primero que hace un TH es acudir a un diccionario monolingüe y 
analizar sus descriptores. El diccionario WAHRIG-BURFEIND (2011) in-
cluye dos acepciones, la primera alude a la segunda parte o fase en la 
formación médica, es decir a la especialización, como p.ej., la forma-
ción en un hospital; y la segunda, a la unión o un grupo de hospitales 
donde se ofrecen diferentes especialidades. El diccionario Duden 
(2015), no difiere en sus definiciones del anterior, por lo que el TH, 
puede concluir que, según las definiciones vertidas en estos dicciona-
rios, para la primera acepción corresponde MIR (médico interno resi-
dente) y, para la segunda, hospital universitario. 
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FIGURA 4.  

 

FUENTE: WAHRIG-BURFEIND (2011, p. 845) 

FIGURA 5.  

 
Fuente: Duden (2015, p. 1011). 

Con respecto a cómo traduce Klinikum un diccionario bilingüe, este 
ofrece los siguientes equivalentes: centro clínico, centro médico, centro 
hospitalario; por lo que hemos podido constatar más arriba con los dic-
cionarios monolingües, estas opciones están bastante alejadas de lo que 
realmente implica Klinikum conceptualmente. 

Curiosamente, cuando agregamos el nombre propio, el TA lo resuelve 
como Hospital de Lüdenscheid (Figura 2).  
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FIGURA 6. Pantallas de Deepl 

 

 
Fuente: DeepL (2021). 
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A continuación, vamos a analizar el texto64 que hemos seleccionado 
como muestra para este trabajo. 

TABLA 1. Ejemplo 1 de análisis de TA y su texto poseditado 

Ejemplo 1 
Texto origen “…sowie die Abklärung unklarer Bauchsituationen zum Standard.” 
Traducción de 
DeepL 

“…y la aclaración de situaciones abdominales poco claras son pro-
cedimientos habituales.” 

Texto 
poseditado 

“…el diagnóstico de patologías abdominales dudosas.” 

En el ejemplo 1, puede verse que el TA ha recurrido a la literalidad y 
traduce según la estructura del original; la traducción resultante, como 
podemos ver en el texto poseditado difiere bastante en significado del 
texto sin editar, ya que la traducción propuesta por DeepL carece en un 
porcentaje muy alto de lo expresado en el TO. 

TABLA 2. Ejemplo 2 de análisis de TA y su texto poseditado 

Ejemplo 2 
Texto origen Diese sogenannte “Schlüssellochchirurgie” wird ständig erweitert. 
Traducción de 
DeepL 

Esta llamada "cirugía de ojo de cerradura" se amplía constante-
mente. 

Texto 
poseditado 

Esta cirugía está en constante crecimiento/desarrollo/evolución. 

En el ejemplo 2, nos encontramos con un escenario muy similar, aunque 
el TO contiene todavía más elementos que tornan compleja la traduc-
ción con un TA. En primer lugar, el elemento Schlüssellochchirurgie. 
En este caso, se trata de una denominación que, para especialistas ger-
manoparlantes, es aceptado y reconocido como sinónimo de “cirugía 
mínimamente invasiva”, mientras que, en el TM, este concepto recibe, 
en el mismo contexto solo este último nombre, es decir: cirugía míni-
mamente invasiva. Dado el contexto, y para no repetir el nombre de 
esta técnica quirúgica que el TH al poseditar esta frase recurra a una 
construcción pronominal. Luego, está la frase wird ständig erweitert, la 
cual el TA resuelve como “se amplía constantemente” y también carece 

 
64 La fuente del texto que utilizamos como corpus está accesible en: HTTPS://BIT.LY/3WAMKPK 



‒   ‒ 
 

de sentido en el TM, por lo que al poseditarse este elemento, se resuelve 
con su significado real: está en constante crecimiento65.  

TABLA 3. Ejemplo 3 de análisis de TA y su texto poseditado 

Ejemplo 3 

Texto origen 
Auch die Anlage eines Magenbandes zur Gewichtsabnahme bei 
morbider Adipositas, das sogenannte Gastric banding, wird lapa-
roskopisch durchgeführt. 

Traducción de 
DeepL 

La aplicación de una banda gástrica para la pérdida de peso en 
la obesidad mórbida, la llamada banda gástrica, también se rea-
liza por laparoscopia. 

Texto poseditado 
Asimismo, la colocación de una banda gástrica para la pérdida 
de peso en pacientes con obesidad mórbida, la llamada banda 
gástrica, también se realiza/practica por laparoscopia. 

En el ejemplo 3, aparte de la literalidad, observamos otros elementos 
que también hacen que la traducción no sea natural. En primer lugar, en 
la LM se requiere un conector, luego la colocación que debería confor-
mar con “banda gástrica”, en español se colocan, no se aplican. Y, por 
último, la repetición de este término, ya que, en el TO, aparece nom-
brada primero en alemán y luego, como también se lo conoce en alemán 
con su equivalente en inglés. En este caso, en la TM solo se utiliza su 
nombre en español, banda gástrica, y de ahí que aparezca nombrada dos 
veces, lo cual, en LM, no tiene mucho sentido que se nombre nueva-
mente, ya que conforma una redundancia.  

TABLA 4. Ejemplo 4 de análisis de TA y su texto poseditado 

Ejemplo 4 

Texto origen 
Zur minimalinvasiven Chirurgie wird ein bestimmtes Instrumen-
tarium benötigt. 

Traducción de 
DeepL 

Para la cirugía mínimamente invasiva se requiere un conjunto 
específico de instrumentos. 

Texto poseditado Para la cirugía mínimamente invasiva se requiere de instrumen-
tal específico. 

 
65 En este caso, desarrollo y evolución también serían posibles. 
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En el ejemplo 4, también observamos literalidad, y aquí podemos ob-
servar el error terminológico en el que incurre el TA al resolverlo. En 
el caso de la TM, un especialista, en este caso un cirujano, habla de 
instrumental específico o de instrumental quirúrgico específico, pero no 
de instrumentos, denominación muy amplia para un texto tan especia-
lizado. En español, se puede observar el uso de “instrumentos” en un 
sinnúmero de contextos, mientras que instrumental, como sustantivo (y 
no como adjetivo), solo alude a un conjunto de instrumentos destinados 
a un determinado fin (Real Academia Española, 2021).  

TABLA 5. Ejemplo 5 de análisis de TA y su texto poseditado 

Ejemplo 5 
Texto origen “Sie liefert die nötigen Bilder aus dem Inneren des Patienten.” 
Traducción de 
DeepL 

Proporciona las imágenes necesarias desde el interior del pa-
ciente. 

Texto poseditado Proporciona las imágenes necesarias para llevar a cabo el pro-
cedimiento. 

En el ejemplo 5, la literalidad conduce a un sinsentido. En la LM, es 
aceptable hablar de proporcionar imágenes desde un sitio en particular, 
pero desde “el interior del paciente”, da la idea de cosificarlo, por lo 
que, en este caso, la traducción a la LM carecería de naturalidad, por un 
lado, y de sentido, por el otro. 

TABLA 6. Ejemplo 6 de análisis de TA y su texto poseditado 

Ejemplo 6 

Texto origen 
Nach Gasinsufflation erfolgt dann die Einbringung von "Röhren" 
(Trokaren) in die Bauchhöhle, durch die die Instrumente an das 
Operationsgebiet herangeführt werden können. 

Traducción de 
DeepL 

Tras la insuflación de gas, se introducen en la cavidad abdomi-
nal unos "tubos" (trócares) a través de los cuales se puede llevar 
el instrumental al lugar de la intervención. 

Texto poseditado 

Tras la insuflación de gas, se introducen/insertan en la cavidad 
abdominal unos "tubos/conductos" (trócares) a través de los 
cuales se introduce el instrumental para la realización de la inter-
vención. 

En este ejemplo 6, la literalidad lleva a la ambiguación semántica, dado 
que el “lugar de la intervención” puede entenderse como el lugar donde 
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se lleva a cabo la intervención (ciudad, hospital, etc.) y a lo que se re-
fiere concretamente es a la parte física del paciente intervenido. A su 
vez, esta aclaración resultaría una obviedad en la LM, por lo que se 
resuelve como se observa en la tabla 6. 

TABLA 7. Ejemplo 7 de análisis de TA y su texto poseditado 

Ejemplo 7 

Texto origen 
Der Eingriff wird mit Blick auf den Monitor durchgeführt und 
kontrolliert. 

Traducción de 
DeepL La operación se realiza y se controla con una vista del monitor. 

Texto poseditado El monitor sirve para control y seguimiento de la intervención/ci-
rugía. 

Por último, en el ejemplo 7, la literalidad nos lleva a una inexactitud 
terminológica y a otro caso de ambiguación semántica. Para lo primero, 
Eingriff, en este contexto en particular, puede traducirse como cirugía 
o, en todo caso, intervención quirúrgica; operación es demasiado am-
plio como para un concepto tan especializado y delimitado por el con-
texto. Y para la desambiguación semántica, cabe aclarar que, el monitor 
no es el medio a través del cual se realiza y se controla toda la cirugía, 
sino más bien, se trata de un elemento o instrumento que sirve para 
controlar y dar seguimiento a través de la cámara y el instrumental co-
locados en el campo quirúrgico u operatorio. Es decir, que la cámara 
son los ojos del cirujano, quien observa todos sus movimientos a través 
del monitor. 

5. CONCLUSIONES  

En la introducción de este trabajo, mencionamos que este estudio, entre 
otras cosas, no apuntaba a establecer si traducción automática o humana 
de forma excluyente para la traducción de textos, y, en este sentido, 
podemos concluir de momento, que la intervención humana es necesa-
ria en prácticamente todos los escenarios textuales, entendiendo estos 
como los descritos en el apartado 3.4. Consecuentemente, podríamos 
hablar de niveles de intervención humana en la traducción automática. 
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Asimismo, sostenemos que una actividad tan humana como la de crear 
contexto es también hasta hogaño, irremplazable por un TA, ya que este 
no sabría elegir entre cuál de ellos resolver un término, una frase o crear 
un neologismo, si fuera el caso. 

Igualmente, creemos que, en cuanto a la formación del traductor, sigue 
siendo imprescindible brindarle herramientas lingüísticas, traductoló-
gicas, terminológicas, y todas aquellas conforman hoy los estudios en 
traducción y preguntarnos si es necesaria su actualización para que este 
tipo de aspectos queden cubiertos. 

Creemos haber cubierto las principales dudas que se plantean acerca 
del uso de una herramienta de TA, y podemos concluir en primer lugar, 
que estas herramientas todavía no están listas para producir un texto sin 
la intervención humana. 

En este sentido, y tras lo expuesto sobre los logros y las limitaciones de 
la TA, quien se pregunte si utilizarla o no, tendrá en cuenta las variables 
mencionadas: objetivo del texto, público al que va dirigido, el binomio 
lingüístico, si será publicado o no, entre las más importantes. En defi-
nitiva, tendrá en cuenta toda la información contenida en el encargo de 
traducción. 

Hemos podido constatar que la presencia de la literalidad en una herra-
mienta de TA es todavía una constante, ya que no controla algo tan 
humano como el contexto y cómo se expresan los conceptos en la LM. 
Por otra parte, también somos conscientes que, al tratarse de tecnología 
de redes neuronales, si se utilizaran corpus específicos para alimentar 
la TA para determinado tipo de textos en concreto, probablemente se 
reducirían algunos de los errores descritos en el apartado 4, principal-
mente terminológicos, aunque no en su totalidad, ya que, si bien la uni-
vocidad es una aspiración en lenguaje especializado, no es una realidad 
(Cabré, 1993, p. 129). 

En cualquier caso, podemos afirmar que quien puede establecer el uso 
idóneo de una herramienta de TA, es un profesional de la traducción, 
ya que contará con el criterio formado en su proceso educativo y en su 
experiencia para tal decisión. Y, en todo caso, podrá producir un texto 
en LM que sea natural en la LM, cotejando los diferentes elementos que 
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puede contener un texto: terminología, culturemas, modismos, uso de 
conectores, colocaciones, entre otros. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Desde hace tiempo (Martínez Gutiérrez & Cabezuelo Lorenzo, 2010) 
se viene planteando que las nuevas tecnologías están generando situa-
ciones de infoxicación, polución en la Red, debido al exceso de infor-
mación que provoca un aumento de la entropía originando dificultades 
en la comunicación, en vez de las mejoras esperadas debidas a las nue-
vas tecnologías de la información y la comunicación. De hecho, el 
avance de las TICs (Ufarte Ruiz & Manfredi Sánchez, 2019) está gene-
rando empresas dedicadas a la creación de contenidos elaborados ex-
clusivamente por ordenador, de manera que no es necesaria la interven-
ción humana para generar la noticia. Pero la duda que surge es si el 
software empleado es capaz de generar vínculos entre las noticias y los 
usuarios de manera que, por ejemplo, se pueden establecer estrategias 
(Viñarás Abad & Cabezuelo Lorenzo, 2013) de relación con los públi-
cos mediante contenidos culturales y de ocio que permitan generar ne-
xos eficaces con los clientes.  

De lo que no cabe duda es de que las redes permiten la participación 
del público en general, transportando los modelos comerciales hacia 
otros objetivos, como por ejemplo la participación ciudadana (Manfredi 
Sánchez, 2019) a todos los niveles, generando el empoderamiento ciu-
dadano al establecer una línea directa con los gobernantes. Tal es el 
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caso de los sitios web municipales que se vienen estudiando desde hace 
varios años mediante análisis por indicadores y generando informes que 
está ayudando a mejorar la comunicación municipal. De hecho, se han 
localizado publicaciones sobre el tema (Herrero-Gutiérrez, Martínez-
Vallvey, Tapia-Frade, Rey-García, & Cabezuelo-Lorenzo, 2017) como 
la titulada “Transparencia en el sector público a través de salas de 
prensa online: gestión de recursos colectivos y su información en webs 
municipales de Castilla y León”, donde se realiza un estudio de los mu-
nicipios de esa comunidad, concluyendo que el poder municipal se ma-
terializa con la publicación de noticias generalistas y de concesiones. 
Pero la desglobalización es un hecho y así se manifiesta en el trabajo 
titulado (Manfredi-Sánchez, 2021) “Desglobalización y Diplomacia 
pública”. Por ello son tan interesantes estos estudios destacando por su 
actualidad los que muestran la relación de los municipios con la ciuda-
danía desde un punto de vista internacional mediante análisis de las 
principales ciudades a nivel mundial, no solo nacionales como grandes 
municipios como (Roig, Sun-Wang, & Manfredi-Sánchez, 2020) Bar-
celona, (Ramos-Antón & Mercado-Saez, 2021), Valencia y Zaragoza, 
ciudades de menor población (Sidorenko & Garrido, 2021) como Sit-
ges, Villafranca del Penedés, Vitoria y Gijón, sino también de pobla-
ciones iberoamericanas (Calvo-Rubio & Ufarte-Ruiz, 2021).  

Al mismo tiempo los estudios sobre diplomacia en las ciudades van 
mucho más allá del aspecto geográfico, también se hace hincapié en 
hechos relevantes de la política de los municipios (Manfredi-Sánchez, 
Pizarro, Espiñeira-Guirao, & Brown, 2021) como la Agenda 2030 y el 
cambio climático, sobre los que pueden incidir de manera directa, y aún 
más actuales como sobre la pandemia mundial debida a la Covid. La 
Ciudad adquiere una creciente importancia convirtiéndose en protago-
nista en la diplomacia pública. Según Manfredi-Sánchez et al. (2021), 
esta evolución del papel de la ciudad es consecuencia de: la nueva es-
tructura demográfica, la transformación del poder político y econó-
mico, el impacto del cambio climático y el empoderamiento ciudadano. 
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2. OBJETIVOS  

Los principales objetivos de este trabajo son los siguientes: 

El primer objetivo es conocer los recursos y prácticas de diplomacia 
pública, así como sus características, que emplean las ciudades en sus 
relaciones nacionales (con el Estado) e internacionales con otros acto-
res.  

El segundo objetivo es conocer la actividad política comunicativa in-
ternacional de las ciudades analizadas con relación a sus objetivos po-
líticos, económicos y culturales. 

3. MATERIAL Y MÉTODO 

La metodología empleada es la utilizada en el proyecto de investigación 
titulado “La diplomacia pública de las megaciudades iberoamericanas: 
estrategias de comunicación y poder blando para influir en la legisla-
ción ambiental global” (RTI2018-096733-B-I00) financiado por el mi-
nisterio de Ciencia, Innovación y Universidades de España y coordi-
nado a nivel nacional por el profesor Juan Luis Manfredi Sánchez y, en 
la Universidad de Extremadura, por la profesora Soledad Ruano López.  

3.1. MATERIAL 

El proyecto nacional mencionado analiza más de 30 ciudades iberoa-
mericanas y españolas. Algunas de las ciudades españolas son: Madrid, 
Barcelona, Valencia, Sevilla, Zaragoza, Málaga, Palma de Mallorca, 
Las Palmas de Gran Canaria, Bilbao, Alicante, Córdoba, etc. Algunas 
de las ciudades iberoamericanas son: Ciudad de México, Sao Paulo, 
Buenos Aires, Río de Janeiro, Lima, Bogotá, Santiago de Chile, Gua-
dalajara, Monterrey, Medellín, Santo Domingo, Caracas, Montevideo. 

En este trabajo la muestra la forman los sitios web de los municipios de 
Badajoz y Mérida (Figura 1), que son las ciudades seleccionadas para 
el estudio de la Comunidad Autónoma de Extremadura (España).  

Las ciudades se seleccionan en base a criterios demográficos, geopolí-
ticos e históricos. En este caso, se selecciona Badajoz por su 
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importancia demográfica y de influencia en el suroeste de la Península 
Ibérica, siendo un nexo de unión entre grandes capitales europeas como 
Madrid y Lisboa y, al sur, Sevilla. Además, su ubicación geográfica 
fronteriza ha ocasionado que forme parte, junto a los municipios de El-
vas (Portugal) y Campo Maior (Portugal) de la Eurociudad EUROBEC 
(Figura 2). 

 FIGURA 1. Ubicación de las ciudades cuyos sitios web son objeto de estudio. 

 

Fuente: Elaboración propia 

FIGURA 2. Eurociudad EUROBEC, formada por las ciudades portuguesas de Elvas y 
Campo Maior y la ciudad española de Badajoz. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La ciudad de Mérida es elegida, además de por su importancia histórica, 
siendo Patrimonio de la Humanidad, por ser la capital de la Comunidad 
Autónoma de Extremadura. Esta región española fue y es relevante 
como nexo de unión con numerosos territorios iberoamericanos. Ade-
más, Extremadura, junto con las regiones portuguesas de Alentejo y 
Centro, conforma la eurorregión EUROACE (Figura 3). Por último, in-
dicar que existe igualmente una motivación personal debido a que los 
autores son investigadores de la Universidad de Extremadura, ubicada 
en este territorio. 

FIGURA 3. Eurorregión EUROACE, constituida por las regiones portuguesas de Alentejo 
y Centro y la región española de Extremadura. 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de la imagen en https://bit.ly/3uFvP3G  

3.2. METODOLOGÍA 

El método empleado se caracteriza por realizar un análisis por indica-
dores de los sitios webs municipales de Badajoz y Mérida. El proceso 
se organiza en varios niveles de trabajo y lo desarrolla el equipo de 
Extremadura, integrado por los tres autores firmantes, que son investi-
gadores del departamento de Información y Comunicación de la UEX, 
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y se dedican a recopilar la investigación cuantitativa y la publicación 
de los resultados obtenidos.  

La ficha de análisis está constituida por un total de 108 indicadores, 
organizados en 14 grupos y distribuidos en 6 grandes bloques: 

a. Información básica 
b. Actividad comunicativa y política internacional 
c. Indicadores de marca e internacionalización económica 
d. Indicadores de comunicación y cultura internacional 
e. Cambio climático 
f. Agenda 2030 - Indicadores urbanos 

La investigación se desarrolla en las etapas que se narran en la tabla 1. 

TABLA 1. Etapas de elaboración del trabajo de investigación 

Etapa Labor Finalidad 
Toma de  
decisiones 

Reparto de ciudades a evaluar, si-
guiendo criterios geográficos y de proxi-
midad investigadora. 

La división del trabajo per-
mite la acción y el segui-
miento coordinado de la in-
vestigación. 

Proceso de 
análisis 

Se procede al análisis de los municipios 
por parte del equipo. 

Realización de la investiga-
ción y subida de los datos a 
la plataforma compartida por 
los investigadores. 

Metodología Se analizan 108 indicadores, distribui-
dos en 6 grandes bloques: 
A. Información básica 
B. Actividad comunicativa y política in-
ternacional 
C. Indicadores de marca e internaciona-
lización económica 
D. Indicadores de comunicación y cul-
tura internacional 
E. Cambio climático 
F. Agenda 2030 - Indicadores urbanos 
Covid-19 

De esta forma se construye 
la matriz de resultados que 
nos va a permitir establecer 
conclusiones sobre el muni-
cipio analizado y la compara-
tiva de las distintas localida-
des. 

Rango Se establece el periodo de tiempo de 
análisis para todos los miembros de los 
equipos de investigación. Durante el 
año 2020. 

Realizar los análisis simultá-
neamente para no introducir 
un sesgo temporal en las 
comparaciones.  

Fuente: elaboración propia  
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La tabla 1 muestra como se ha desarrollado el trabajo realizado y las 
decisiones tomadas para cumplir con los fines señalados en el proyecto 
de investigación conformando la metodología de estudio. La obtención 
de datos se realizó durante la pandemia en 2020, pero el método se 
desarrolló para un proyecto del ministerio (Manfredi Sánchez, 2018) 
que se solicitó en la convocatoria de Proyectos I+D+i «Retos Investi-
gación» 2018, del Ministerio de Ciencia, Innovación y Universidades 
(España).  

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Se realiza un análisis cualitativo de los aspectos desarrollados en la me-
todología de trabajo. Al evaluar los sitios webs municipales (Ayunta-
miento de Badajoz, 2021) [Figura 4] (Ayuntamiento de Mérida, 2021) 
[Figura 5] con el cuestionario se observa: 

El primer bloque “Información básica” está dividido en 2 grupos de 
indicadores: 

1. Perfil 

Los perfiles de la ciudad aparecen claramente censados en las webs mu-
nicipales excepto en el caso del Ayuntamiento de Mérida que no se lo-
caliza la información sobre la cantidad presupuestaria que gestiona, ni 
si este presenta beneficios, si el presupuesto está nivelado en gastos e 
ingresos o si hay déficit. Se incluye información relacionada con la po-
blación, la población extranjera, si tienen la condición de capitalidad, 
posición geoestratégica, así como el perfil económico de la ciudad.  
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FIGURA 4. Página de inicio del sitio web municipal de la ciudad de Badajoz (mitad superior 
aproximadamente). 

 
Fuente: Sitio web oficial del Ayuntamiento de Badajoz 

2. Alcalde 

En ambas webs queda muy bien reseñada toda la información necesaria 
sobre los alcaldes; en este caso ambos son hombres, pero de distintos 
partidos político: PP (Badajoz) y PSOE (Mérida). 

El siguiente bloque “Actividad Comunicativa y política internacional”, 
consta de 4 grupos de indicadores: 
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3. Narrativa de la globalización 

El Ayuntamiento de Badajoz censa en su web toda la información soli-
citada, posicionándose como ciudad fronteriza y mercantil con un área 
de influencia comercial de alrededor de medio millón de habitantes 
(aunque su población es de alrededor de 150.000). El Ayuntamiento de 
Mérida hace hincapié en que es el núcleo institucional de Extremadura 
y referencia turística mundial debido a su importante conjunto arqueo-
lógico y monumental, por el que fue declarada Patrimonio de la Huma-
nidad por la UNESCO en el año 1993. Pese a esto no compila su plan 
estratégico, tampoco especifica si el alcalde participa en este plan. 

4. Gabinete de comunicación 

En ambos casos no tienen un área dedicada a las cuestiones internacio-
nales, ni siquiera Badajoz (ciudad fronteriza) y, si bien en redes sociales 
ambas publican en español, portugués y en el caso de Mérida también 
en inglés, las webs institucionales están solamente en español (a excep-
ción de los relacionado con el turismo en el caso de Mérida, que sí apa-
rece en 3 idiomas). 

5. Órganos de gobierno 

Ambos ayuntamientos compilan la información sobre las competencias 
y la persona responsable de política internacionales. En el caso de Ba-
dajoz, incluye además el Plan Estratégico "Con `B´ de Badajoz" (9en 
concreto en el eje 2 -también en el 5-), hay acciones de internacionali-
zación (Plan Portugal). Sin embargo, esta información estratégica no 
aparece reflejada en el sitio web del Ayuntamiento de Mérida. En am-
bos casos no se ha encontrado información correspondiente a otros 6 
indicadores más de este grupo. 

Por tanto, se observa que en lo que se refiere a la política local y nacio-
nal no hay apenas diferencias.  
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FIGURA 5. Página completa de inicio del sitio web municipal de la ciudad de Mérida. 

 
Fuente: Sitio web oficial del Ayuntamiento de Mérida 

6. Redes de actividad 

Mérida responde a 9 de las preguntas indicando que desde 1973 esta-
bleces redes turísticas, gastronómicas, deportivas y científicas para in-
tercambios, además es sede de la plataforma Méridas del Mundo, 
creada en el año 2013 y formada por esta ciudad y las de Mérida (Ve-
nezuela) y Mérida (México), ambas fundadas por conquistadores pro-
venientes de la Mérida española. El objetivo de la plataforma es fomen-
tar la cooperación económica y cultural entre las tres ciudades y en am-
bos casos participan en programas de ciudades hermanadas. Además de 
su colaboración con las ciudades patrimonio.  

Badajoz, forma parte de redes internacionales europeas, como la refe-
rida Eurociudad compuesta por Badajoz (España) y Elvas / Campo 
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Maior (Portugal), financiada gracias al proyecto 'Eurobec Constru-
yendo la Eurociudad Badajoz-Elvas-Campo Maior', dentro del pro-
grama Interreg V-A-España-Portugal 2014-2020 (Figura 6), de los fon-
dos FEDER (UE). Se caracteriza por ser multilateral puesto que se ven 
implicadas las tres ciudades y la UE (también en el contexto de la Eu-
rorregión formada por Extremadura y las regiones portuguesas del 
Alentejo y Centro). 

FIGURA 6. Tarjeta EUROBEC (Interreg). 

 

Fuente: Sitio web EUROBEC: https://bit.ly/3wLnQn6  

El tercer bloque de actividad estudia los “Indicadores de marca e inter-
nacionalización económica” y presenta los siguientes grupos de indica-
dores: 

7. Planificación estratégica 

Badajoz no cuenta con un plan internacional, pero en los últimos años 
ha intentado desarrollar algunas acciones en ese sentido posicionándose 
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como ciudad comercial, de servicios, puente entre España y Portugal.  
Mientras que Mérida tiene una actividad mayor en tareas de promoción, 
en concreto dentro de la red de Ciudades Patrimonio de la Humanidad, 
así como en FITUR (donde también suele estar presente Badajoz). 

8. Marca ciudad 

Badajoz no es una marca notoria, mientras que Mérida sí (Mérida “ciu-
dad Patrimonio de la Humanidad”). Ambas trabajan en su identidad, 
mediante logos e imágenes representativas. También son ciudades uni-
versitarias, con sedes de la Universidad de Extremadura, aunque por 
número de alumnos y títulos ofertados, Badajoz tiene mayor actividad 
en este sector. 

El cuarto bloque lo forman los “Indicadores de comunicación y cultura 
internacional”, donde el estudian de los siguientes grupos: 

9. Eventos y actos internacionales 

Las dos ciudades presentan una estrategia de captación de actividades 
internacionales que no son efímeras y llevan instaladas en la vida diaria 
de la ciudad desde hace tiempo, como el Festival Folklórico Internacio-
nal de Extremadura, Festival Ibérico de Cinema, Festival Internacional 
de Teatro, Festival Ibérico de Música, Feria del Libro y otros actos ce-
lebrados en la ciudad de Badajoz, mientras que en Mérida celebran el 
Stone Music y el Festival Internacional de Teatro Clásico. 

10. Dirección pública profesional 

Pero a todas las actividades censadas en el ítem 9, ambos ayuntamientos 
no han nombrado a directivos responsables de estas acciones y de hecho 
no compilan estos eventos en el plan de gobierno o en el plan estraté-
gico de la ciudad. Por tanto, sería recomendable una dirección pública 
profesional de la comunicación, así como de la cultura internacional. 

El quinto bloque corresponde al “Cambio climático”. Es el menos cui-
dado en concreto Mérida apenas compila información y Badajoz lo 
desarrolla del siguiente modo: 
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11. Perfil 

Badajoz pertenece a la Red Española de Ciudades por el Clima desde 
el 20/04/2017 (Diputación de Badajoz) y la Red de Ciudades por la Bi-
cicleta. Además, participa en el Programa Operativo de Crecimiento 
Sostenible (2014-2020), mediante la Estrategia de Desarrollo Sosteni-
ble e Integrado (EDUSI) de Badajoz y dentro de las Smart cities en el 
Proyecto europeo "Territorio EUROBIRD". 

12. Dirección pública profesional 

Ambos ayuntamientos no compilan información al respecto. De nuevo 
sería recomendable la profesionalización en esta área tan relevante. 

13. Gabinete de comunicación 

Las dos ciudades tienen gabinetes de comunicación, pero no tienen un 
área dedicada al cambio climático y, en el caso de Mérida, publica en 
redes sociales en español sobre el tema. 

En el último bloque se desarrolla la “Agenda 2030 - Indicadores urba-
nos”. Badajoz expone que, dadas sus limitaciones de recursos, no hay 
estrategia, ni acciones aún en relación a la Agenda 2030 y los ODS.  
Mérida no indica específicamente nada en relación a ello. 

Finalmente, dado que se realiza este proyecto durante los años de la 
pandemia mundial, si bien esta no formaba parte del mismo, hemos de-
cidido incluir este aspecto en el análisis. En mayo del 2021 se vuelven 
a consultar las webs para compilar la información que presentan al res-
pecto. En la web del ayuntamiento de Badajoz no hay un apartado es-
pecífico (aunque se incluye información en noticias), mientras que en 
el caso de Mérida sí se incluye un apartado específico sobre la pande-
mia, tanto en la portada (Figura 5, llamada debajo de la seleccionada en 
rojo junto a la imagen), como en página y sección aparte (Figura 7).  
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FIGURA 7. Información sobre la pandemia en el sitio web de la ciudad de Mérida. 

 
Fuente: Sitio web oficial del Ayuntamiento de Mérida 

6. CONCLUSIONES  

De los resultados obtenidos tras el análisis realizado a los sitios webs 
municipales oficiales, se puede concluir que tanto Badajoz como Mé-
rida incluyen información básica de las ciudades, porque es imprescin-
dible y así se lo exige la Ley de Transparencia y Buen Gobierno. Sin 
embargo, no ocurre lo mismo con otro tipo de información, como la 
relacionada con el cambio climático o la Agenda 2030. 

En relación con la internacionalización de los municipios, Badajoz, 
dada su localización, mira claramente a su vecina Portugal, mientras 
que Mérida mira más allá, apoyada por su patrimonio. Además, ambas 
ciudades están participando en los proyectos de Eurociudad y/o Euro-
rregión, lo que presupone un avance futuro en este ámbito. 

A pesar de que Badajoz participa en algunas redes en pro de una mejora 
de la sostenibilidad y del cuidado del entorno y la biodiversidad en las 
ciudades, ambos municipios deben mejorar en relación a la 
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preocupación por el cambio climático y por los objetivos y la Agenda 
2030. Es cierto que este tipo de ciudades pequeñas se encuentran limi-
tadas en recursos para acometer estos retos, pero deben intentarlo en la 
medida que les sea posible. 

Como corolario, se observan algunas diferencias, derivadas del carácter 
fronterizo de la ciudad de Badajoz, lo que hace que se posicione como 
una ciudad, en general, más internacional (en su entorno –Portugal –) 
que Mérida, aunque ésta también lo es, en especial en lo referente al 
turismo nacional e internacional. En lo que se refiere a la política local 
y nacional no se observan diferencias significativas. Hay que indicar 
que en ninguna de las webs de las dos ciudades se indica que haya una 
dirección pública profesional de la comunicación, de la cultura interna-
cional o del cambio climático, lo que sin duda constituye una oportuni-
dad clara de mejora en el futuro. 
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CAPÍTULO 19 

LA APLICACIÓN DE LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO 
SOSTENIBLE: LA IMPORTANCIA DE LAS 

UNIVERSIDADES SALVADOREÑAS EN COLABORAR 
EN SU CUMPLIMIENTO. 

FIDEL ARTURO LÓPEZ EGUIZÁBAL 
Universidad Francisco Gavidia, El Salvador 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Es importante analizar los indicadores de los Objetivos de desarrollo 
sostenible, especialmente en Educación Superior. Algunos indicadores 
se han cumplido en los países desarrollados, en el contexto de América 
Latina, existe una desigualdad entre las personas. Analizar los 17 obje-
tivos, es complejo; sin embargo, se hace un estudio sobre la educación, 
en especial cómo las universidades logran impactar con su trabajo en el 
cumplimiento de los ODS. 

“Los ODS, también conocidos como Objetivos Mundiales, se basan en 
los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), ocho objetivos contra 
la pobreza que el mundo se comprometió a alcanzar en 2015. Los ODM, 
adoptados en 2000, apuntan a una serie de áreas que, incluidos la re-
ducción de la pobreza, el hambre, las enfermedades, la desigualdad de 
género y el acceso al agua y saneamiento. Se han hecho enormes pro-
gresos en los ODM, lo que muestra el valor de una agenda unificadora 
apoyada por metas y objetivos. A pesar de este éxito, la indignidad de 
la pobreza no se ha terminado para todos”.66 Las 43 universidades en 

 
66 Agenda de desarrollo post-2015. RECUPERADO DE  

http://www.sv.undp.org/content/el_salvador/es/home/post-2015/sdg-overview.html 
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El Salvador, en donde están incluidos institutos técnicos, hacen en con-
junto un esfuerzo por cambiar la calidad de vida de la población.  

2. OBJETIVOS 

- Investigar sobre la importancia de los Objetivos del Desarrollo 
Sostenible ODS) en El Salvador. 

- Indagar el trabajo que realizan las universidades salvadoreñas 
en la aplicación de los ODS. 

3. METODOLOGÍA 

Se investigó a un grupo de universidades, en donde se entrevistó a las 
personas responsables de la Dirección de Proyección Social e investi-
gación; además, se realizó una investigación cualitativa. 

4. LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE Y SUS 
AVANCES   

Las universidades a nivel mundial están creando estrategias para tener 
un mejor papel en la aplicación de los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble. Tienen que tener políticas para que la comunidad educativa las 
ponga en práctica. En España, por ejemplo, se hace lo siguiente: “Es 
necesario que la universidad española inicie un proceso de reflexión 
estratégica sobre la integración de los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble ODS en la política universitaria, lo que implica abordar estos obje-
tivos de forma transversal en las políticas universitarias, así como inte-
grar la agenda en los distintos ámbitos de acción de la universidad: la 
formación, la investigación y la extensión universitaria. Por eso se plan-
tearon tres diálogos en torno a tres temas fundamentales: definir el pa-
pel de la universidad española en la nueva agenda de desarrollo soste-
nible; cómo transversalizar los ODS en los ámbitos de acción de la uni-
versidad (formación, investigación y extensión); y, por último, cómo 
integrarlos en las políticas universitarias. Dialogaron sobre estas cues-
tiones expertos, investigadores, docentes, técnicos y representantes 
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políticos de distintas universidades españolas, la Cooperación Interna-
cional para el Desarrollo AECID”.67 

Medir el progreso por medio de los ODS no es tan fácil como parece, 
según la revista El Economista” …es importante atender a la interac-
ción entre ODS. Hay interacciones negativas (como bien lo ejemplifica 
un artículo publicado en la revista Nature, usar carbón para mejorar el 
acceso a la energía –ODS 7– empeoraría el cambio climático –ODS 13–
. Eso aumentaría la temperatura de los océanos y afectaría la vida sub-
marina –ODS 14–) y también positivas (educar más a las niñas –ODS 
4– contribuiría a mejorar la salud materna –ODS 3– y a la erradicación 
de la pobreza –ODS 1–, a la igualdad de género –ODS 5– y al creci-
miento económico –ODS 8–). Esta misma idea es recogida por el Pro-
grama de Naciones Unidas para el Desarrollo en lo que el organismo 
llama metodología de (combos de ODS).”68 En el contexto general, 
cada acción positiva que se haga, desde el Gobierno, empresa privada, 
universidades y otras entidades, será en el futuro los indicadores que, 
en cierta medida, serían los óptimos. Los 17 ODS son una gama de va-
riables que, sin duda alguna, necesita de un análisis exhaustivo.  

En la educación, a nivel mundial la educación sigue siendo, para mu-
chos países, un tema tabú, las oportunidades para acceder a la educa-
ción, en especial para la primera infancia tiene muchos retos.  

  

 
67 El papel de la Universidad ante los Objetivos de Desarrollo. Recuperado de Sosteni-
blehttp://www.crue.org/Comunicacion/Noticias/La%20Universidad%20en%20los%20Objeti-
vos%20del%20Desarrollo%20Sostenible.aspx. (12/08/2018) 
68 Medir progreso por medio de los ODS no es tan fácil como parece. (2018). El Economista. 
Argentina. Recuperado de https://www.eleconomista.com.ar/2018-06-medir-progreso-medio-
los-ods-no-tan-facil-parece/ 
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GRÁFICO 1. Matrícula neta en la escuela primaria 

 

Fuente: Indicadores de desarrollo mundial (SE.PRM.NENR) . 

La educación es un tema importante de analizar, según Hiroko Maeda, 
el Objetivo de desarrollo del milenio, numeral 2, es lograr la enseñanza 
primaria universal, se mide “… en comparación con la meta de “asegu-
rar que, en 2015, los niños y niñas de todo el mundo puedan terminar 
un ciclo completo de enseñanza primaria”.69 La primera infancia es la 
piedra angular para que cada país salga del subdesarrollo. 

Según la periodista Hiroko Maeda “Solo dos regiones —Asia oriental 
y el Pacífico, y Europa y Asia central— han alcanzado o están cerca de 
alcanzar la enseñanza primaria universal. Oriente Medio y Norte de 
África ha mejorado de manera constante, hasta llegar al 95 % en 2012, 
la misma tasa que América Latina y el Caribe. Asia meridional alcanzó 
el 91 % en 2009, pero el avance desde ese momento ha sido lento. El 
desafío verdadero sigue existiendo en África al sur del Sahara, que está 

 
69 ODM 2: Acelerar los avances hacia el logro de la enseñanza primaria universal. (2015). Re-
cuperado de  

https://blogs.worldbank.org/opendata/es/category/topics/education 
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rezagada con una tasa de finalización de la enseñanza primaria del 70 % 
al año 2012”.70  

En El Salvador, El Ministerio de Educación sigue luchando por erradi-
car la analfabetización, las universidades, a través de los estudiantes, en 
especial los que estudian las carreras en pedagogía, son parte de un ejér-
cito de colaboradores que se dispersan por todo el país para enseñarles 
a las personas analfabetas. A esto se le suma el acceso a la educación. 

Hace falta mucho por hacer, y es recomendable que las universidades 
se involucren más en incorporar planes o currículas de asignaturas que 
fomenten la biodiversidad, medio ambiente y responsabilidad social 
empresarial. No se puede estar graduando a profesionales que no tengan 
conciencia sobre lo que le sucede a la sociedad, al país, al planeta. En 
el enlace de You Tube71, se analiza que hace falta: 

‒ La mitad de la población tiene menos derechos con solo el he-
cho de ser mujer. 

‒ Aún no están asegurados todos los derechos humanos para to-
das las personas. 

‒ Sigue aumentando las desigualdades entre personas ricas y po-
bres entre unos países y otros. 

‒ Hay contaminación y pérdida de biodiversidad. 

Según la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la 
Ciencia y la Cultura (UNESCO), existe una nueva agenda, en septiem-
bre de 2015, los líderes mundiales plantearon un acuerdo, la Agenda 
2030 y los Objetivos del Desarrollo Sostenible. Se acordó: La lucha 
contra la pobreza, cuidado del planeta y la lucha de desigualdades. 

Los objetivos del desarrollo sostenible son: 1. Poner fin de la pobreza, 
2. Poner fin al hambre cero, 3. Buena salud y bienestar, 4. Educación 
inclusiva y de calidad, 5. Igualdad de género, 6. Agua potable y 

 
70 ODM 2: Acelerar los avances hacia el logro de la enseñanza primaria universal . (2015). 
Recuperado de 

https://blogs.worldbank.org/opendata/es/category/topics/education 
71 Los Objetivos de Desarrollo Sostenible - qué son y cómo alcanzarlos. (2017). UNESCO en 
español. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=MCKH5xk8X-g 23 de abril de 
2018 
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saneamiento, 7. Energías asequibles, 8. Empleo y crecimiento econó-
mico, 9. Innovación e infraestructuras, 10. Reducción de las desigual-
dades, 11. Ciudades y comunidades sostenibles, 12.  Consumo y pro-
ducción sostenibles, 13.  Acción   por el clima, 14. Conservar los océa-
nos y vida submarina, 15.  Proteger los ecosistemas, 16. Paz y justicia 
y 17. Alianza para el logro de los objetivos. Los cuales, están siendo 
aplicados en las instituciones de educación superior en El Salvador.  

Las metas e indicadores se irán midiendo según avancen los años y las 
estadísticas muestren avances óptimos. 

Según estudio del Banco Mundial, los ODS para los nuevos retos del 
2030, las premisas son: 

TABLA 1. Los ODS para el año 2030. 

Objetivo  Indicadores 
Objetivo 1. Terminar con la pobreza 
en todas sus formas en todas partes. 
 

Para el año 2030, erradicar la pobreza ex-
trema para todas las personas en todas par-
tes, medido actualmente como personas que 
viven en menos de US$ 1.25 por día. 

Objetivo 2. Poner fin al hambre, lo-
grar la seguridad alimentaria y mejo-
rar la nutrición y promover el desa-
rrollo sostenible 
Agricultura. 

Para el año 2030, acabar con el hambre y 
garantizar el acceso de todas las personas, 
en particular los pobres y las personas en si-
tuaciones de vulnerabilidad, incluidos los be-
bés, para que sea seguro, nutritivo y sufi-
ciente comida todo el año. 

Objetivo 3. Garantizar vidas saluda-
bles y promover el bienestar para to-
dos a todas las edades 

Para el año 2030, reducir la tasa de mortali-
dad materna global a menos de 70 por 
100,000 nacidos vivos. 

Objetivo 4. Garantizar la calidad in-
clusiva y equitativa educación y pro-
mover el aprendizaje permanente, 
oportunidades para todos. 

Para el año 2030, asegúrese de que todas 
las niñas y niños completen gratuito, equita-
tivo y de calidad primaria y secundaria edu-
cación que conduce al aprendizaje relevante 
y efectivo resultados. 

Objetivo 5. Lograr la igualdad de gé-
nero y empoderar a todos las muje-
res y las niñas. 

Poner fin a todas las formas de discrimina-
ción contra todas las mujeres y chicas en to-
das partes. 

Objetivo 6. Garantizar la disponibili-
dad y la sostenibilidad, gestión de 
agua y saneamiento para todos 

Para el año 2030, lograr acceso universal y 
equitativo a agua potable segura y asequible 
para todos. Lograr el acceso a servicios ade-
cuados y equitativos saneamiento e higiene 
para todos y fin de la defecación al aire libre, 
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prestando especial atención a las necesida-
des de las mujeres y niñas y aquellos en si-
tuaciones vulnerables. 

Objetivo 7. Garantizar el acceso a 
servicios asequibles, confiables, 
energía sostenible y moderna para 
todos 

Para el año 2030, garantizar el acceso uni-
versal a precios asequibles y confiables 
y servicios energéticos modernos. Aumentar 
sustancialmente la proporción de renovables 
de energía. 

Objetivo 8. Promover la sostenibili-
dad, inclusión y crecimiento econó-
mico, empleo pleno y productivo y 
trabajo decente para todos. 

Para el año 2030, lograr un empleo pleno y 
productivo y el trabajo decente para todas las 
mujeres y los hombres, incluidos para los jó-
venes y las personas con discapacidad, e 
igual salario por trabajo de igual valor. 

Objetivo 9. Construir una infraestruc-
tura resiliente, promover industriali-
zación inclusiva y sostenible y fo-
mentar innovación 

Para el año 2030, actualizar las industrias de 
infraestructura y modernización, hacerlos 
sostenibles, con mayor uso de recursos efi-
ciencia y una mayor adopción de tecnologías 
ambientalmente racionales e industriales. 

Objetivo 10. Reducir la desigualdad 
dentro y entre países 

Para el año 2030, logre y sostenga ingresos 
progresivamente crecimiento del 40 por 
ciento inferior de la población en una tasa 
más alta que la media nacional. 
Empoderar y promover lo social, lo econó-
mico y la inclusión política de todos, indepen-
dientemente de la edad, el sexo, discapaci-
dad, raza, origen étnico, origen, religión o 
economía u otro estado. 

Objetivo 11. Hacer que las ciudades 
y los asentamientos humanos sean 
inclusivos, seguros, resilientes y sos-
tenibles. 

Para el año 2030, garantizar el acceso de to-
dos a un lugar adecuado, seguro y vivienda 
asequible y servicios básicos y actualización 
tugurios. 

Objetivo 12. Garantizar el consumo 
sostenible y patrones de producción. 

Para 2030, lograr la gestión sostenible y uso 
eficiente de los recursos naturales. 
Reducir a la mitad el desperdicio de alimen-
tos mundial per cápita en los niveles minoris-
tas y de consumo y reducir las pérdidas de 
alimentos a lo largo de las cadenas de pro-
ducción y suministro, incluida la poscosecha 
pérdidas. 

Objetivo 13. Tomar medidas urgen-
tes para combatir el clima cambio y 
sus impactos. 
 

Fortalecer la resiliencia y la capacidad de 
adaptación para riesgos climáticos y desas-
tres naturales en todos países 13.2 Integrar 
las medidas de cambio climático en las políti-
cas nacionales, estrategias y planificación. 

Objetivo 14. Conservar y utilizar de 
manera sostenible el Océanos, 

Para 2030, aumentar los beneficios económi-
cos a pequeños estados insulares en desa-
rrollo y países menos adelantados del uso 
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Fuente: Elaboración propia. Objetivos y metas de desarrollo sostenible. Se incorporan ob-
jetivos a cumplirse para el año 20130. Fuente: Banco Mundial. 

https://blogs.worldbank.org/opendata/es/atlas-2018-objetivos-de-desarrollo-sostenible-
nueva-guia-visual-datos-desarrollo?cid=ECR_FB_worldbank_ES_EXTP 

4.1 LAS UNIVERSIDADES Y SU RESPONSABILIDAD EN EL 

CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DEL DESARROLLO DEL 

MILENIO 

En el continente americano, se están haciendo gestiones para que se 
cumplan los ODS, las universidades son un factor clave para el cumpli-
miento de los objetivos. Es importante que las 43 instituciones de edu-
cación superior en El Salvador, según el Ministerio de Educación, se 
responsabilicen más en velar por el cumplimiento de los indicadores y 
metas de los lineamientos establecidos en los objetivos de desarrollo.  

mares y recursos marinos para la 
sostenibilidad desarrollo. 

sostenible de los recursos marinos, incluso 
mediante la gestión sostenible de la pesca, 
acuicultura y turismo. 

Objetivo 15. Proteger, restaurar y 
promover el desarrollo sostenible 
uso de ecosistemas terrestres, ges-
tión sostenible bosques, combatir la 
desertificación y detener e invertir 
degradación de la tierra y detener la 
pérdida de biodiversidad. 

Para el año 2030, combatir la desertificación, 
restaurar degradado tierra y suelo, incluidas 
las tierras afectadas por la desertificación, 
sequía e inundaciones, y se esfuerzan por lo-
grar una tierra mundo de degradación neu-
tral. 

Objetivo 16. Promover sociedades 
pacíficas e inclusivas para el desa-
rrollo sostenible, brinde acceso a jus-
ticia para todos y construir estructu-
ras efectivas, responsables e institu-
ciones inclusivas en todos los nive-
les. 

Para el año 2030, brinde identidad legal para 
todos, incluido el nacimiento registro. 
 
  

Objetivo 17. Fortalecer los medios de 
implementación y revitalizar la aso-
ciación mundial para el desarrollo 
sostenible desarrollo. 

Para el año 2030, construir sobre iniciativas 
existentes para desarrollar medidas de pro-
greso en desarrollo sostenible que comple-
menta el producto interno bruto, y apoyar la 
creación de capacidad estadística en los paí-
ses en desarrollo países. 
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4.2 PROPUESTA PARA LA APLICACIÓN DE LOS OBJETIVOS DE 

DESARROLLO SOSTENIBLE DE PARTE DE LAS 

UNIVERSIDADES SALVADOREÑAS 

Los beneficios que las universidades pueden obtener al apoyar los ODS 
incrementarían las posibilidades de cumplir más los ODS:  

GRÁFICO 1: Cómo empezar con los ODS en las universidades 

 

Elaboración propia. Fuente: Cómo aplicar los ODS en las universidades. Recuperado de 
https://drive.google.com/file/d/1JcI2V7OQu2j0LNbgL-uzl6mQY5ckNXAH/view 

Es notorio que cumplir todos los Objetivos de desarrollo Sostenible de 
parte de las universidades es complejo. A continuación, se presenta una 
propuesta para poder involucrar a todas las universidades: 

‒ Destinar más investigación en las áreas de tecnología. Por 
ejemplo, con el caso de la problemática del agua, no es apro-
vechable por todos, por ende, las universidades pueden reali-
zar junto con las comunidades en donde no tienen agua pota-
ble o el servicio es deficiente, realizar planes de acción para 
poder aplicar tecnologías de riego, tal como se hace en países 
como Israel. Otro ejemplo es el trabajo que hace la 
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Atraer la demanda 
de educación 
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Construir alianzas 
con nuevos socios 

externos e 
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Universidad de El Salvador junto con Japón (JICA) para hacer 
investigaciones en el área de vulcanología, cambio climático, 
etc. 

‒  La pobreza, educación y salud, no solo es prioridad del Estado 
y, las universidades pueden tener más centros de investigación 
para poder, a través de sus investigaciones, contar con equipos 
multidisciplinarios. Reducir la pobreza en El Salvador implica 
contar con carreras universitarias en donde se descentralice y 
haya mejores oportunidades de desarrollo. Por ejemplo, en las 
zonas costeras (321 kms de playa), a través del FOMILENIO 
II, las universidades pueden contribuir a erradicar la pobreza 
incorporando carreras que tengan que ver con las ciencias del 
mar.  

Son cuatro ejes en donde las universidades pueden iniciar su trabajo 
desde adentro hacia el exterior:  

TABLA 2. Ejes aplicables de los ODS. 

Visión  Actividad Metas 
Investiga-
ción  

Investigación sobre los ODS. 
Investigación inter y transdis-
ciplinar. Innovaciones y solu-
ciones Implementación local 
y nacional Creación de capa-
cidades para la investigación. 

Aumentar la investigación científica y 
mejorar la capacidad tecnológica de 
los sectores industriales de todos los 
países, en particular los países en 
desarrollo, entre otras cosas fomen-
tando la innovación y aumentando con-
siderablemente, de aquí a 2030, el nú-
mero de personas que trabajan en I+D 
por millón de habitantes y los gastos 
de los sectores público y privado en in-
vestigación y desarrollo. 
Fomentar y promover los ODS como 
un tema de investigación dentro de la 
universidad. 

Educa-
ción  

Educación para el desarrollo 
sostenible Empleos para im-
plementar los ODS. Creación 
de capacidades. Movilizar e 
implicar a la juventud. 

Dotar al alumnado de conocimientos, 
habilidades y motivación para entender 
y abordar los ODS. 
Empoderar y movilizar a la juventud. 
Proporcionar amplia formación acadé-
mica o vocacional para implementar 
soluciones de ODS. 
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Gestión y 
gober-
nanza 

Gobernanza y gestión univer-
sitarias alineadas con los 
ODS. Incluir los ODS en la 
rendición de cuentas. 

Incorporar propuestas e ideas de di-
seño ambientalmente sostenible en las 
obras capitales del campus 
Proporcionar agua potable gratis para 
estudiantes, personal y visitantes. 
Establecer políticas de emisión cero e 
invertir en la producción de energía re-
novable en el campus. 
Desarrollar planes de gestión y tutela 
para el campus y los cursos de agua 
circundantes. 
Reducir todos los desechos (incluidos 
los desechos peligrosos) y aumentar el 
reciclaje. 

Liderazgo 
social 

Compromiso público Acción y 
diálogo intersectorial Desa-
rrollo de políticas y abogacía 
hacia los ODS. Movilización y 
posicionamiento del sector 
hacia los ODS. Demostrar el 
compromiso del sector uni-
versitario. 

Fortalecer el compromiso público y su 
participación pública en el ámbito de 
los ODS. 
Iniciar y facilitar el diálogo, así como la 
acción intersectorial sobre la imple-
mentación de los ODS. 
 

 

Fuente: Elaboración propia. Recuperado de Cómo empezar con los ODS en las universi-
dades. Recuperado de https://drive.google.com/file/d/1JcI2V7OQu2j0LNbgL-

uzl6mQY5ckNXAH/view 

4.3 EL CUMPLIMIENTO DE LOS ODS DE ALGUNAS 

UNIVERSIDADES SALVADOREÑAS. APLICACIÓN DE LA 

UNIVERSIDAD DON BOSCO 

La Universidad Don Bosco está comprometida con el desarrollo inte-
gral de la persona y en velar por la participación responsable y conse-
cuente de sus profesionales, tal como lo consigna el Ideario institucio-
nal. La UDB es parte del Pacto Mundial de Naciones Unidas (Global 
Compact), una iniciativa internacional que promueve la implementa-
ción de diez principios universalmente aceptados para la promoción del 
desarrollo sostenible en las áreas de Derechos Humanos, Estándares 
Laborales, Medioambiente y Anticorrupción. 

“Como parte de las actividades extracurriculares, la Escuela de Inge-
niería Industrial realiza año tras año el “Foro de Desarrollo Sostenible”, 
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que tiene como objetivos: • Desarrollar un foro sobre temáticas de 
Desarrollo Sostenible que permita a los estudiantes conocer y aplicar 
los conocimientos dados en la materia. • Desarrollar temas específicos 
sobre tecnologías que actualmente contribuyen a minimizar los impac-
tos ambientales en El Salvador”.72 

En la UDB se discutió el “Primer Foro de Desarrollo Sostenible: Efi-
ciencia Energética (Ciclo 01-2016) Temáticas: Eficiencia energética en 
iluminación eficiente en alumbrado público y su contribución al Desa-
rrollo Sostenible; Energía Solar Fotovoltaica y su contribución al Desa-
rrollo Sostenible, Energía Biomasa, proyectos y su importancia al Desa-
rrollo Sostenible; y evaluación de la Ley del Agua”.73 

“Segundo Foro de Desarrollo Sostenible: Normativas de Edificaciones 
LEED (Ciclo 02-2016) Temáticas: Cambio Climático en El Salvador; 
Consecuencias del cambio climático en El Salvador; Realidad de la so-
ciedad salvadoreña ante el cambio climático; Rol de la iglesia católica 
ente el cambio climático; Acciones mitigantes para la reducción de ries-
gos. Tercer Foro de Desarrollo Sostenible: Buenas Prácticas (Ciclo 01-
2017) Experiencias presentadas por las empresas: Industrias Lácteas 
San José; Comisión Nacional para la Biodiversidad Mesoamericana; 
LafargeHolcim; Del Sur y Smurfit Kappa…”.74 

En la Planificación Estratégica 2017-2026, la UDB planteó varios ejes 
estratégicos que potenciará en el presente decenio y con estrecha vin-
culación con los ODS. En la actualidad la UDB ha desarrollado accio-
nes en línea de 5 ODS: Igualdad de género, Educación de calidad, Ener-
gía Asequible y no contaminable, Trabajo Decente y Crecimiento eco-
nómico e Industria, innovación e infraestructura.  

A continuación, se describen los planes de acción, los cuales corroboran 

el trabajo aplicado en los Objetivos de Desarrollo Sostenible.  

 
72 Informe para pacto global ONU. (2017). Universidad don Bosco. Recuperado de 
https://www.unglobalcompact.org/system/attachments/cop_2018/464138/original/In-
forme_UDB_-_ONU_2018.pdf?1527887953 
73 Ibídem. 
74 Ibídem. 
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TABLA 3. Planes de acción sobre los ODS. 

Eje estratégico  Aplicación del eje 
Compromiso 
social con el 
entorno 

Este eje se refiere al conjunto de formas en que la Universidad se 
proyecta e incide en la sociedad a partir de su naturaleza e identi-
dad salesiana, la visión integral del ser humano, y como fruto de 
un diálogo con la realidad, atendiendo las principales expectativas, 
demandas y necesidades. 

Igualdad de gé-
nero 

Desde el año 2017, la UDB creó el Programa para el empodera-
miento de las mujeres, PROMUEVE, una plataforma de intercam-
bio en temas investigativo-académicos, desarrollo de capacidades 
para la gestión, entrenamiento y cooperación entre mujeres, así 
como divulgación de acciones realizadas, con el propósito de abrir 
un espacio de empoderamiento de la mujer en sus diferentes cam-
pos de acción. 

Science Girl 
Camp 

Este es un campamento científico dedicado a las alumnas de ba-
chillerato que a través de actividades divertidas e interactivas ex-
plora varias ramas de ingeniería (electrónica, telecomunicaciones, 
robótica, mecánica, energía renovable y computación) para resol-
ver problemas del medioambiente y de otras áreas de interés para 
la sociedad.  
 

WIE UDB Responde a la entidad internacional IEEE Women in Engineering 
(Mujeres en Ingeniería), que buscan tanto la integración de muje-
res en carreras tecnológicas y una mayor equidad de género. En 
esta línea, además, como UDB forman parte de la Red de mujeres 
líderes en educación superior de El Salvador, que tiene como ob-
jetivo: Promover el desarrollo integral de la mujer a niveles profe-
sionales, a fin de lograr que estas tengan un mayor espacio para 
aportar en el desarrollo económico y social de El Salvador; así 
como a apoyar para que se incremente la formación de las muje-
res en carreras que les permitan mejor desempeño en el entorno 
productivo, como por ejemplo los programas de formación en 
Ciencia, Tecnología, Ingeniería, Arte y Matemática. 

Educación de 
calidad 

La currícula de ocho programas de ingeniería y de la Maestría en 
Gestión de Energías Renovables para incorporar las pautas LEED 
sobre construcción sostenible, formando así, una generación de 
profesionales con visión integral, tecnológica y medioambiental 
que impulsen la energía asequible. 

Centro de 
Desarrollo de 
Carrera CDC-
UDB). 

La UDB decide entonces apostar por un proyecto sostenible en el 
tiempo, tomando como referencia el modelo de Estados Unidos de 
los Career Development Center, diseñando un ambiente bajo crite-
rios de LEED con el objetivo de establecer en un futuro el proyecto 
de certificación del CDC, liderado por los estudiantes que se en-
cuentran actualmente en LEED Lab. El CDC (Career Development 
Center en inglés) tiene como principal propósito acompañar a 
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estudiantes, educadores y ex alumnos en el desarrollo, evaluación 
e implementación de decisiones de carrera, educación y empleo. 

Coworking Cen-
ter 

Cuenta con el apoyo de la embajada de China Taiwán y el Ministe-
rio de Economía, vincula a nuestra comunidad estudiantil con pro-
ductores y artesanos del Valle del Jiboa, para el desarrollo de ca-
pacidades que les permitan elevar su competitividad y por ende 
sus ingresos.  

Proyecto SIN 
BARRERAS 

Está impulsando en la comunidad académica una educación inclu-
siva; gracias a él, alumnos y graduados de diferentes carreras en 
la UDB: Diseño Gráfico, Ingeniería en Electrónica y Mecatrónica, 
tomando como referencia la Misión de la Universidad Don Bosco 
en lo que respecta a una educación con carisma salesiano dedi-
cada a la formación integral de la persona humana y el compro-
miso con la comunidad para la construcción de una sociedad libre, 
justa y solidaria; trabaja en línea de otro de los objetivos de Desa-
rrollo Sostenible, el número 4.  

Sostenibilidad 
Institucional. 

En este eje, la sostenibilidad institucional consiste en mantener en 
el tiempo resultados sobresalientes y gestionar la excelencia de 
los servicios a los destinatarios, contando con recursos suficientes 
de inversión, potenciando la innovación, la mejora de los proce-
sos, la articulación entre las acciones de carácter económico, so-
cial y ambiental para un futuro sostenible. 

Fuente: Elaboración propia. Datos proporcionados por la Dirección de Proyección Social 
Universidad Don Bosco y https://www.unglobalcompact.org/system/attach-

ments/cop_2018/464138/original/Informe_UDB_-_ONU_2018.pdf?1527887953 

 “Consciente de la importancia local y regional de los ODS y PRME, 
en los próximos años la Universidad Don Bosco continuará desarro-
llando actividades académicas y extra académicas, en las áreas de me-
dio ambiente, estándares laborales, derechos humanos y anticorrupción, 
implementando herramientas, concientizando a la comunidad, desarro-
llando investigaciones y publicaciones, que impacten positivamente en 
nuestro país y en la región”.75 

 
75 Informe para pacto global ONU 2016-2017. Universidad don Bosco. Recuperado de 
https://www.unglobalcompact.org/system/attachments/cop_2018/464138/original/In-
forme_UDB_-_ONU_2018.pdf?1527887953  
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4.4 APLICACIÓN DE LOS ODS: UNIVERSIDAD DE EL 

SALVADOR 

El Licenciado Pedro Martín García, subdirector de Cooperación 
del   Ministerio de Relaciones Exteriores exhortó en un foro sobre 
Agenda Nacional de Desarrollo Sostenible lo siguiente:  

“… el análisis, en la propuesta, en la discusión crítica y en la capacidad 
propositiva, eso falta en el país. La academia es un actor importante que 
tiene un contacto directo con los territorios, pero también es un puente 
que se puede generar entre ciudadanía y gobierno. La Universidad juega 
múltiples roles en este espacio, un tema importante son los indicadores, 
el país necesita repensar su sistema de medir, cómo evaluamos, moni-
toreamos y le damos sostenibilidad” 

TABLA 4. ODS de la Universidad Capitán General Gerardo Barrios  

Objetivo de Desarrollo Sostenible  Indicadores 
ODS 03: Salud. ODS SM y USU 
 

2017 - Sensibilidad ética, valores, creencias, 
conocimientos y su relación con el consumo de 
alcohol, tabaco y drogas médicas en estudian-
tes, docentes y profesionales de enfermería 
(SM). 
2018 - Razones por las cuales se consume ta-
baco. Una mirada desde la perspectiva del con-
sumidor (SM). 

ODS 7: Energías Renovables 
 

2018 - Diseño de un modelo para implementa-
ción a la medida de sistemas fotovoltaicos de 
energía para hogares y empresas del municipio 
de Usulután. 

ODS 11: Ciudades y comunidades 
sostenibles 
 

2018 - Prototipo tecnológico sobre estrategia 
de marketing de proximidad para el apoyo a los 
comerciantes pequeños de San Miguel como 
primer avance hacia una Smart City (SM). 

ODS16: Paz y Justicia  
 

2017 - El proceso transicional en El Salvador a 
25 años de los Acuerdos de Paz. 
2018 - Red de investigación sobre Justicia Al-
ternativa, Transicional y Restaurativa (SM). 
2018 - Criterios, categorías, análisis y proceso 
de sistematización de las líneas resolutivas en 
materia de derecho de acceso a la información, 
protección de datos personales, y procedi-
miento sancionador del Instituto de Acceso a la 
Información Pública del año 2013 a septiembre 
de 2017 (SM). 
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Fuente: Dirección de Investigación y Proyección Social. Lic. José Félix Rojas Cabeza. 
Universidad Capitán General Gerardo Barrios. 

Se analiza que, en la Universidad Gerardo Barrios, se aplican cuatro 
ODS, los cuales están enfocados en las carreras que se imparten. El 
ODS, Energías renovables hace referencia a la implementación de sis-
temas fotovoltaicos.  

4.5 APLICACIÓN DE LOS ODS EN L UNIVERSIDAD 

TECNOLÓGICA DE EL SALVADOR 

En UTEC VERDE76, se muestra los trabajos que hace la Universidad 
Tecnológica de El Salvador con respecto al cuido del medio ambiente: 

Objetivos del programa UTEC VERDE 

‒ Desarrollar actividades encaminadas a la concientización de 
los diferentes públicos de la Universidad a través de la educa-
ción, divulgación y generación de conocimiento sobre medio 
ambiente y desarrollo sostenible. 

‒ Realizar acciones de mejora continua en beneficio del medio 
ambiente. 

‒ Motivar a los estudiantes de las diferentes carreras a desarro-
llar ideas de negocios amigables con el medio ambiente, so-
cialmente responsable y económicamente viables. 

Entre las actividades que desarrollan están: Recolección de desechos 
sólidos: recolección de papel y plástico. Además, se hace concientiza-
ción y educación ambiental.  

4.6 LOS ODS Y LA UNIVERSIDAD DR. JOSÉ MATÍAS DELGADO 

Las universidades no son en sí un lugar virtual o físico en donde se 
enseña, a través de la Ley de Educación Superior, la proyección social, 
debe de afincarse en cada centro de educación superior y cumplirse. La 
Universidad Dr. José Matías Delgado colabora a través de Friday Cha-
llenge SV, quienes hacen donaciones a indigentes. Uno de sus 

 
76 Utec Verde. Recuperado de http://www.utec.edu.sv/media/proyeccion/conozca-
las-catedras/ambiental/ 
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integrantes José Mauricio Rivera manifestó “Pero, ¿por qué ayudar a 
los indigentes?, porque el 20 por ciento de la población salvadoreña se 
encuentra en pobreza extrema o en indigencia, según estudio de los in-
dicadores de pobreza extrema utilizados en el monitoreo de los Objeti-
vos de Desarrollo del Milenio (ODM), realizada por la Comisión Eco-
nómica para América Latina y El Caribe (CEPAL) y el Banco Mun-
dial”.77  

Rivera también manifestó: “En El Salvador, según estudios de la CE-
PAL, dos de cada 10 personas no comen por falta de recursos económi-
cos. A nivel Latinoamericano, 22 de cada 100 personas viven en indi-
gencia. Y si queremos hacer cambios reales en este país, tenemos que 
apostar por iniciativas que consoliden la proyección social. Esperamos 
que el Friday Challenge SV tenga impacto en el país”.78 

4.7 APLICACIÓN DE LOS ODS POR LA UNIVERSIDAD 

FRANCISCO GAVIDIA 

La Dirección de Proyección Social de la Universidad Francisco Gavi-
dia, en conjunto con organizaciones del Gobierno, oenegés y otras en-
tidades, se preocupa y en la mayoría de los ODS, cumple cada objetivo. 
Se analiza cada ODS que se ha cumplido, la vinculación del plan quin-
quenal y la vinculación en políticas públicas/iniciativas. Proyectos de 
país. Se han colocado en cada objetivo algunos puntos; además, se ha 
obviado marcos y normativas legales, Materia ISO 26000 y los princi-
pios del pacto global. A continuación, se hace referencia: 

4.8 RELACIÓN ENTRE ODS, PLAN QUINQUENAL 

SALVADOREÑO, POLÍTICAS PÚBLICAS E ISO 26000 

  

 
77 Conozca los universitarios que ayudan a los indigentes. (2016). El Diario de Hoy. Recupe-
rado de  

http://www.eldiariodehoy.com/noticias/nacional/30026/conozca-los-universitarios-que-ayudan-
a-los-indigentes/ 
78 http://www.eldiariodehoy.com/noticias/nacional/30026/conozca-los-universitarios-que-ayu-
dan-a-los-indigentes/ 
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TABLA 5. Políticas Públicas e ISO 26000. 

ODS 1.: Erradicar la po-
breza en todas sus formas 
en todo el mundo. 

O.5.: Acelerar el tránsito 
hacia una sociedad equi-
tativa e incluyente. 

Programas de Proyección 
Social.  
 

ODS 2.: Poner fin al ham-
bre, conseguir la seguri-
dad alimentaria y una me-
jor nutrición, y promover la 
agricultura sostenible. 

O.1.: Dinamizar la econo-
mía nacional para generar 
oportunidades y prosperi-
dad a las familias, las em-
presas y al país. 

Programa de Agricultura 
Familiar. 
Sistema Nacional de 
Abastecimiento 
Reserva Estratégica. 

ODS 3.: Garantizar una 
vida saludable y promover 
el bienestar para todos 
para todas las edades. 

O.4.: Asegurar gradual-
mente a la población sal-
vadoreña el acceso y co-
bertura universal a servi-
cios de salud de calidad. 

Política de atención a sa-
lud. 
Política Nacional de salud 
sexual reproductiva. 
 

ODS 4.: Garantizar una 
educación de calidad in-
clusiva y equitativa, y pro-
mover las oportunidades 
de aprendizaje perma-
nente para todos. 

O.2.: Desarrollar el poten-
cial humano de la pobla-
ción salvadoreña. 

Programa de Paquetes 
Escolares. 
Programa de Empleo y 
Empleabilidad Joven. 

ODS 5.: Alcanzar la igual-
dad entre los géneros y 
empoderar a todas las 
mujeres y niñas. 

O.5.: Acelerar el tránsito 
hacia una sociedad equi-
tativa e incluyente. 

Política Nacional de las 
Mujeres. 
Política Nacional de Pro-
tección integral de la Ni-
ñez y Adolescencia. 

ODS 6.: Garantizar la dis-
ponibilidad y la gestión 
sostenible del agua y el 
saneamiento para todos. 

O.6: Asegurar progresiva-
mente a la población el 
acceso y disfrute de vi-
vienda y hábitat (Meta 
6.4). 
O.7: Transitar hacia una 
economía y sociedad am-
bientalmente sustentables 
y resilientes a efectos del 
cambio climático. (No 
existe ninguna meta espe-
cífica sobre cobertura de 
Alcantarillado) adecuados.  

Proyectos estratégicos a 
realizar por ANDA que 
contribuirán al logro de la 
meta ODS 6.1: 1.  

ODS 7.: Asegurar el ac-
ceso a energías asequi-
bles, fiables, sostenibles y 
modernas para todos. 

O.1.: Dinamizar la econo-
mía nacional para generar 
oportunidades y prosperi-
dad a las familias, las em-
presas y al país. 
O.6.: Asegurar progresiva-
mente a la población el 
acceso y disfrute de 

Política Nacional de Ener-
gía 2010-2024. 
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vivienda y hábitat adecua-
dos. 

ODS 8.: Fomentar el cre-
cimiento económico sos-
tenido, inclusivo y sosteni-
ble, el empleo pleno y pro-
ductivo, y el trabajo de-
cente para todos.  

O.1.: Dinamizar la econo-
mía nacional para generar 
oportunidades de Prospe-
ridad a las familias, las 
empresas y al país. 

Política de Fomento, Di-
versificación y Transfor-
mación Productiva. 
 

ODS 9: Desarrollar infra-
estructuras resilientes, 
promover la industrializa-
ción inclusiva y sostenible, 
y fomentar la innovación.  

O.1.: Dinamizar la econo-
mía nacional para generar 
oportunidades y prosperi-
dad a las familias, las em-
presas y al país. 
O.2.: Desarrollar el poten-
cial humano de la pobla-
ción salvadoreña. 

Políticas de logística y mo-
vilidad para el desarrollo 
sostenible y la integración 
regional.  
 

ODS 10.: Reducir las de-
sigualdades entre países 
y dentro de ellos. 

O.5.: Acelerar el tránsito 
hacia una sociedad equi-
tativa e incluyente. 
O.10.: Potenciar a El Sal-
vador como un país inte-
grado a la región y al 
mundo, que aporta creati-
vamente a la paz y el 
desarrollo. 

Programa Integral de In-
serción de la población 
salvadoreña retornada. 
Programas de Protección 
Social Universal. 
. 

ODS 11.: Conseguir que 
las ciudades y los asenta-
mientos humanos sean in-
clusivos, seguros, resilien-
tes y sostenibles. 

O.6.: Asegurar progresiva-
mente a la población el 
acceso y disfrute de vi-
vienda y hábitat adecua-
dos. 
O.8.: Impulsar la cultura 
como derecho, factor de 
cohesión e identidad y 
fuerza transformadora de 
la sociedad. 

Política Nacional de Hábi-
tat y Vivienda. 
Política de Participación 
Ciudadana. 
 

ODS 12.: Garantizar las 
pautas de consumo y de 
producción sostenibles. 

O.1.: Dinamizar la econo-
mía nacional para generar 
oportunidades y prosperi-
dad a las familias, las em-
presas y al país. 
O.7.: Transitar hacia una 
economía y sociedad am-
bientalmente sustentables 
y resilientes a los efectos 
del cambio climático. 

Política Nacional de Pro-
tección al Consumidor. 
Política Nacional de Medio 
Ambiente. 
. 

ODS 13.: Tomar medidas 
urgentes para combatir el 

O.7.: Transitar hacia una 
economía y sociedad 

Política Nacional de Medio 
Ambiente. 
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cambio climático y sus 
efectos (tomando nota de 
los acuerdos adoptados 
en el foro de la Conven-
ción Marco de las Nacio-
nes Unidas sobre el Cam-
bio Climático).  

ambientalmente sustenta-
bles y resilientes a los 
efectos del cambio climá-
tico. 

 

ODS 14.: Conservar y uti-
lizar de forma sostenible 
los océanos, mares y re-
cursos marinos para lo-
grar el Desarrollo Sosteni-
ble. 

O.1.: Dinamizar la econo-
mía nacional para generar 
oportunidades y prosperi-
dad a las familias, las em-
presas y al país. 
O.7.: Transitar hacia una 
economía y sociedad am-
bientalmente sustentables 
y resilientes a los efectos 
del cambio climático. 

Plan Estratégico para la 
biodiversidad (MARN). 
Política Nacional de pesca 
y acuicultura. 
 

ODS 15.: Proteger, res-
taurar y promover la utili-
zación sostenible de los 
ecosistemas terrestres, 
gestionar de manera sos-
tenible los bosques, com-
batir la desertificación y 
detener y revertir la degra-
dación de la tierra, y fre-
nar la pérdida de diversi-
dad biológica. 

O.7.: Transitar hacia una 
economía y sociedad am-
bientalmente sustentables 
y resilientes a los efectos 
del cambio climático. 

Programa Nacional de 
Restauración de Ecosiste-
mas y Paisajes (Jiquilisco-
Jaltepeque; Rio Paz y Ga-
rita Palmera; Metalío, La-
guna El Jocotal). 
 

ODS 16.: Promover socie-
dades pacíficas e inclusi-
vas para el Desarrollo 
Sostenible, facilitar ac-
ceso a la justicia para to-
dos y crear instituciones 
eficaces, responsables e 
inclusivas a todos los ni-
veles. 

O.3.: Incrementar los nive-
les de seguridad ciuda-
dana. 
O.9.: Fortalecer en la po-
blación salvadoreña en el 
exterior la vigencia plena 
de sus derechos y su inte-
gración efectiva al desa-
rrollo del país. 
 

Plan El Salvador seguro. 
Plan Nacional de preven-
ción. 
Política vida libre de vio-
lencia para las mujeres. 

ODS 17.: Fortalecer los 
medios de ejecución y 
reavivar la alianza mun-
dial para el desarrollo sos-
tenible. 

O.10.: Potenciar a El Sal-
vador como un país inte-
grado a la región y al 
mundo, que aporta creati-
vamente a la paz y el 
desarrollo. 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Dirección de Proyección Social Universidad Fran-
cisco Gavidia. Informe de avances de implementación de la Agenda 2030 y a presenta-

ción realizada por FUNDEMAS sobre el comparativo de ODS y Pacto Global.   
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Además, la Universidad Francisco Gavidia en temáticas medioambien-
tales ha desarrollado diferentes iniciativas en el marco de la Implemen-
tación del Sistema de Gestión Ambiental dando así cumplimiento a los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible relacionados al planeta. A continua-
ción, se detalla: 

‒ Implementación de la Política Integrada de Calidad, Medio 
Ambiente y Responsabilidad Social. 

‒ Establecimiento de Procedimientos, Objetivos, Metas y Pro-
gramas Ambientales. 

‒ Dinamización del Sistema de Gestión Ambiental a través de 
jornadas de capacitaciones. 

‒ Realización de Auditorías Ambientales. 

‒ Autoevaluación IndicaRSE. 

‒ Ejecución de investigaciones ambientales. 

‒ Ejecución de Iniciativas Ambientales. 

Con la realización de estos programas, la UFG da cumplimiento a lo 
establecido en la Ley de Educación Superior relacionado al componente 
ambiental.  

Se evidencia que cumplir los objetivos del desarrollo del milenio en un 
país como El Salvador, depende de mucha internacional.  

“Para lograr que todas las personas del mundo se movilicen en favor de 
los ODS, todas las instituciones educativas deben considerar que es su 
responsabilidad abordar intensivamente los temas de desarrollo soste-
nible, a fin de promover el desarrollo de las competencias de sostenibi-
lidad y de desarrollar resultados específicos de aprendizaje relaciona-
dos con los ODS. Por lo tanto, es vital no solo incluir contenidos 
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relacionados con los ODS en los planes de estudio, sino también utilizar 
la pedagogía transformadora orientada a la acción”.79 

En el esquema se presenta un ideal o supuesto de lo que tendría que ser 
un modelo óptimo para el desarrollo sostenible. Los países de Latinoa-
mérica deben tener prioridad en el desarrollo sostenible, Costa Rica 
tiene un modelo óptimo: Costa Rica: Caso de éxito al integrar la ES en 
políticas de desarrollo sostenible 

Compromisos de la Educación superior ante el desarrollo sostenible80 

1. Principios y práctica democráticos. 
2. Avance en la cultura democrática 
3. Responsabilidad de educar a las personas en la renovación y desa-

rrollo de actitudes, valores y destrezas necesarias para las nuevas 
circunstancias. 

Nota: El punto tres corrobora que se debe tener programas de capacita-
ción para aquellas personas que no saben cómo aplicar programas que 
ayuden al fortalecimiento de la calidad de vida.  

EL PROGRAMA DE LAS NACIONES UNIDAS PARA EL PNUD 
EN EL SALVADOR 

Según el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo PNUD81, 
los Objetivos del Desarrollo del Milenio se han cumplido en El Salva-
dor en los siguientes aspectos: 

 
79 Educación para los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Organización de las Naciones Unidas 
para la Educación, la Ciencia y la Cultura UNESCO.  Recuperado de http://unes-
doc.unesco.org/images/0025/002524/252423s.pdf p. 58 
80 Nyssen González, José María, Universidad y desarrollo social. Recuperado de   
https://books.google.com.sv/books?id=GPERDgAAQBAJ&pg=PA153&dq=las+universida-
des+La+Importancia+de+los+Objetivos+de+Desarrollo+Sostenible+en+la+Edu-
caci%C3%B3n+Superior%22&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjXl_2O5tDaAhWBtVMKHSBvD-
ZEQ6AEIMjAC#v=onepage&q=las%20universidades%20La%20Importan-
cia%20de%20los%20Objetivos%20de%20Desarrollo%20Sostenible%20en%20la%20Edu-
caci%C3%B3n%20Superior%22&f=false 
81 Fomentar una asociación mundial para el desarrollo 

Metas e indicadores. (2018). PNUD El Salvador. Recuperado de  

http://www.sv.undp.org/content/el_salvador/es/home/mdgoverview/overview/mdg8.html 
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TABLA 6: Objetivos de Desarrollo del Milenio cumplidos en El Salvador. 

Objetivo de desarrollo 
del Milenio 

Indicadores 

ODM 1. Erradicar la 
pobreza extrema y el 
hambre. 

Se estima que el porcentaje de personas en pobreza 
extrema medida con la línea nacional disminuyó de 
32.62% en 1991 a 11.3% en 2012, con lo que El Salva-
dor habría cumplido formalmente con meta 1A de re-
ducción de la extrema pobreza. 

ODM 2. Lograr la 
enseñanza prima-
ria universal. 
 

Ha habido avances considerables, especialmente en 
cuanto a la tasa neta de matriculación en enseñanza 
primaria que pasó de 75.5% en 1991 a 93.7% en 2012 
y en la tasa de alfabetización de personas de 15 a 24 
años, que pasó de 85.2% en 1991 a 97.1% en 2012. 

ODM 3. Promover 
la igualdad entre 
los géneros y la 
autonomía de la 
mujer. 
 

En lo referente a la participación de las mujeres en el 
mercado laboral, se ha observado una tendencia relati-
vamente estable de 45.8% en 1991, 45.5% en 2007 y 
46.2% en 2012. Sin embargo, el porcentaje sigue abajo 
de la meta planteada. Al excluir el empleo doméstico, 
las cifras bajan.  

ODM 4. Reducir la 
mortalidad infantil. 
 

La mortalidad en niños menores de cinco años pasó de 
52 por mil nacidos vivos en el periodo 1992-1998 a 19 
por mil nacidos vivos en el quinquenio de 2003 a 2008, 
según la encuesta FESAL. Para lograr el ODM 4, el 
país requiere reducir 10.5 puntos porcentuales sobre la 
cifra de 2008.  

ODM 5. Mejorar la 
salud materna 
Metas. 
 

En los últimos años, la Razón de Mortalidad Materna 
(RMM) pasó de 211 por cada 100 mil nacidos vivos en 
1990 a 42.3 en 2012. La tendencia es a cumplir la meta 
(5A). 

ODM 6. Combatir el 
VIH/SIDA, el palu-
dismo y otras en-
fermedades. 
 

La meta 6A correspondiente a haber detenido y comen-
zado a reducir, para el año 2015 la propagación del 
VIH/SIDA, se considera de difícil cumplimiento, ya que 
la tasa de prevalencia hasta ahora ha aumentado. Esto 
se debe en gran parte a que sólo una cuarta parte de la 
población joven cuenta con amplios conocimientos so-
bre el sida.  

ODM 7. Garantizar 
la sostenibilidad 
del medio am-
biente. 
 

Respecto al cumplimiento de los ODM, la meta 7B que 
se refiere a reducir a la mitad el porcentaje de perso-
nas sin acceso sostenible al agua potable y a servicios 
básicos de saneamiento ya ha sido cumplida; mientras 
que para la meta 7A referida a incorporar los principios 
del desarrollo sostenible en las políticas y los progra-
mas nacionales e invertir la pérdida de recursos del 
medio ambiente, lamentablemente la información es in-
suficiente y no muy confiable, por lo que es imposible 
determinar su grado de cumplimiento. 



‒   ‒ 
 

ODM 8. Fomentar 
una asociación 
mundial para el 
desarrollo, metas e 
indicadores. 

Meta 8F: En colaboración con el sector privado, velar 
por que se puedan aprovechar los beneficios de las 
nuevas tecnologías, en particular de las tecnologías de 
la información y de las comunicaciones.8.14  

Fuente: Cuadro, elaboración propia. https://www.goo-
gle.com.sv/search?q=que+es+PNUD&oq=que+es+PNUD&aqs=chrome..69i57j0l5.4275j0j

4&sourceid=chrome&ie=UTF-8 

Los logros son significativos; sin embargo, falta mucho por hacer. Hace 
falta más involucramiento de parte de los actores.  

4.9 OBSERVATORIO DE BUENAS PRÁCTICAS EN EL 

SALVADOR 

La Fundación Empresarial para la Acción Social FUNDEMAS presentó 
el Observatorio de buenas prácticas, se analiza la del año 2016, en 
donde se encuentran universidades que han realizado actividades en pro 
de la población salvadoreña. Aplicar la responsabilidad Social, es parte 
de los ejes de las universidades y, es en donde se tiene un mayor im-
pacto con respecto al cumplimiento de los ODS. 

"Inventa diseño UTEC, elaboración de manuales de identidad corpora-
tiva"82 

Consiste en la creación de manuales corporativos “Inventa diseño 
UTEC” es la integración entre instituciones del Estado, empresarios del 
sector de la micro, pequeña empresa y la Universidad Tecnológica de 
El Salvador. 

5. CONCLUSIONES 

Las universidades cuentan con una Dirección de Proyección Social, sin 
embargo, no todas cumplen los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Al-
gunas no cuentan con indicadores o lineamientos. La Universidad Fran-
cisco Gavidia y Universidad Don Bosco, son las que cuentan con planes 

 
82 Inventa diseño UTEC. (2016). Elaboración de manuales de identidad corporativa. Recupe-
rado de http://www.fundemas.org/rse/observatorio-de-buenas-practicas-2016 
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de acción adecuados y competentes en la revisión del cumplimiento de 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible. 

Las universidades hacen su trabajo para lograr cumplir los ODS, y tie-
nen programas de responsabilidad social lo cual ayuda a identificar los 
problemas de la sociedad y colaborar en hacer programas de emprendi-
miento o a capacitar a las personas de escasos recursos a implementar 
micronegocios para que puedan salir de la pobreza. 

La aplicación de los ODS está enmarcada en el tipo de carreras univer-
sitarias (Ingeniería en Logística y Aduana, Técnicos en Administración 
y operación portuaria), o el involucramiento de los estudiantes, con el 
apoyo de las autoridades universitarias. La creación del MEGATEC en 
La Unión (ITCA-FEPADE), es un claro ejemplo de fracaso en áreas 
para aplicarlas en prácticas de aduanas, y todo lo que conlleve en el área 
de trabajo en un puerto. Las carreras se abrieron; sin embargo, por falta 
de operación del Gobierno Central, no existe lugar, como lo sería el 
Puerto de La Unión, para aplicar los estudios y contribuir al cumpli-
miento de los OD en esa región.  

Las universidades están colaborando en brindar sus servicios para con-
tribuir en investigaciones sobre el calentamiento global, utilización de 
energías renovables, entre otras. Algunos indicadores no son factibles 
de erradicar, como la pobreza; sin embargo, contribuir a ejercer campa-
ñas de alfabetización, son un aporte significativo a la sociedad.  

6. RECOMENDACIONES 

Involucrar más a las universidades y Estado para que haya un binomio 
con respecto al cumplimiento de los ODS. Tanto el Gobierno y las uni-
versidades contribuyen al desarrollo económico, social y educativo; sin 
embargo, algunas universidades no están ejerciendo un trabajo eficaz 
para que se cumplan los ODS. En otros países (Alemania, España), la 
empresa privada tiene mayor involucramiento en el trinomio Universi-
dad-empresa privada y Gobierno.  

Los indicadores para el año 2030, deben discutirse y plantear planes de 
acción para su cumplimiento. No se le puede dejar solo al Gobierno la 
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tarea de sacar adelante al país y, por ende, a más de 2.3 millones de 
pobres, según datos de la Dirección General de Estadística y Censos 
DIGESTYC.  

Las universidades tienen que involucrarse más, en especial, la Univer-
sidad de El Salvador, la cual tiene mayor presencia a nivel nacional. 
Las universidades privadas, no todas, según investigación, tienen que 
aportar más para el cumplimiento de los ODS.  
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1. INTRODUCCIÓN 

La pandemia de la COVID-  ha sido uno de los acontecimientos que 
más ha marcado la historia reciente de la Humanidad y, sin lugar a duda, 
quedará reflejada en los libros de Historia como el suceso que cambió 
para siempre el modo en que la sociedad actual, interdependiente e in-
terconectada, concebía su dinámica natural. El impacto en tantas esfe-
ras de la vida de las personas es innegable, desde las relaciones labora-
les hasta aspectos psicológicos se han visto comprometidos a causa del 
confinamiento estricto que fue decretado en muchos países del mundo 
para contrarrestar la propagación del virus. En ese sentido, uno de los 
refugios que encontraron las personas de todas las edades, etnias, na-
cionalidades y condición social fueron las redes sociales. De acuerdo 
con el diario El Economista (  de marzo de ), el consumo de redes 
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sociales durante las primeras semanas de confinamiento en España cre-
ció un  %, poniendo a los españoles a la cabeza de los rankings euro-
peos. 

En este contexto, el propósito de esta investigación ha sido poder cono-
cer cómo fue el uso y consumo de contenidos visuales que los grupos 
de migrantes instalados en la ciudad de Sevilla, España, hicieron de sus 
grupos privados de Facebook durante el primer mes de confinamiento 
domiciliario en este país, que comenzó el  de marzo de . Concre-
tamente se estudió el caso de los migrantes brasileños, colombianos y 
mexicanos en sus grupos, teniendo en cuenta los contenidos visuales 
(fotografías) compartidas en este periodo, teniendo en cuenta a su vez 
que son grupos privados con dinámicas muy similares, pero compues-
tos por comunidades sociales y culturales bien diferenciadas. 

Esta motivación ha nacido por la necesidad de conocer las dinámicas 
que se envuelven alrededor de los grupos de migrantes instalados en 
una localidad concreta que, sin duda, establecen auténticas redes de co-
municación, construyendo valores, normas, idiosincrasia, en definitiva, 
colectividad. Con la incidencia de la pandemia, estos grupos –como la 
mayoría de las colectividades– también se vieron afectados por el cese 
de actividades en todos los ámbitos de su vida diaria, con el agravante 
de no estar en su lugar de origen, con condiciones y necesidades perso-
nales muy particulares, a miles de kilómetros de su tierra. Es en ese 
sentido, cuando las redes que refuerzan esa “identidad” se hacen más 
fuertes, donde se hace necesario, desde la investigación en comunica-
ción, determinar cómo han sido, qué reglas o motivaciones han influido 
en su configuración y qué nuevos métodos comunicaciones –o no– son 
necesarios abordar para estudiar el caso. 

A partir de esta premisa, se construyó la siguiente pregunta que motivó 
la investigación: ¿Cómo fue el uso que migrantes colombianos, mexi-
canos y brasileños dieron a sus grupos privados de Facebook durante el 
primer mes de confinamiento por COVID-  desde el punto de vista de 
la sociosemiótica? Lo anterior permitió establecer este último ámbito 
como el elemento que unificaría toda la apuesta teórica y metodológica 
del estudio, apoyándonos, además, en los métodos ya establecidos por 
dos de las más conocidas teorías en investigación comunicativa: la 



‒   ‒ 
 

teoría de Usos y Gratificaciones y la teoría de la Retórica de las imáge-
nes, ampliamente estudiada desde la semiología. 

Así, el análisis se realizó a la luz de los postulados de la sociosemiótica, 
la cual busca identificar y distinguir los procesos utilizados disciplina-
riamente en el uso continuo de las imágenes a través de la construcción 
de visualidad, ya sea en la articulación del significado, sea para recupe-
rarlo o para explicitarlo (Cid Jurado, ). Por otra parte, ya en el es-
pectro metodológico, la sociosemiótica advierte que su relativa nove-
dad “condiciona la mutua adopción de métodos, soportes teóricos y ba-
ses epistemológicas para el estudio de una “imagen cultural” (Cid Ju-
rado, ), por tanto, como se ha adelantado, esta aproximación inves-
tigativa requirió la utilización de un instrumento que permitiera realizar 
dicho análisis desde dos dimensiones: la semiótica, especialmente 
desde la teoría de la Retórica de la imagen (Barthes, ) y la teoría de 
Usos y Gratificaciones (McQuail, ), esta vez aplicada específica-
mente a redes sociales (Martínez, ). 

El estudio ha revelado que, en el caso de los brasileños, la mayoría de 
los contenidos visuales compartidos, un  %, pertenecían a la catego-
ría de relaciones sociales, especialmente con temas alusivos a venta de 
productos y servicios, como asuntos de migración y belleza. En el caso 
de los mexicanos, es llamativo que más de la mitad de sus foto-publi-
caciones están relacionadas a temas de las comidas autóctonas y nin-
guna estuvo relacionada con la pandemia. Los colombianos, por su 
parte, compartieron mayoritariamente imágenes vinculadas a las rela-
ciones sociales, destacando temas como la venta de productos y servi-
cios, migración y la regularización del trabajo para los extranjeros. 

2. OBJETIVOS 

El objetivo principal que se propuso en este trabajo fue conocer el uso 
y consumo que los migrantes brasileños, mexicanos y colombianos en 
Sevilla hicieron en sus grupos privados de Facebook durante el primer 
mes de confinamiento por COVID-  a través de los contenidos gráfi-
cos que compartieron en estos espacios. 
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Asimismo, como objetivos específicos, se propuso clasificar la natura-
leza de los temas que caracterizaron a estos migrantes en Sevilla en sus 
grupos privados de Facebook, determinar los niveles de interacción de 
los migrantes y, por último, conocer la dinámica de la “identidad digi-
tal” e “imagen cultural” de estos grupos a partir de la triangulación de 
las teorías de usos y gratificaciones y la sociosemiótica desde la expe-
riencia de los grupos privados de Facebook. 

3. METODOLOGÍA 

La investigación se realizó a partir de un abordaje metodológico mixto, 
que tuvo en cuenta aspectos tanto cuantitativos como cualitativos. En 
el primer caso, toda vez que fue necesario analizar datos y cifras proce-
dentes de información numérica recolectada por medio de los instru-
mentos diseñados para tal fin, y que fueron volcados en gráficos y tablas 
para su mayor comprensión. En el caso cualitativo, resultó indispensa-
ble que los investigadores hicieran una observación directa del material 
recolectado, en este caso imágenes, para realizar un análisis complejo 
que pusiera el foco en la relación de dichas piezas con el contexto actual 
en que fueron compartidas en los grupos de Facebook. Esta visión cua-
litativa, más profunda, permitió obtener una radiografía clara de las mo-
tivaciones y gratificaciones alcanzadas por las personas de nuestro ob-
jeto de estudio en el periodo determinado. 

El uso de una metodología mixta se ha utilizado desde el punto de vista 
de la medición, –y por deducción del análisis de los datos–, ya que, en 
este sentido, las perspectivas cualitativa y cuantitativa no solo no se 
oponen, sino que se complementan (Alvira, ). 

En cuanto al enfoque utilizado, se optó por un enfoque descriptivo, el 
cual, de acuerdo con Briones ( ), en la investigación social cuanti-
tativa constituye el primer nivel de análisis y entre sus funciones se en-
cuentran las de establecer cuál es la forma de distribución de una, dos 
o tres variables en el ámbito global del colectivo, cuántas unidades se 
distribuyen en categorías naturales o cuál es la magnitud de ella expre-
sada en forma de una síntesis de valores, aspectos que fueron tomados 
en cuenta en este trabajo de investigación. 
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3.1. CATEGORÍAS DE ANÁLISIS 

Como se ampliará en el apartado teórico, el abordaje sociosemiótico 
debió realizarse a partir de la triangulación de dos métodos aportados 
desde dos teorías comunicacionales diferentes, dada la ausencia –por 
ahora– de un método propio de esta rama de estudio. Por ello, se esta-
bleció el análisis desde la simbiosis desarrollada entre las teorías de 
usos y gratificaciones y la retórica de las imágenes, propiamente se-
miótica, todo esto, teniendo como hoja de ruta su aplicación al espectro 
propio de las redes sociales, en este caso, grupos privados de Facebook 
y que se trata, en definitiva, de un análisis visual. 

Según la teoría de usos y gratificaciones de McQuail, Blumer y Brown 
( ), explicada en el apartado teórico, existen  grandes categorías en 
la teoría de usos y gratificaciones aplicadas a las redes sociales: Diver-
sión, Relaciones sociales, Identidad personal y Vigilancia.  

Para el análisis de la información, esta investigación propuso una sub-
división de estas categorías propuestas por McQuail, Blumer y Brown 
( ), para poder obtener una clasificación ordenada de las imágenes 
que se comparten en estos grupos de Facebook en dichas categorías, 
quedando la clasificación de la siguiente manera: 

‒ Diversión (memes, fotomontajes, vídeos divertidos, humor 
político). 

‒ Relaciones Sociales (consultas sobre sitios, recetas, mensajes 
de ánimo, cuestiones de migración, venta de servicios y pro-
ductos). 

‒ Identidad personal (fotos y vídeos personales, estados). 

‒ Vigilancia (noticias sobre la COVID-19, Noticias sin rela-
ción a la COVID-19). 

Cabe resaltar que esta subdivisión de contenidos se hizo de manera li-
bre, con el ánimo de establecer parámetros comunes para los tres grupos 
de Facebook seleccionados, y para posteriormente analizarlos de ma-
nera comparada. 

Por su parte, la teoría clásica de la retórica de las imágenes de Barthes 
( ) aborda el análisis de imágenes a partir de tres categorías: la 
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imagen connotada, la imagen denotada y el mensaje lingüístico. De 
ellos, los dos primeros son explícitos, objetivos, pero el primero re-
quiere de un entrenamiento propio de investigadores en comunicación 
para obtener el análisis. 

3.2. ESPACIO-TIEMPO 

Se realizó un estudio de las imágenes compartidas en cada grupo pri-
vado de Facebook tomando como franja temporal el primer mes de con-
finamiento domiciliario decretado en España a partir de la crisis sanita-
ria causada por el coronavirus, esto es, desde el  de marzo hasta el  
de abril de . 

Esta delimitación permitió, por una parte, establecer un marco temporal 
aplicable para los tres grupos analizados, teniendo en cuenta el volumen 
de contenidos gráficos compartidos por día (una ratio de  imáge-
nes/día), y que pudiera a su vez proporcionar una muestra significativa 
para el análisis posterior. 

3.3. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 

Para el análisis de los datos, se diseñó un instrumento que se dividió en 
dos bloques de acuerdo con lo expuesto en el apartado de categorías de 
análisis. Uno estuvo destinado a estudiar lo referente a la teoría de usos 
y gratificaciones, en donde se seleccionó por categorías de análisis el 
material estudiado, además de contener otros datos como el número de 
likes, y demás reacciones que pueden otorgar información adicional en 
el análisis de esta teoría. El otro bloque estuvo destinado a recolectar la 
información necesaria para la semiótica, teniendo en cuenta las catego-
rías de análisis de Roland Barthes. 

El análisis de estos dos bloques de información permitió obtener con-
clusiones a la luz de los postulados de la sociosemiótica, como se ha 
detallado, un campo de estudio resultante de la interacción de la se-
miótica y la antropología. La mezcla de ambos métodos en un único 
instrumento permitió obtener esa radiografía completa de las imágenes 
estudiadas, y, por ende, construir las conclusiones para cada grupo. 
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3.4. POBLACIÓN Y MUESTRA 

Los grupos de Facebook seleccionados se escogieron teniendo en 
cuenta su homogeneidad relativa, ya que, a pesar de estar destinados a 
grupos de nacionales distintos, los tres son grupos de migrantes latinoa-
mericanos que comparten un mismo espacio geográfico, en este caso la 
ciudad de Sevilla, España, y los tres cuentan con un número similar de 
miembros. 

3.4.1. Grupo ‘Colombianos en Sevilla’ 

Este grupo está conformado, en su mayoría, por nacionales colombia-
nos en la ciudad de Sevilla. A la fecha cuenta con   personas. Se 
categoriza como un grupo privado, visible y de corte general. Fue 
creado el  de julio de . 

En su descripción se detalla la siguiente leyenda: 

“!Bienvenidos! Este es el Grupo Oficial de Colombianos en Sevilla. 
Latino.tv y Leños restaurante asador colombiano, se han propuesto or-
ganizar a todos los latinos por su nacionalidad a través de las Redes 
Sociales. Con el fin de evitar el Spam, todo lo que se publique aquí, es 
revisado y aprobado por Restaurante Leños y Latineo.TV, para que 
aparezca en el muro Prohibido postear publicidad en los comentarios. 
se expulsa y se bloquea el usuario. (sic) 

3.4.2. Grupo ‘Mexicanos en Sevilla’ 

Este grupo está conformado, en su mayoría, por ciudadanos mexicanos 
residentes en Sevilla, España. En la actualidad cuenta con .  miem-
bros. Se categoriza como un grupo privado, visible y de corte general. 
Fue creado el  de septiembre de . 

En su descripción aparece la siguiente leyenda:  

Todos los Mexicanos y de cualquier parte del mundo. Bienvenidos. (sic) 

3.4.3. Grupo ‘Brasileiros em Sevilha’ (Brasileños en Sevilla) 

Este grupo está conformado, en su mayoría, por la comunidad de brasi-
leños residentes en Sevilla, España. Cuenta, hoy en día, con .  
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miembros, siendo el más numeroso de los tres grupos analizados. Se 
categoriza como un grupo privado, visible y de corte general. Fue 
creado el  de diciembre de . 

En su descripción se detalla la siguiente leyenda: 

Por el corazón de Andalucía!!! Sevilla de mí alma... Este grupo está 
designado a apoiar pessoas que queiram expor suas necessidades, in-
formar ou divulgar, ajudando assim romper barreiras sociais e cultu-
rais etc… (sic) 

4. MARCO TEÓRICO 

4.1. LAS REDES SOCIALES Y LA TEORÍA DE USOS Y GRATIFICACIONES 

Las redes sociales en Internet aparecieron en la Edad Contemporánea, 
en el siglo XXI, por lo que llevan ya varias décadas respondiendo a la 
necesidad que tienen los seres humanos para comunicarse y socializar, 
aunque la reciente pandemia por COVID-  la ha acrecentado sustan-
cialmente. 

Estas herramientas son un medio de interacción digital a través de las 
cuales se puede compartir la información que transmiten los aparatos 
de nueva generación que conforman las Tecnologías de la Información 
y Comunicación (TIC), como son los ordenadores, los teléfonos móvi-
les, las tabletas, los relojes inteligentes, etc. 

Las redes sociales son “sitios web que permiten a los usuarios entrela-
zarse para poder comunicarse entre sí, con los amigos que se encuentran 
dentro de su propia red, en la cual pueden intercambiar fotos, vídeos, 
mensajes instantáneos, comentarios, etc.” (Fernández, , p. ).  

Facebook es una nueva plataforma de Comunicación producto de la 
Cuarta Revolución Industrial (Martin-Jimenez, ) que fue creada 
por el estadounidense Mark Zuckerberg, la cual ha cosechado un gran 
éxito como plataforma social digital. 

En Facebook se han registrado más de .  millones de usuarios hasta 
, está traducida a  idiomas y tiene más de .  aplicaciones 

diferentes. Es la red social más utilizada, los usuarios se pueden 
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organizar por grupos y unirse en redes concretas en relación con sus 
intereses y gustos. 

Por otro lado, la teoría de usos y gratificaciones se consolidó en la dé-
cada de los , gracias a la aportación de diversos autores como Elihu 
Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch. Sus orígenes se remontan a 
los inicios de la investigación empírica en relación con la comunicación 
de masas, durante la década de los treinta. Todos los estudios que se 
realizaban bajo esta perspectiva no eran capaces de reunir pruebas su-
ficientes que pudieran mostrar los efectos reales que los medios masi-
vos producían a las personas. 

Una de las tipologías de la teoría de usos y gratificaciones, citada por 
Severin y Tankard, Jr. en el ; en  McQuail, Blumer y Brown 
sugirieron algunas categorías para clasificar las gratificaciones que las 
audiencias obtenían de los medios. Concretamente, señalaron cuatro as-
pectos que están presentes en las redes sociales: la diversión, las rela-
ciones sociales, la identidad personal y la vigilancia. 

‒ Diversión. Una de las principales características de las redes 
sociales es su capacidad de entretenimiento, diversión y fuente 
de ocio. 

‒ Relaciones sociales. Las redes sociales hacen posible la inter-
acción entre personas conectadas a la red que comparten in-
tereses personales e información. Dans (2009) asegura que re-
sulta evidente que las personas han descubierto en la web la 
respuesta a sus necesidades de comunicación. 

‒ Identidad personal. Las denominaciones propias de estas pla-
taformas refuerzan la identidad de las personas que crean un 
perfil virtual en una red social que se convierte en lugares 
desde donde una persona expone sus pensamientos, impresio-
nes, hábitos, gustos musicales y culturales, entre otras opcio-
nes de la red. 

‒ Vigilancia. Estar al día y mantenerse actualizado de la infor-
mación es una forma de vigilancia, que en el caso de las redes 
sociales requiere estar conectado. En el caso de Facebook, la 
vigilancia se centra en el mundo donde se sitúa el perfil de una 
persona o en la sección de noticias. 
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En , la periodista Fátima Martínez, periodista por la Universidad 
San Pablo CEU, en España, en su investigación La teoría de los usos y 
gratificaciones aplicada a las redes sociales, establece que, en un prin-
cipio, la teoría de usos y gratificaciones aplicada a los medios de comu-
nicación de masas se resumía en las siguientes características: propor-
cionar relajación, estimular la imaginación y promover las relaciones 
sociales. 

Una de las necesidades principales que cubren los medios de comuni-
cación es la interacción social. Entre las gratificaciones principales que 
se obtienen con las redes sociales se encuentran la confianza, compañía, 
felicidad, diversión, vigilancia y relaciones sociales. 

Asimismo, según Rivadeneira Campoverde ( ), el enfoque de los 
usos y gratificaciones “no toma como punto de partida a los mensajes, 
sino que se pone su mira en el consumidor de estos medios y analiza su 
conducta comunicativa en función de la experiencia que adquieren al 
hacer uso de estos” (p. ). 

Por tanto, las gratificaciones proporcionan que las redes sociales tien-
dan a superar las expectativas de sus usuarios, puesto que se van for-
mando círculos de amigos que no cesan de aumentar, con lo cual pro-
porcionan mayor dinamismo, creatividad y entretenimiento que tras-
ciende a la interactividad. 

Queda acreditado que la teoría de usos y gratificaciones ofrece un 
marco teórico-científico que resulta sólido para estudios sobre las mo-
tivaciones de los usuarios cuando se trata de enviar mensajes, pues la 
teoría afirma que la interacción entre los individuos puede ser explicada 
en función del uso que le dan a los contenidos. 

Esta teoría ha sido considerada una de las más influyentes en el estudio 
de los medios de comunicación masivos, ya que, a diferencia de otros 
enfoques o teorías, ha permitido comprender mejor qué necesidades cu-
bre el contenido de la comunicación y las gratificaciones aportadas a 
los públicos de los medios de masas. (Fernández & Ramos, , sp.) 

En las redes sociales, al igual que ocurre con los medios de comunica-
ción digitales, las personas son quienes determinan el uso que le dan al 
contenido de la información que se transmite. De tal forma que las 
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necesidades del usuario se combinan con las posibilidades que brinda 
la nueva tecnología y dan lugar a diversos tipos de gratificaciones con 
estos medios. 

En lugar de concentrarse en la naturaleza de la tecnología, el enfoque 
de los usos y gratificaciones se fundamenta en la psicología de las per-
sonas, sus necesidades diferenciales y las gratificaciones que reciben, 
para explicar su exposición a tal o cual contenido. 

4.2. UNA APROXIMACIÓN A LA SOCIOSEMIÓTICA 

Partiendo de la idea de Saussure, el padre de la semiótica, de que esta 
es la “ciencia que estudia la vida de los signos en la vida social” (Gi-
menez, , p. ), resulta necesaria la utilización de esta ciencia para 
el análisis de las imágenes que determinados usuarios comparten, usan 
y consumen en sus redes sociales. 

En ese sentido, la aproximación de la “retórica de las imágenes” desa-
rrollada por Roland Barthes en el campo de la semiótica ofrece pistas 
valiosas para realizar el análisis, pues según la tradición retórica, se es-
tablece que los significados simbólicos son siempre de carácter indi-
recto, introduciendo la distinción entre significados directos (o prima-
rios) e indirectos (o derivados), que en la práctica es la dicotomía “de-
notación”/“connotación” propuesta por Barthes en la segunda mitad del 
siglo XX (Giménez, ).  

Llevado al plano social, la sociosemiótica o semiótica social –por su 
traducción directa del inglés– ha sido definida por Hodge y Kress ( ) 
así: 

la semiótica social trata principalmente de la semiosis humana como un 
fenómeno social en relación a sus fuentes, funciones, contextos y efec-
tos. También trata de los significados sociales construidos a partir de 
múltiples formas semióticas, a través de textos y prácticas, en todo tipo 
de sociedad humana y en todos los periodos de la historia humana. (p. 

) 

Ante esto, se advierte una nueva discusión: la frontera entre la semiótica 
y otras ramas de las ciencias sociales como la sociología o la antropo-
logía. Rodrigo-Alsina ( ) advierte que la confrontación entre la 
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semiótica y la sociología en el estudio del periodismo debe matizarse. 
Para este investigador no es pertinente concebir un campo de estudio 
como un campo de batalla en el que se enfrentan distintas disciplinas. 
Por el contrario, hay bastantes puntos en común entre la sociología y la 
semiótica (Rodrigo-Alsina, ). En ese sentido, una de las clásicas 
contraposiciones es la del análisis de contenido cuantitativo, más propio 
de la sociología, con el análisis semiótico cualitativo. Sin embargo, “de-
beríamos señalar que nos encontramos ante una falsa dicotomía. No son 
dos métodos incompatibles, sino complementarios” (Rodrigo-Alsina, 

, p. ). 

Según Cid Jurado ( ), en el campo de la visualidad, el acercamiento 
entre semiótica y antropología es relativamente reciente, lo que condi-
ciona la mutua adopción de metodologías, soportes teóricos y bases 
epistemológicas para el estudio de una “imagen cultural”. 

Para este investigador, la existencia de una preocupación compartida 
entre la semiótica y la antropología se manifiesta en direcciones disí-
miles, pero incluso coincidentes, pues es necesario considerar las imá-
genes no solamente como simples depositarios de información, sino 
como sistemas complejos que requieren del conocimiento para situar 
en su estructura interna las necesidades comunicativas transformadas 
en mensajes y así, en fase posterior, poder recuperar la información 
contenida. El objetivo general envuelve dos operaciones, identificar y 
distinguir los procesos utilizados disciplinariamente en el uso continuo 
de las imágenes a través de la construcción de visualidad, ya sea en la 
articulación del significado, ya sea para recuperarlo o para explicitarlo 
(Cid Jurado, ). 

En ese orden de ideas, para el investigador argentino, las ciencias so-
ciales, que incluyen a la semiótica y la antropología, pueden responder 
al cómo se lleva a cabo, pero sobre todo cómo se convierten en meca-
nismos transmisores, conservadores y pilares que sostienen una cultura. 
Así: 

la tarea primordial radica entonces en detallar descriptivamente la base 
del proceso motivador de un significado colectivo para que pueda pre-
servar las formas individuales de concebir al mundo, sin menoscabo de 
su riqueza cultural, de su diversidad y de su capacidad de generar 
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continuamente nuevas posibilidades de expresión cultural. (Cid Jurado, 
, p. ) 

Finalmente, de acuerdo con Cid Jurado ( ) esta área de estudio, la 
sociosemiótica, muestra la tendencia a identificar fenómenos que deri-
van de la visualización a partir de las formas comunicativas potenciadas 
por los soportes emergentes, como son para este caso en particular, una 
plataforma digital como Facebook. 

4.3. MIGRACIÓN Y REDES 

Relacionado a todo lo anterior, existe un fenómeno social que ha acom-
pañado la historia de la humanidad desde sus inicios: la migración; ésta, 
como fenómeno social comprende los movimientos humanos por diver-
sas geografías, puede darse internamente dentro de un país o hacia otros 
continentes. Anteriormente, las principales motivaciones para abando-
nar el lugar de origen era fundamentalmente el alimento, la vestimenta 
o la vivienda para la persona o un grupo en concreto (Gutiérrez, ). 
En la actualidad, los movimientos sociales migratorios se consideran 
multicausales, sin embargo, existe una relación directa que indica que 
esas alteraciones ocurren por cambios económicos y políticos princi-
palmente (Organización Internacional para las Migraciones (OIM), 

). 

Los cambios multicausales pueden ser utilizados para realizar, resistir 
o deshacer una transformación social. La migración es un tipo de acción 
grupal que puede involucrar a individuos, organizaciones o ambos. In-
cluso a la fecha y según la estimación más reciente de la OIM, “en  
había en el mundo aproximadamente  millones de migrantes inter-
nacionales, una cifra equivalente al ,  % de la población mundial”. De 
esa cifra Europa es el continente que en los últimos años ha ocupado el 
segundo lugar en recibir población migrante después del continente 
asiático (IBIDEM). Las cifras para la población migrante en estos con-
tinentes corresponden a ,  millones de personas en Asia y ,  mi-
llones de personas en Europa. No obstante, para este estudio nos cen-
tramos en España y más específicamente en Sevilla, cuya población 
migrante corresponde a un ,  % de la población según el Instituto 
Nacional de Estadística ( ). 
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Ratificando los planteamientos de Rodríguez y Busso ( ), quienes 
afirman que la mayor parte de la población migrante es joven y está en 
búsqueda de su inmersión en el mercado laboral y como información 
relevante para esta investigación, podemos añadir que como media, es-
taban empleadas en el mercado laboral europeo “ ,  millones de per-
sonas de edades comprendidas entre  y  años; de ellas, ,  millones 
( ,  %) eran ciudadanos de países no pertenecientes a la UE”. (OIM, 

). Postulados que se reafirman en la teoría de las migraciones en la 
modernidad o según los planteamientos del enfoque económico neoclá-
sico impartido por Michel Todaro ( ) quien definió la migración 
como un fenómeno económico, resultado de una decisión perfecta-
mente racional con el fin de reducir las disparidades económicas del 
individuo o grupo desde su país de origen. 

Para esta investigación, la población extranjera en España en  
ocupó un ,  % de la población, mientras que la población no migrante 
ocupó un ,  % (OIM). Del porcentaje de la población migrante en el 
territorio español existen: .  colombianos, .  brasileños y en 
menor medida .  mexicanos (Statista, ). 

Este proceso migratorio se argumenta en la existencia de lazos y nexos 
ideológicos y materiales creados por las colonizaciones previas, así 
como por el devenir de la penetración de los procedimientos de mer-
cado. Si fuéramos a especificar un modelo de flujo migratorio para tra-
tar de probar la teoría de los sistemas mundiales, querríamos incluir 
indicadores sobre las relaciones coloniales, sobre la prevalencia de una 
lengua común, la intensidad de las relaciones comerciales, la existencia 
de medios de comunicación o de transporte, o la relativa frecuencia de 
las comunicaciones entre ambos. (Massey, et al., , p. ) 

Como vemos, son factores que guardan relación histórica entre los paí-
ses a estudiar. Por su parte la información estadística y las propias or-
ganizaciones sobre migraciones tanto en España como en el entorno 
internacional, ya nos dan una aproximación hacia la importancia de es-
tudiar y comprender este fenómeno social, no solo desde la academia 
sino también desde las políticas fronterizas entre países y sus dinámicas 
económicas. 
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4.4. IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES 

La globalización de la migración, como los demás procesos sociales, ha 
acelerado el flujo de personas a lo largo del mundo, sino basta con ver 
lo rápido que la pandemia por COVID-  se extendió por todos los con-
tinentes. Esa conexión física que fluctúa se presenta en mayor medida 
en las redes virtuales. 

Aunque el concepto de redes de migración se remonta hacia  gra-
cias a Thomas y Znaniecki, es menester destacar que nuevamente en 
los planteamientos de Massey et al. ( ) las redes de migración se 
componen de lazos interpersonales que conectan a los migrantes y los 
no migrantes en áreas de origen y destino a través de lazos de paren-
tesco, de amistad, o por pertenencia a la misma comunidad de origen. 
Una vez que el número de inmigrantes alcanza el umbral, la expansión 
de las redes reduce el coste y los riesgos del desplazamiento, lo que 
causa el aumento de la probabilidad de emigrar, provoca desplazamien-
tos adicionales, y ulteriormente expande la red. Gracias a las tecnolo-
gías de la información y la comunicación esas redes pasan de estar en 
un lugar analógico a un lugar virtual donde esa interconexión se facilita 
y por ende fluctúa con mayor agilidad, fortaleciendo, como se ha men-
cionado con anterioridad, factores como la continuidad de aspectos so-
cioculturales como la identidad. 

5. RESULTADOS 

En el gráfico 1 se puede observar la clasificación en las categorías 
‘relaciones sociales’, ‘vigilancia’, ‘identidad personal’ y ‘diversión’ de 
las 162 publicaciones analizadas, que corresponden a los tres grupos de 
migrantes mencionados anteriormente. 

Ha quedado reflejado que un 84 % del total del contenido publicado en 
el periodo analizado corresponde a la categoría ‘relaciones sociales’, un 
9 % a ‘vigilancia’, un 6 % a ‘identidad personal’ y, por último, un 1 % 
a ‘diversión’. 
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GRÁFICO 1. Distribución por categorías 
 

 

 Fuente: elaboración propia 

Atendiendo a este mismo análisis, pero dividido por grupos, el gráfico 
2 muestra que los brasileños han publicado en un 94 % de sus 
publicaciones un contenido que se puede categorizar en ‘relaciones 
sociales’, un 3 % en ‘identidad personal’, otro 3 % en ‘vigilancia’ y 
ningún contenido que se pueda categorizar en ‘diversión’. 

GRÁFICO 2. Distribución por categorías en el grupo brasileños 
 

 

Fuente: elaboración propia 
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Por su parte, las publicaciones analizadas del grupo de Facebook 
‘Colombianos en Sevilla’ han sido categorizadas el 52 % de ellas en 
‘relaciones sociales’, el 44 % en ‘vigilancia’, el 4 % en ‘identidad 
personal’ y ninguna en ‘diversión’, como se puede ver en el gráfico 3. 

GRÁFICO 3. Distribución por categorías en el grupo colombianos 

Fuente: elaboración propia 

El gráfico 4 refleja la categorización del contenido analizado del grupo 
de Facebook ‘Mexicanos en Sevilla’. Se observa que el 71 % de 
publicaciones son de ‘relaciones sociales’, el 24 % de ‘identidad 
personal’, el 5 % de ‘diversión’ y ninguna de ‘vigilancia’. 

GRÁFICO 4. Distribución por categorías en el grupo mexicanos 

 

Fuente: elaboración propia 
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El gráfico 5 presenta la distribución de las subcategorías. Se observa 
que predominó la ‘venta de productos y servicios’ en 109 publicaciones 
y, en segunda posición, los ‘asuntos de migración’ en 22 de ellas. Le 
siguen, aunque no son datos significativos, ‘noticias COVID’, ‘fotos y 
vídeos personales’, ‘noticias no COVID’, ‘mensaje de ánimo’, 
‘recetas’, ‘estados’, ‘fotomontaje’ y ‘consulta’, respectivamente. 

GRÁFICO 5. Distribución por subcategorías 

 

Fuente: elaboración propia 

El grupo de brasileños en Sevilla ha publicado en 87 publicaciones 
temas relacionados con la ‘venta de servicios y productos’ y ‘asuntos 
de migración’ en 14 ocasiones. Le siguen, respectivamente, ‘mensajes 
de ánimo’, ‘noticias COVID’, ‘fotos y vídeos personales’, ‘estados’ y 
‘consultas’. Mientras que, ‘noticias no COVID’, ‘recetas’ o 
‘fotomontaje’ no han registrado ninguna publicación. 
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GRÁFICO 6. Distribución por subcategorías en el grupo brasileños 

 

Fuente: elaboración propia 

El grupo de colombianos ha publicado temas relacionados con la ‘venta 
de servicios y productos’ en 11 ocasiones, ‘asuntos de migración’ en 6, 
‘noticias COVID’ en 5, ‘mensajes de ánimo’ en una publicación y 
‘estados’ en una también. No se han registrado publicaciones en las 
clasificaciones ‘fotos y vídeos personales’, ‘recetas’, ‘fotomontaje’ ni 
‘consulta’, como se puede observar en el siguiente gráfico. 
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GRÁFICO 7. Distribución por subcategorías en el grupo colombianos 

 
Fuente: elaboración propia 

Por su parte, el grupo de Facebook ‘Mexicanos en Sevilla’ ha publicado 
en 11 ocasiones temas relacionados con ‘venta de servicios y 
productos’, ‘fotos y vídeos personas’ en 5, ‘asuntos de migración’ en 2, 
‘recetas’ también en 2 y ‘fotomontaje’ en una ocasión. Ninguna 
publicación ha sido clasificable en ‘noticia COVID’, ‘noticia no 
COVID’, ‘mensaje de ánimo’, ‘estados’ ni ‘consulta’. 
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GRÁFICO 8. Distribución por subcategorías en el grupo mexicanos 

 

Fuente: elaboración propia 

Por último, en el gráfico 9 se observa que el grupo de los brasileños es 
el que más ha interactuado, seguido de colombianos y mexicanos, en 
relación con sus ‘me gusta’ registrados. Mientras que, en relación con 
los ‘me encanta’, destacan los brasileños, mexicanos y colombianos, 
respectivamente. El resto de las interacciones (‘me divierte’, ‘me 
asombra’, ‘me entristece’ y ‘me enoja’) no han arrojado información 
destacable de su actividad en la red, ya que apenas se han utilizado. 
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GRÁFICO 9. Interactividad por grupo 

Fuente: elaboración propia 

6. DISCUSIÓN 

Si bien los grupos de migrantes pueden presentar características más o 
menos comunes, en función del lugar de origen de sus integrantes y el 
lugar donde se establecen para desarrollar sus nuevas actividades coti-
dianas, es sabido que cada comunidad de migrantes presenta caracterís-
ticas específicas que los identifican y, a su vez, configuran sus dinámi-
cas sociales, culturales y económicas. En ese sentido, es válido pregun-
tarse ¿es posible encontrar o por lo menos distinguir estas característi-
cas también en los contenidos que comparten y consumen en sus redes 
sociales? ¿Son los grupos de migrantes en redes sociales una fiel repre-
sentación virtual de las dinámicas que los identifican como una comu-
nidad cultural compacta? ¿Es posible distinguir los códigos que repre-
sentan a una comunidad de migrantes de otra en una plataforma virtual 
a partir del uso que le dan? 

Ante estas cuestiones, se plantea un universo amplio para la investiga-
ción social, –en materia de comunicación, sobre todo– que es suscepti-
ble de ser analizado y comprendido, legitimando métodos de análisis 
propios de las ciencias sociales para alcanzar este objetivo. 
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Es por ello que la presente investigación propone una mixtura entre va-
rias disciplinas sociales, relacionadas con la comunicación, para inten-
tar obtener la imagen cultural de tres grupos de migrantes latinoameri-
canos establecidos en una misma ciudad, en un ámbito temporal com-
partido (y de excepcionalidad por ser el punto más álgido de la crisis de 
la COVID-19), elementos que se consideran valiosos, toda vez que re-
presentan condiciones propicias para realizar un análisis comparado 
más rico y más real en cuanto a los resultados esperados. 

Asimismo, como se ha avanzado en la metodología, la utilización de 
varios métodos sociales, compaginados entre sí, aporta un valor agre-
gado en cuanto a la efectividad de la interdisciplinariedad requerida en 
estudios que presentan variables diversas, como en este caso, y que re-
quieren de varios métodos para su análisis. 

En primera instancia es importante destacar que la población colom-
biana en España, a pesar de contar con una mayor presencia demográ-
fica, su grupo de Facebook en Sevilla ocupa un segundo lugar en fun-
ción de sus usuarios; de hecho, es la cifra más baja si la comparamos 
con los otros países. De lo cual se puede deducir a priori que no son 
asiduos al uso de la red social Facebook, que tienen desconocimiento 
de la existencia del grupo en la red social de Facebook o por otra parte 
que no están interesados o interesadas en pertenecer a estos grupos de 
redes. 

Por su parte, resulta muy curioso que los migrantes mexicanos en 
territorio español, a pesar de tener un número reducido respecto a 
Colombia (con aproximadamente más de 261 537 habitantes y México 
con 29 928, es decir más de 231 609 habitantes), logra superar por más 
de 300 usuarios al grupo de Facebook de los colombianos. Lo que 
denota una participación más activa por parte de los mexicanos 
migrantes. 

Lo que sí resulta sorprendente de esta investigación es el alto grado de 
participación por parte de la población brasileña en el grupo de Face-
book, quienes ascienden a 4 472 participantes, siendo el número de su 
población migrante 84 288, hasta el momento de la relación de esta in-
vestigación. Lo que pone en evidencia que al menos la población 
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migrante brasileña en Sevilla tiende a ser más activa y/o participativa 
en las redes sociales. 

Las características de las redes sociales no siempre permiten que exista 
un modo de confirmar quién es cada persona o grupo de forma visual o 
auditiva, por lo que se utilizan las identificaciones y las autenticaciones. 

Existe algo llamado identidad digital o Identidad 2.0, que no es más que 
aquello que somos para otros en la Red o, mejor dicho, lo que la Red 
dice que somos a los demás. Ese es el resultado de una autoconstruc-
ción. En este caso, esa identidad digital se ha empezado a construir de 
forma conjunta por cada uno de los integrantes de los grupos. Dicha 
identidad no siempre corresponde con la identidad real del individuo, 
ya que puede variar en función de la red social en la que se encuentre o 
más complejo aún de los grupos a los que se pertenezca. (Pantallas ami-
gas, 2014). 

7. CONCLUSIONES 

El análisis de las publicaciones con imágenes de los tres grupos de mi-
grantes durante el primer confinamiento en España muestra que cada 
grupo social analizado reflejó una imagen cultural única, muy diferen-
ciadas entre sí, de acuerdo con la naturaleza y propósitos de dichas imá-
genes en un momento tan crucial de la historia reciente como el confi-
namiento domiciliario por causa de la COVID-19. 

El estudio ha podido obtener una clara radiografía de cada uno de los 
grupos a partir del uso y consumo que le dieron a estas piezas visuales, 
así como determinar las características que definen su identidad cultural 
y los temas que los movilizan como colectividad usuaria de una red 
social particular. 

Así, el estudio ha revelado que en el caso del grupo Brasileiros em Se-
vilha - Brasileños en Sevilla, la mayoría de los contenidos visuales 
compartidos, un 94 %, pertenecían a la categoría de relaciones sociales, 
especialmente con temas alusivos a venta de productos y servicios, en-
tre los que destacaron asuntos de migración (trámites y servicios de tra-
ducción oficial, principalmente) y artículos de belleza femenina. 



‒   ‒ 
 

Por su parte, en el caso del grupo Mexicanos en Sevilla, es llamativo 
que más de la mitad de sus foto-publicaciones estuvieron relacionadas 
a temas alusivos a las comidas autóctonas del país y ninguna estuvo 
relacionada con la pandemia, lo que refuerza con vehemencia el valor 
que esta población otorga a este elemento fundamental de su cultura, 
aspecto con el que se identifican colectivamente y que los representa 
ante el mundo entero. 

El grupo Colombianos en Sevilla, por otro lado, destaca porque las pie-
zas visuales publicadas en este periodo respondieron mayoritariamente 
a aspectos orientados a las relaciones sociales, sobresaliendo temas 
como la venta de productos y servicios de migración, y principalmente, 
la regularización del trabajo para los extranjeros, aspecto que, a dife-
rencia de los otros grupos analizados, movilizó a este colectivo durante 
las primera semanas pandemia y que estuvo muy presente en sus publi-
caciones. 

Como características que se pueden atribuir a los tres grupos en su 
conjunto, destaca que en este periodo no hubo espacio apenas para 
compartir contenidos de diversión, elementos que son ampliamente 
compartidos en este tipo de grupos privados y socialmente 
homogéneos, como los de Facebook, precisamente. 

Asimismo, es válido resaltar que en los tres casos el uso de estos grupos 
como plataformas para la venta de productos y servicios durante el con-
finamiento fue determinante para asegurar la continuidad de la activi-
dad económica atendiendo a las lógicas capitalistas, de varios de sus 
usuarios, así como la continuidad de los servicios de migración a los 
que estas colectividades prestan especial interés. 

En relación con los contenidos analizados, se puede concluir que la es-
casa presencia de contenidos visuales de la esfera individual en un pe-
riodo de especial dificultad social ratifica el uso de estos grupos de Fa-
cebook, o de cualquier otra red social, como espacios para la construc-
ción de visualidad colectiva, aspecto que aborda la sociosemiótica y 
que comunicacionalmente es susceptible de análisis y debate acadé-
mico. 
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Por último, en relación con la interactividad, ha quedado latente en este 
estudio que el grupo de los brasileños ha sido el que más ha interactuado 
con sus publicaciones durante el periodo analizado, seguido de colom-
bianos y mexicanos, en relación con sus ‘me gusta’ registrados. Mien-
tras que, en relación con los ‘me encanta’, destacan los brasileños, me-
xicanos y colombianos, respectivamente. El resto de las interacciones 
que ofrece Facebook, como ‘me divierte’, ‘me asombra’, etc., apenas 
han sido utilizadas en estos grupos. 
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1. INTRODUCCIÓN  

La Guerra Civil española (1936-1939) fue el primer conflicto armado 
europeo ampliamente fotografiado gracias a los avances técnicos de la 
época, por lo que fue, en múltiples sentidos, y además de lo social o 
militar, también un banco de pruebas en la narración periodística y fo-
tográfica que se hacía del conflicto. Antes de la guerra civil española, 
la otra gran contienda que gozó de una cobertura gráfica fue la Gran 
Guerra (1914-1918), si bien, por las limitaciones técnicas de la industria 
fotográfica y cinematográfica de la época, fue una contienda que tuvo 
grandes limitaciones técnicas. La primera de ella tenía que ver con la 
exposimetría química fotográfica, esto es: el tiempo que la “acción” ne-
cesita estar sin movimiento para poder nitidez en la toma. En el caso de 
un árbol, por poner un ejemplo pedagógicamente entendible, era fácil 
realizar una toma. Si, en cambio, el árbol tenía muchas hojas y en el 
momento de la toma, además, corría un fuerte viento, en esas fotogra-
fías el tronco no se movería y, en cambio, las hojas presentarían una 
imagen difusa, en movimiento, carente de nitidez. Evidentemente 
cuando esta lógica, se traslada a la toma de imágenes de la contienda 
en pleno fervor de la batalla, es prácticamente imposible realizar tomas 
de acción, por lo que las imágenes que tenemos de la Gran Guerra son, 
en términos generales, de posados (con frecuencia posados frente a pi-
las de cadáveres) e imágenes de edificios destruidos. Las, entonces, no-
vedosas avionetas aparecen, casi siempre, sin despegar, quietas en tierra 
o, en algunos casos, con la imagen del ala de la avioneta nítida (hubo 
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casos de anclaje de la cámara sobre la propia aeronave) pero con el resto 
de la imagen difuso. (López Mondéjar, 2007).  

En 1932, la empresa alemana Leica saca al mercado su novedosa Leica 
III, la primera cámara del mundo con enfoque telemétrico, lentes inter-
cambiables/ plegables, y sistema de rollo de plástico fotosensibilizado 
con soluciones químicas de hasta 200 iso, lo cual la hacía ser la cámara 
más avanzada de la historia de la fotografía en su momento de apari-
ción. Esa primera cámara, junto con las posteriores versiones (Leica 
M2, principalmente) serán las encargadas de fotografiar la Segunda 
Guerra Mundial, si bien, antes, el gran banco de pruebas de esta cámara 
(también en cuanto a lo que de tecnológico se desplegó en el conflicto), 
será la guerra civil española como consecuencia del levantamiento de 
Franco el 18 de julio de 1936. Coincidió, eso sí, con los últimos meses 
de la República Española (14 de abril de 1931-18 de julio de 1936), tal 
y como constan las investigaciones sobre el fotoperiodismo republicano 
(Sánchez Vigil y Olivera Zaldua, 2014). 

Al término de la contienda, y como quiera que en 1939 el fascismo es-
taba rearmándose, en España y en Europa, buena parte del material grá-
fico de la guerra fue incautado por el franquismo, y destruido. Hay nu-
merosos testimonios de requisamiento y “quema de material subver-
sivo” (como se denominará al trabajo resultante de los periodistas grá-
ficos que cubrieron la guerra en el bando republicano -la mayoría-). 
Pero en 1995, en una casa en México, en un falso muro descubierto en 
una obra de albañilería, aparece una caja llena de fotografías que se 
creían perdidas: las imágenes resultan ser del mítico reportero húngaro 
Robert Capa (1913-1954), que él había mandado a embarcar, segura-
mente desde el puerto de Barcelona, en un barco republicano que partía 
rumbo al exilio hacia México, en algún momento de la primavera de 
1939.  

El hallazgo de esa caja de fotografías, lo que verdaderamente significó 
desde el punto de visto fotográfico en el conflicto español fue un antes 
y un después en la memoria visual del conflicto que de él tienen las 
nuevas generaciones. El ICP (International Center of Photography of 
New York), adquirió la caja completa, y realizó un trabajo encomiable, 
durante varios años, de catalogación, revelado, digitalización, 
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indexación y contextualización de un patrimonio visual sin parangón. 
Además, la exposición resultante, llamada La maleta mexicana, desde 
los primeros años de los 2000, han recorrido varios países de forma 
itinerante, y su ruta dura aún hoy.  

Con deslumbrantes similitudes en la historia, en el otoño de 2018, en 
Barcelona, en una obra de albañilería, aparece otra caja, también con 
imágenes de la Guerra, en alguna de las cuales aparece el propio Robert 
Capa. Resulta ser el material gráfico de uno de los más brillantes foto-
periodistas catalanes que, antes de ser detenido y encarcelado, había 
escondido esta caja en una casa, primero en Francia y luego dentro de 
una obra en Barcelona.  

¿Quién era Antoni Campañà? ¿Fue un fotoperiodista deportivo, un re-
portero de actualidad política y de guerra, un fotógrafo artístico o un 
comercial de cámaras? O, ¿quizás un saxofonista de la Iberian Orchesta 
que, durante la década de 1930, actuaba por Barcelona y tenía la sede 
para “contratos” en la casa familiar de los Campañà, en Sarrià? Para 
adelantar la conclusión, digamos que Campañà sería un perfecto hom-
bre orquesta de la fotografía. A diferencia de muchos de sus compañe-
ros fotoartistas, no era un acomodado que ejercía con orgullo su ama-
teurismo. (Gonzàlez i Vilalta, 2020, p. 10) 

Bajo la apariencia de un humilde fotógrafo de barrio, expresidiario (se 
le condenó por simpatías con las izquierdas), antiguo militante republi-
cano, que durante los años 50 y en adelante hacía fotografías de comu-
niones, bodas y bautizos, se esconde la mirada de uno de los autores 
con más personalidad de la guerra civil española: dotado de una mirada 
pictorialista y una pericia técnica y química, sin duda, sobresalientes. 
Es preciso concretar que: 

En primer lugar, la práctica totalidad de sus instantáneas fueron reali-
zadas en Barcelona durante el período comprendido entre el inicio de 
la guerra y principios de 1938 –cuando se enrolará en el Ejército del 
Aire–, para retomar la cámara con la entrada franquista en la capital 
catalana en enero de 1939. Son miles de fotografías sin título, algunas 
de ellas difundidas internacionalmente, que Campañà nunca haría bri-
llar en su currículum, ni siquiera tras la muerte de Franco. Cuando 
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Centelles sacaba a relucir sus épicas fotografías, él se mantuvo en si-
lencio. No quiso explotar sus fondos para convertirse en una de las prin-
cipales miradas de la guerra. (Blanco Pérez y Gonzàlez Vilalta, 2020, 
p. 313) 

Antoni Campañà (Arbúcies, 1906-St. Cugat del Vallès, 1989) y sus casi 
5.000 retratos de la guerra, habían quedado ocultos de la mirada pública 
por más de ocho décadas. No dijo nada a nadie de dónde se escondía su 
material, le sobrevino la muerte en 1989. En los meses posteriores al 
término de la II Guerra Mundial, derrotado el nazismo, la comunidad 
internacional decide no intervenir en la España de Franco, ello condena 
al exilio perpetuo a varias decenas de miles de anónimos ciudadanos 
españoles que aguardaban la restauración del sistema democrático en 
España para volver. Y genera también el fenómeno llamado “exilio in-
terior”, gente que perdió la guerra, que cumplió pena de cárcel, que su-
frió la expropiación de sus bienes, con frecuencia que sufrieron torturas 
durante años y que, además, eran condenados a sobrevivir en un país 
que los utilizó a modo de escarnio público. El historiador Paco Espinosa 
(2003) cuanta cómo, luego de la cárcel, a los antiguos milicianos que 
sobrevivieron en los presidios, se le obligaba a hacer una suerte de “ser-
vicios a la comunidad” tras concluir su horario laboral. En los pueblos 
del sur de Extremadura, afirma el historiador, antiguos maestros, médi-
cos y demás intelectualidad republicana eran obligados a servir (gratui-
tamente) como taquilleros para la venta de boletos de los toros, limpia-
dores de las plazas públicas, etc. (Espinosa, 2003) 

En esa línea del exilio interior anteriormente descrito, Antoni Campañà 
sale de la cárcel en los años 50 y rehace su vida, se casa con una chica 
que conoce, tiene hijos, luego nietos… pero todos ignoran que ese ama-
ble fotógrafo de barrio que hace retratos para documentos oficiales y 
fotografías de boda es, en realidad, uno de los fotógrafos más dotados 
de una ciudad en la que, por tres años, convivieron algunos de los fotó-
grafos más importantes de la historia de la fotografía: Agustí Centelles, 
Robert Capa, Cartier-Bresson (Chéroux, 2012), etc… Además, Cam-
pañà, cuando estalla la guerra era el único comercial autorizado de pro-
ductos químicos de revelado fotográfico, en toda España, para las casas 
alemana Perutz, Mimosa y también Hauff, así como la francesa Du Pont 
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(y su famoso rollo Pancromatic). Era también vendedor y reparador ofi-
cial de las marcas de cámara Leica y Rollei.  

Antoni Campañà fue, además de todo lo dicho (o, quizás, precisamente 
por eso), ante todo, un viajero: 

Él, que es un creyente convencido, retrata la religiosidad en los últimos 
momentos de paz de una República Laica, mostrando el instante antes 
de ser prohibida, o de convertirse en obligatoria. Viaja por la España al 
borde del conflicto civil con destino a Andalucía, dejando testimonio 
del día antes de la tormenta. Fotografía la Semana Santa de Sevilla con 
portada incluida en el diario madrileño Ahora, del 10 de abril, antes de 
convertirse en uno de los escenarios del golpe de Estado. (Gonzàlez i 
Vilalta, 2021, p. 25)  

Siguiendo con su carácter viajero, y son respecto al vínculo comercial 
que tenía con los fabricantes alemanes, es preciso decir que de tal pro-
ximidad que, poco antes del inicio de la guerra civil española, había 
sido invitado por estos fabricantes a conocer sus instalaciones en Ale-
mania, viaje que el propio Campañà acepta y hace coincidir con su viaje 
de recién casado por la tierra que, justo esos años, verá nacer el III 
Reich, y en la que ya varios teóricos andaban reflexionando sobre la 
ontología de la imagen (Benjamin, 1931), que luego, luego de la derrota 
mundial del fascismo y en el contexto del libremercado pero inserto en 
la Guerra Fría, matizarán varias décadas después Sontag (1975), Don-
dis (1973) y Barthes (1980) entre otros. 

Con una metodología descriptiva, analizaremos este importantísimo ha-
llazgo que aporta una nueva mirada a la Barcelona en guerra y revolu-
ción, comentando algunos rasgos del material fotográfico, y trataremos, 
sobre todo, de analizar los fondos, pero, sobre todo, qué implicaciones 
tiene, siguiendo las coordenadas de la obra de más altura en castellano 
para la descripción fotográfica y visual, del Catedrático Javier Marzal 
(2007). 
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2. ESTADO DE LA CUESTIÓN. OBJETIVOS 

La fotografía, pese a su juventud como medio visual, es uno de los ca-
nales más inmediatos para explicar el mundo moderno (Sontag, 1975), 
y esto ha sido, en parte, gracias al periodismo gráfico. Y es que: 

“La cámara otorga un poder fáctico al fotógrafo, que se constituye en 
voyeur universal; el mundo se entiende como territorio de caza fotográ-
fica y que se divide en dos grandes grupos, observadores y observados. 
Controlar las imágenes se convierte, así, en una forma potencial de po-
der (Zunzunegui, 1989, p. 135)”. 

Con la institucionalización del periodismo como una herramienta de-
mocrática en los albores de la sociedad industrializada, el fotoperio-
dismo arranca como apenas una ilustración del texto en prensa escrita, 
en los años 20, en la Alemania de entreguerras. La “Ley del Gran Ber-
lín” recogida en la Constitución de Weimar en 1920 convierte Berlín 
en una metrópoli efervescente que rivaliza culturalmente con París. En 
ese contexto histórico-cultural es en donde Kurt Safransky (pertene-
ciente al Berlin Illustrierte Zeitung) y Stefan Lorant (del Muenchner 
Illustrierte) comienzan a editar sus periódicos introduciendo más de 
una foto sobre cada noticia, por tanto, como una visión complementaria 
del texto, y no solo como una fotoilustración (Sougez, 1996). 

Ya entonces, la fotografía de reportaje vivió un primer hito histórico 
con la FSA (Farm Security Administration), proyecto liderado por 
Emerson Stryker para el que reclutó a los mejores fotógrafos de 
EE. UU., dándole libertad creativa para ahondar en las consecuencias 
del crack del 29 (quiebra de su sistema económico que trajo consigo 
migraciones, empobrecimiento obrero, ruina campesina por la sequía, 
etc.). Renobell defiende que, gracias a la FSA, nace “una nueva visio-
nalidad, una hipervisualidad y una hiperrealidad pretendida desde los 
límites de la realidad-ficción-documental” (Renobell, 2005, p. 5). En 
ese mismo momento de entreguerras, en Europa empieza a tener prota-
gonismo la figura del reportero gráfico: 

“En la década de los treinta el impulso cultural y la actividad política 
aumentaron el trabajo de los reporteros. Los fotógrafos de prensa tenían 
categoría de redactores, con el calificativo ‘gráfico’ como diferenciador 
de su actividad. Mucho antes de que la Unión de Informadores Gráficos 
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de Prensa reivindicara el respeto a los derechos de los fotoperiodistas, 
las grandes empresas informativas, Prensa Gráfica y Prensa Española 
entre ellas, tenían en nómina a reporteros de prestigio (Sánchez Vigil 
& Olivera Zaldua, 2014, p. 50)”. 

Aunque ya en era de entreguerras la fotografía aparecía fuertemente 
vinculada a la antropología (Freund, 1974), la guerra civil española, 
será, sin duda, el primer gran evento fotoperiodístico de la historia mun-
dial. Será una guerra a la que se desplacen los mejores fotoperiodistas 
del momento. Tras la victoria de Franco, el daño al fotoperiodismo grá-
fico será severo: se exilian los fotorreporteros extranjeros que vivían en 
España (que habían venido como corresponsales), otros españoles son 
enviados a campos nazis en Alemania (el fotoperiodista catalán Fran-
cisco Boix, entre otros) y, además, a esta desbandada se añadió: 

“El exilio de algunos, la política de apropiación documental franquista 
y los avatares de la inmediata II Guerra Mundial de otros, provocando 
la existencia de maletas o cajas rojas llenas de negativos que deberían 
esperar décadas a ser rescatadas: las de Agustí Centelles en Francia, por 
cierto, con negativos revelados en el estudio de Campañà, la del alemán 
Walter Reuter junto al español Guillermo F. López Zúñiga, también con 
contactos del laboratorio de la calle Tallers, o la definida como ‘mexi-
cana’ de Robert Capa, Gerda Taro y ‘Chim’, por no hablar de los fondos 
de la CNT ‘secuestrados’ en el IISH de Ámsterdam con más fotos de 
Campañà (Blanco Pérez & Gonzàlez i Vilalta, 2020)”. 

Tras la guerra civil española vendrá la traumática II Guerra Mundial, a 
donde se desplazarán los fotoperiodistas supervivientes de la guerra de 
España. En 1945, con un terreno europeo devastado por la guerra más 
cruenta hasta la fecha, se firma el armisticio. Y en ese contexto, en la 
postguerra europea, con unos pujantes Estados Unidos y una guerra fría 
contra los soviéticos en el horizonte, nacen los premios de fotoperio-
dismo internacional World Press Photo, que tendrán gran peso en el 
mundo occidental.  

Pero el periodismo gráfico de agencia, al menos tal y como lo conoce-
mos hoy día, no existiría sin la agencia MAGNUM que, a su vez, nace 
con probabilidad suma, en Barcelona, en los días de la insurrección de 
Franco, en que Cartier-Bresson y Capa reflexionan sobre el rol de los 
fotógrafos en los conflictos, y en que se empieza a gestar lo que al 
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término de la Segunda Guerra Mundial será la agencia MAGNUM 
(Baeza, 2001).  

De modo que nuestra reflexión, en este trabajo pretende, por un lado, 
poner en valor el trabajo de catalogación, escaneo, digitalización y con-
textualización que, del trabajo de Antoni Campañà hizo el profesor de 
Historia Arnau Gonzàlez i Vilalta, y en cuyo trabajo, quien suscribe 
estas líneas, tuvo el inmenso privilegio de participar. 

De otro modo, y derivado de ello, pretendemos aportar algunas refle-
xiones -en modo alguno concluyentes, excluyentes o totalizadoras-, si 
no, más bien, un escorzo, que trate de aportar algo de luz a lo que su-
pone el descubrimiento de la obra de Campañà y el impacto que puede 
y debe tener, de ahora en adelante, en el desarrollo gráfico de la Guerra 
Civil Española.  

3. METODOLOGÍA 

A nuestro juicio, reflexionar en este estudio sobre la evolución de la 
tecnología, la reflexión en el conocimiento de una disciplina como la 
fotografía pero, sobre todo, ser capaces de describir el impacto del ha-
llazgo de la obra de un autor como Antoni Campañà, que ha posibilitado 
un cambio en la historia reciente de la fotográfica y su discurso en la 
guerra civil española implica, ineludiblemente, formular una suerte de 
marco temporal que consiga abarcar la evolución en estos años del 
s.XX. De este modo, se ha elegido la aproximación diacrónica, interco-
nectando la época analizada (1936-1939), así como la etapa previa de 
donde viene, y reflejando cada hallazgo de la obra en función de cada 
topología fotográfica. Este acercamiento histórico nos permitirá refle-
jar, en su importancia, cada uno de los rasgos, en términos artísticos, 
pero también científicos, de la obra de Campañà, así como de sus im-
plicaciones.  

Además, la revisión somera (pero integradora) del estado de la cuestión 
sobre la fotografía, en la primera mitad del s.XX en la cosmopolita Bar-
celona, se nos antoja la única manera de comprender en todas sus par-
ticularidades y profundidad la obra que nos ocupa, proceso que implica 
la puesta en diálogo de las obras fotográficas previas.  
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De esta manera se ha podido acometer un estudio progresivo, fecundo, 
que más que ofrecer respuestas definitivas (no puede haberlas, visto el 
nivel de oscuridad de archivos de la contienda, y la falta de valentía de 
los sucesivos Gobierno de España que, desde el inicio de la democracia, 
se ha negado a desclasificar la totalidad de los materiales y legajos re-
ferentes a nuestra Guerra Civil), nos invita a hacernos ciertas preguntas 
muy sugerentes. 

4. ANÁLISIS 

En la etapa de la Guerra Civil Española operaba, desde el punto de vista 
técnico, y también creativo, una aparente uniformidad visual que impe-
raba en la mayoría de los reporteros. Ello se debe a lo limitado de lo 
tecnológico por aquel entonces (aún quedaría medio siglo para la lle-
gada del quasi ilimitado universo digital y sus innumerables recursos), 
así como por cierta carestía de medios. Buena parte de los fabricantes 
de productos de química fotográfica eran alemanes: Perutz, Mimosa o 
Hauff, por citar algunos, y la situación en la Alemania de los años 30 
tenía las consiguientes problemáticas de un mercado convulso y un es-
tado en situación de guerra interna. Aunque también existían productos 
franceses (antes hacíamos alusión a Du Pont y su famoso rollo Pancro-
matic, que tan de moda a finales de los años 30 estuvo en Barcelona), 
no conviene olvidar que la propia situación francesa en los años 30 es-
taba condicionada por el crack del 29 americano, y por sucesivos mo-
vimientos internos muy convulsos. 

Todo ello confería a la realidad Barcelonesa cierta unanimidad técnica, 
de equipos y usos, en la práctica comprobable en la obra de autores que 
eran muy dispares por formación, país de origen e incluso edad. 

De entre los reporteros que cubrieron el conflicto, podemos diferenciar 
un primer grupo de origen español y que se movió, principalmente, por 
la zona sublevada. Hablamos de José Demaría Vázquez Alias “Cam-
púa”, Alfonso Sánchez Portela, y Luis Ramón Marín, todos madrileños. 
Aunque no profesional, la obra de José Ortiz Echagüe es de una singu-
laridad y exquisitez manifiesta. Juan José Serrano será uno de los 
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cronistas de la fotografía en el bando de Franco y éste le condecorará, 
a posteriori, por ello. 

En el Madrid republicano que resiste el ataque del franquismo, estará 
José María Díaz Casariego (natural de Madrid), y otros muchos, como 
el andaluz Bartolomé Ros, sin adscripción definida. Los Hermanos 
Mayo, un pseudónimo que integraba a varios militantes antifascistas, 
será combativo y, por ello, sus militantes, se exilian al término de la 
guerra. Este hecho fue, también, el que les ocurrió a los fotógrafos Félix 
Albero y Francisco Segovia. 

Hubo un segundo grupo, que eran fotógrafos catalanes que cubren fo-
tográficamente el conflicto desde la Revolución que, en lugares como 
Barcelona y el resto de Catalunya, siguieron al repelido golpe de estado 
de Franco. Estos fueron autores Agustí Centelles, Salvador Pujol o Paco 
Boix.  

Con respecto a los fotógrafos internacionales, la inmensa mayoría de 
ellos deciden mantenerse en Barcelona antes que pedir su entrada en el 
bando sublevado, los argumentos que justifican ello serían, en primer 
lugar, de simpatías ideológicas (buena parte de ellos eran militantes 
anti-fascistas que venían, en cierto modo, a militar en el conflicto, in-
ternacionalizándolo e inmortalizándolo), y, por otro lado, también exis-
tirían motivos estrictamente operacionales: en el ejército de Franco la 
jerarquía era férrea y los periodistas, en general, eran vistos como incó-
modos ojos para sus operaciones y, en sentido opuesto, el bando iz-
quierdista estaba compuesto por decenas departidos independientes, en 
ocasiones opuestos, grupúsculos, y comandos más o menos auto orga-
nizados. En este grupo de extranjeros será el compuesto por autores 
como Robert Capa, Cartier-Bresson, Gerda Taro y David Seymour. 

Esta panorámica, en modo alguno excluyente de otras miradas, y bien 
susceptible de ser matizada o concretada, cuando no impugnada o im-
precada, adolecía, sin embargo, de una falta de encaje de una de las 
personalidades con más impronta de todos cuanto retrataron el con-
flicto: Antoni Campañà. Cuya obra, aunque rumoreada en ciertos círcu-
los (lo nombra Centelles en sus diarios escrito en el campo de concen-
tración francés), nunca se encontró. 
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Un primer acercamiento a la obra de Campañà nos revela un inusual  

gusto por el movimiento soviético del constructivismo, con el que el 
autor conecta en la convulsa Alemania del ascenso nazi, y que conoció 
de primera mano en su viaje de novios por tierras germanas, que duró 
varias semanas, justo en ese periodo. Rodchenko, que fue uno de los 
precursores de esta escuela, tan personalista como ecléctica, que tuvo 
muchos seguidores en la Alemania de Weimar, y los vínculos con los 
artistas locales, en estos años 30, fueron exponenciales (Rodchenko, 
2008). Varias de las fotografías de Campañà poseen una fuerte compo-
sición en línea trasversal, que incluso sigue cultivando en momentos de 
gran acción, como el momento de la evacuación de un niño herido como 
consecuencia de un bombardeo de la aviación alemana: en la obra po-
demos ver cómo vira las líneas del horizonte para acercarlo visualmente 
a lo que Rodchenko llamará constructivismo. (Blanco Pérez y Gonzàlez 
Vilalta, 2020, p. 318) 

Este arte ha estado, tradicionalmente, vinculado a una de las ramas de 
las vanguardias artísticas que se habían estado desarrollando en la Ale-
mania previa al nazismo, con la escuela Bauhaus a la cabeza. (Vadillo, 
2010)  

Otro de los rasgos de Campañà es su gusto por el retrato. Al parecer, el 
propio Campañà, de joven, había tenido formación pictórica, y ello le 
aporta una mirada muy certera como retratista de la que carecen otros 
coetáneos suyos, más preocupados por captar la acción que por aden-
trarse en la psique humana, cosa que en última instancia debe aspirar a 
hacer todo retrato. En este sentido, es justo conocer, y reconocer, que 
los retratos de Campañà serán de corte humanístico, pero no exento, sin 
embargo, de ciertos ecos vanguardistas que él resemantiza en sus imá-
genes, y lo hace en virtud de una serie de recursos visuales y artísticos, 
como esa mueca recurrente que obtiene haciendo mirar a los sujetos 
con escorzos que sacan las miradas del encuadre de la fotografía. Los 
retratados rara vez posan mientras miran a cámara pues, cuando dicha 
mirada se produce, suele ser porque es un robado, y no un posado. Es 
decir, Campañà busca la mirada del sujeto en todo momento, pero 
cuando está fotografiando sin presencia de acción (a menudo en los 
tiempos muertos que tiene toda contienda) y, por tanto, dispone de 
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tiempo para componer la escena con el retratado a su antojo, entonces, 
decimos, opta por un retrato con una articulación compleja, como el 
que aportamos en nuestro estudio, que era además inédito y primicia 
mundial, del líder anarquista García Oliver, líder de la CNT que acabó 
en el exilio mexicano, y del que apenas había material gráfico de la 
etapa de la guerra (Blanco Pérez y Gonzàlez Vilalta, 2020, p. 320). 

Una mención especial requiere, también, el uso de paisajes en la obra 
de Campañá. Esos paisajes tienen un fuerte componente de significa-
ción, incluso cuando, recordemos, fueron tomados 50 años antes de la 
aparición, en las aulas boloñesas, por mediación de Umberto Eco, de la 
semiótica, herramienta fundamental y trascendental en la articulación 
teórica de la fotografía en la última mitad del s. XX. Sirva a modo de 
ejemplo una imagen. Campañà, en uno de los rollos, realiza un reportaje 
en el cementerio de Barcelona. Muestra cómo es un entierro en el ce-
menterio municipal de un miliciano, caído en combate, y enterrado por 
sus camaradas. Pero el retrato de convierte en todo un prodigio de 
alarde técnico y de significación: todos los milicianos caminan de es-
paldas, significando la colectividad y lo grupal (vemos sus espaldas, no 
sus caras), y no la individualidad que representarán algunas de las ra-
mas que apoyaban la sublevación. Además, cada miliciano tiene un pie 
por delante del otro, un recurso visual compositivo que ya utilizaban 
los escultores en el antiguo Egipto y que tenía la capacidad de sugerir 
un paseo, en vida, hacia la muerte: una forma de reseñar que están lle-
gando a un destino de trascendencia (Blanco Pérez y Gonzàlez Vilalta, 
2020, p. 319).  

Hay en Campañà una cierta tendencia a buscar líneas trasversales que 
lo vinculen a un uso de la fotografía muy personal. De Campañà sabe-
mos que el mismísimo Ortiz-Echagüe, que admiraba la obra del propio 
Campañà, medió para que la pena capital le fuera conmutada por varios 
años de presidio, que acabó cumpliendo de manera íntegra. Ortiz Echa-
güe, cuyo trabajo fotográfico conserva hoy la Universidad de Navarra, 
fue uno de los principales paisajistas de la fotografía española, a cuyos 
retratos aplicaba un pictorialismo que, en cierto modo, será el precursor 
del neorrealismo italiano, tan alejado, en cambio, de la obra de Cam-
pañà. 
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No obstante, el hallazgo de la obra de Campañà es tan inabarcable, que 
aún hoy seguimos haciendo una criba que arroja increíbles momentos. 
Solo de sus viajes a Andalucía, especialmente a la Andalucía republi-
cana, existen varias decenas de rollos que, justo al calor de estas líneas, 
están siendo escaneadas. Ello nos permite reconstruir una época pero, 
sobre todo, una forma de mirar el mundo, la de Toni Campañà que 
ahora está suficientemente documentada y sustanciada en lo teórico. 

Había que descifrar al fotógrafo y adentrarse en su carácter y su trayec-
toria para poder ver a través de sus retinas, porque una imagen no vale 
más que mil palabras. (Gonzàlez i Vilalta, 2020, p. 33) 

Podemos ya decir, sin riesgo a equivocarnos, que el archivo abarca 
tanto que son visibles las trazas de diferentes etapas creativa y compo-
sitivas en la vida y obra de Toni Campañà, una trayectoria gigante que 
verá, sin duda, la luz en los próximos años.  

5. CONCLUSIONES 

Quien suscribe estas líneas ha tenido el privilegio, de la mano del his-
toriador Arnau Gonzàlez i Vilalta, de trabajar en el archivo original de 
los años 30 de Antoni Campañà, y participar en su digitalización, edi-
ción y catalogación. Y podemos ya, aquí, avanzar que, en lo que tiene 
que ver con Campañà, hay un archivo que estará dando alegrías, por 
muchas décadas, a los amantes del arte fotográfico, pero, también, a los 
historiadores, investigadores y académicos.  

La mirada de Toni Campañà es una unión asombrosa entre arte clásico 
pictorialista y, además, el cultivo de ciertos ecos de vanguardias en los 
retratos, principalmente en los escorzo que, pese a ser reconstruido, po-
see naturalidad, y con los que el fotógrafo parece insinuar una relación 
más profunda entre el fotografiado y su contexto, poniendo en duda el 
límite del marco, ensanchando sus fronteras, y obligando al receptor a 
ser capaz de mirar más allá de lo que simplemente percibe. La fotogra-
fía de Campañà muestra mucho, pero también sugiere mas de lo mucho 
que muestra. Y para ello se sirve de articulaciones que venían de las 
vanguardias y otras más clásicas que, a su vez, provienen del arte pic-
tórico decimonónico. Fundamentando dicha unión en el uso 
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tecnológico de las cámaras para el disparo y la fotoquímica fotográfica 
para el revelado, así como de un conocimiento y de una soltura técnica 
inigualables en la Barcelona convulsa de aquellos días. Nunca sabre-
mos si campaña fue un técnico con la mirada más poética de su gene-
ración o, al revés, el poeta visual más fuertemente instruido en lo téc-
nico. 

Es, en cualquier caso, un debate menor pues, lo verdaderamente impor-
tante es que el mundo pueda reconocer la mirada de uno de los autores 
con más personalidad de uno de los hechos que marcaron la historia de 
Europa en el s. XX. Hecho, aún más relevante si pensamos que apunto 
estuvo de perderse todo este legado, de no ser por la feliz casualidad 
del invierno de 2018 que supo sacar a la luz Arnau Gonzàlez Vilalta, 
pues, sin nadie vivo ya que conociera las fotografías de Campañà o a 
este en persona, todo parecía destinado al olvido.  

Gracias a este suceso, el mundo de la fotografía dará, no tenemos la 
menor duda de ello, el puesto que merece, junto a los más grandes de 
su generación, a Toni Campañà. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La comunicación es una actividad que ha acompañado siempre a la hu-
manidad. A esa cotidianidad se le une la multiplicidad de los fenómenos 
en los que se manifiesta la comunicación, lo que ha influido tanto en el 
sentir común sobre ella como en el desarrollo de la misma ciencia, in-
capaz de ofrecer un concepto claro y comprensivo. Esto ha llevado a 
que no exista un único concepto, una única compresión: “La equivoci-
dad de la palabra comunicación, que designa el objeto y el ámbito del 
saber, hace problemático hablar de una ciencia de la comunicación” 
(Martín Algarra, 2009: 152). Y es que, en nuestro ámbito, la separación 
entre la opinión común y el discurso científico es más imprecisa que en 
otros casos (Rizo, 2011: 318). 

Teniendo en cuenta la importancia de los conceptos en las construccio-
nes teóricas de las disciplinas científicas, Frank Dance (1970) abordó 
el estudio de las definiciones que existían sobre la comunicación. En su 
revisión llegó a establecer quince componentes conceptuales distintos, 
a partir de los cuales se encontró con que el campo giraba en torno a 
noventa y cinco definiciones sobre comunicación. Pero ninguna de ellas 
en sí misma cubría todas las manifestaciones estudiadas bajo el nombre 
de «investigación en comunicación» (Huaman, 2013: 31). A pesar de 
las numerosísimas definiciones su conclusión fue que la comunicación 
se encuentra insuficientemente definida (Dance, 1970: 9). 
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Años más tarde, James Anderson (1996) llegó a conclusiones similares 
después de analizar doscientas cuarenta y nueve definiciones sobre la 
comunicación. 

El número de definiciones y, por tanto, la indefinición no había hecho 
más que aumentar. 

2. RAZONES DE ESTA SITUACIÓN 

Los motivos que se pueden aducir para tratar de explicar esta situación 
de indefinición son variados. Pensamos que la mayoría de ellos se en-
cuentran en la historia misma del desarrollo de nuestro campo. 

No pretendemos ser concluyentes en nuestras apreciaciones. Lo que nos 
gustaría es que este señalamiento animase la reflexión y sirviera para 
abrir el debate. Actividad tan necesaria que sería beneficiosa ya sólo 
por el mero hecho de poderla desarrollar, porque nos indicaría que es-
taríamos hablando de lo mismo, o al menos estaríamos esforzándonos 
por entendernos. Cuestión apremiante para el desarrollo intelectual de 
la comunicación, fragmentada en ámbitos estancos. 

2.1. LA CENTRALIDAD DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

El interés científico por la comunicación surge a partir del protago-
nismo que adquieren los medios en la vida social y, esto, la comunica-
ción de masas, se convierte en el paradigma bajo el que se empieza a 
abordar el estudio de la comunicación. Esta identificación única, a pesar 
de su importancia, condiciona y limita nuestra comprensión de la co-
municación. 

Una teoría de la comunicación exige, como cimiento, el estudio del fe-
nómeno en su consideración más básica. Comprender el fenómeno en 
su nivel de integración social más básico (interpersonal), permite que-
darnos con sus elementos fundamentales que después nos ayudarán a 
entender de manera coherente su acción en el resto de contextos socia-
les (grupal, organizacional, de masas) (Littlejohn, 1989: 286; Martín 
Algarra, 2003: 42-52). 
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2.2. EL MODELO DE LASSWELL 

Unido a la razón anterior nos encontramos el modelo de comunicación 
propuesto por el politólogo Harold Lasswell. En su fórmula pone de 
manifiesto el interés por un tipo de comunicación muy concreta: la pro-
paganda. La relevancia que otorga al efecto nos hace comprender que 
la comunicación es un instrumento para la persuasión, y que su finali-
dad está en la consecución de un cambio en la conducta o en el modo 
de pensar de aquellos a los que va dirigida (Lasswell, 1948; Saperas, 
2018: 56-59; Torregrosa, 2012: 324; Martín Algarra, 2003: 96-97). 

Esta visión limitada del proceso comunicativo se convirtió en el modelo 
bajo el cual se ha realizado, y se realiza, la investigación en nuestro 
campo. 

2.3. LA TEORÍA MATEMÁTICA DE LA COMUNICACIÓN 

La aparición de la Teoría matemática de la comunicación desarrollada 
por Shannon y Weaver tuvo una enorme repercusión en el campo. Estos 
ingenieros de la Bell Company interesados en analizar el ruido en la 
comunicación telefónica presentaron un modelo para explicar el pro-
ceso de transformación de las ondas acústicas en impulso eléctrico, su 
transporte y posterior transformación de nuevo en sonido (Shannon y 
Weaver, 1949; Saperas, 2018: 58-61; Torregrosa et al., 2012: 324).  

Su rápida asunción se explica, fundamentalmente, porque aportaba una 
terminología de la que se carecía entonces. En un contexto de carrera 
espacial y desarrollo de la informática, el empleo de esos términos otor-
gaba un marchamo más científico al campo. De cierto, tuvo una exce-
lente acogida en la práctica totalidad de las ciencias humanas y experi-
mentales (Peters, 1986: 539). 

Fue John D. Peters quien señaló la adopción de este modelo en nuestro 
ámbito como una de las principales causas de la «pobreza intelectual» 
de la Teoría de la comunicación. Su introducción vino a ampliar aún 
más la indefinición del campo y además, ahora, cualquier humano, ani-
mal o cosa podía protagonizar la comunicación (Fisher, 1978: 18-19; 
Martín Algarra, 2003: 27-30). 
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2.4. EL DESPLAZAMIENTO DE LA ESCUELA DE CHICAGO 

La corriente de la «Mass communication research», liderada por Paul 
F. Lazarsfeld y su equipo, desarrolló la investigación sobre la comuni-
cación, demostrando su relevancia en la vida social y dando un enorme 
empuje al campo de investigación. 

Pero su irrupción —como bien señaló James Carey (1996; 2009)— pro-
vocó el desplazamiento del pensamiento que se había iniciado en la Es-
cuela de Chicago y en el pragmatismo social. Autores como Charles 
Horton Cooley, John Dewey o Herbert Mead habían avanzado en la 
reflexión sobre los fundamentos teóricos de la comunicación como ca-
tegoría social básica, es decir, como el elemento fundamental que per-
mite la vida social. 

El esfuerzo teórico de estos autores constituía una alternativa al libera-
lismo imperante, partiendo de la base de que la comunicación no es un 
fenómeno más de la sociedad, sino que está en su mismo origen. Sus 
investigaciones vieron en la comunicación una fuente de cohesión so-
cial y de integración (Torregrosa et al., 2012: 326). 

Como ha explicado Carey, existe una “historia oficial” que ha conver-
tido en parte de la cultura común de nuestro campo de estudio. Esta 
historia, por todos conocida, es la que distingue tres etapas según el 
nivel de influencia de los medios: la de los efectos poderosos, la de los 
efectos limitados y la de la sociedad de masas (Carey, 1996: 22; Torre-
grosa et al., 2012: 325-326). 

Esta “historia oficial” de la disciplina se ha construido sobre el trabajo 
desarrollado por la «Mass communication research» y no ha dado ca-
bida a la reflexión sobre la comunicación como categoría básica que se 
había iniciado en la Escuela de Chicago y en el pragmatismo social.  

2.5. LA «MASS COMMUNICATION RESEARCH» COMO PARADIGMA 

DOMINANTE 

Convirtieron sus ideas, métodos y resultados en la visión hegemónica 
en las ciencias sociales y en la investigación en comunicación. Su acti-
vidad se caracterizó por poner la investigación al servicio de una 
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sociedad en crecimiento “necesitada de todo tipo de conocimiento prác-
tico aplicable a un sistema de libre mercado” (Saperas, 2018: 96). Lo 
que el propio Lazarsfeld definió como “investigación administrada” 
frente al modelo, de corte más europeo, de la investigación crítica (La-
zarsfeld, 1941; Gitlin, 1978: 207; Saperas, 2018: 92-96). 

Dentro del Paradigma dominante hay una renuncia, más bien explícita, 
al desarrollo de una investigación de carácter conceptual y normativo 
que dé razones del fenómeno y de su situación en un contexto humano 
y social amplio (Martín Algarra y Navarro, 2009: 14). Los tiempos y 
los ritmos que demanda un desarrollo teórico profundo resultan incom-
patibles con la dinámica de una “investigación administrada” que trata 
de dar respuesta a los requerimientos de una sociedad en expansión. 

Pero, aunque renuncian a una teoría científica general son conscientes 
de la necesidad de dar sentido a las numerosas investigaciones aplica-
das que desarrollan, para que su trabajo no se quede en la mera produc-
ción de datos. A tal fin, otro de los grandes nombres de esta corriente 
Robert K. Merton, desarrollará un modo de construcción de teorías par-
ciales que denominará “teorías de rango medio”. Estas se construyen 
sobre las correlaciones observadas en los resultados obtenidos en las 
investigaciones. Después, por medio de la replicación, en la medida en 
que esas correlaciones se mantienen en estudios similares, desarrolla-
dos en contextos diferentes, podremos establecer leyes de tendencia, 
generalizando los resultados (Saperas, 2018: 104-107). 

2.6. EL DESARROLLO INSTITUCIONAL DEL CAMPO 

Aunque intelectualmente la disciplina se encontraba desasistida, va ad-
quiriendo una creciente relevancia social que le llevará a un importante 
desarrollo académico-institucional. Actualmente podríamos decir que 
nuestro campo se puede definir, en cierto modo, por esta misma situa-
ción. 

Esta situación ha generado repetidos debates en los que alguien cues-
tiona la solidez del campo de estudio. Con frecuencia la respuesta que 
obtiene es la afirmación de su fortaleza basada en la constatación de su 
desarrollo institucional en la universidad de todo el mundo. 
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Podríamos situar en esta línea de debate la discusión planteada por Ber-
nald Berelson en 1959 sobre la pervivencia del campo, y contestada por 
Wilbur Schramm esgrimiendo la actividad académica institucional del 
campo y la centralidad de la comunicación en la vida social (Berelson, 
1959; Schramm, 1959; Peters, 1986; Martín Algarra, 2003: 22-27; 
Arias, 2011). 

John D. Peters señala a la institucionalización administrativa de los es-
tudios de comunicación como el primer motivo de la pobreza intelec-
tual del campo. Para él la comunicación no ha sido definida conceptual-
mente, pero sí administrativamente. No existe un contenido teórico 
claro, sólidamente definido y teóricamente bien fundamentado. Cada 
departamento, cada facultad recrea el área según la imagen que tienen 
de ella: “La teoría fracasa como principio de definición” (Peters, 1986: 
528). 

2.7. LA CONFUSIÓN DE LA COMUNICACIÓN CON LOS USOS, FUNCIONES Y 

EFECTOS 

La «Mass communication research» ha sido la corriente más relevante, 
la más fructífera y la que ha contribuido en mayor grado a la institucio-
nalización del campo. Aquel paradigma dominante (Gitlin, 1978) es 
hoy el paradigma institucional de la investigación (Katz, 1987; Saperas, 
2011: 31-32; Saperas, 2018: 92-95). 

Ha impuesto una manera concreta de trabajar que hoy está asumida por 
la mayor parte de la disciplina, y que en su momento se desarrolló para 
atender la urgencia con que debe realizarse la investigación adminis-
trada (Lazarsfeld, 1941), una investigación dependiente de las deman-
das del mercado y de unas instituciones muy activas. 

Pero este modo de trabajo impide la reflexión pausada que exige abor-
dar conceptual o normativamente el fenómeno de la comunicación. 

A ello se une que la perspectiva teórica con que se plantea la investiga-
ción es el modelo desarrollado por Harold Lasswell, que manifiesta un 
escaso interés por la comunicación en sí misma —la plantea como un 
mero instrumento de la persuasión—, centrándose en las consecuencias 
y efectos que tiene en un público dado. 
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Con esta comprensión limitada del fenómeno la atención a los efectos, 
funciones y usos de la comunicación ha desplazado al fenómeno mismo 
que pasar a verse definido precisamente por sus funciones, usos y efec-
tos. 

La cuestión se complica cuando, desde esta perspectiva intentamos or-
ganizar esos elementos para tratar de dar una respuesta de lo que es la 
comunicación. Y es que a la hora de determinar cuáles son los usos, las 
funciones, los efectos no nos encontramos con la pluralidad, sino con 
la multiplicidad. No en vano estas funciones, estos usos y esos efectos 
dependen en último extremo de la radical libertad humana que hace que 
surja la individualidad tanto en el comportamiento como en su motiva-
ción. Como ha puesto de manifiesto la investigación. 

Desde una perspectiva psicosociológica, Daniel Katz, afirma que las 
funciones de la comunicación sólo pueden ser estudiadas correctamente 
si se conocen los motivos que llevan a los actores a usar la comunica-
ción. El mismo carácter diferencial de los motivos individuales explica 
que ante la misma exposición a un mismo mensaje los efectos puedan 
ser distintos (Katz, 1960). 

El enfoque de los usos y gratificaciones se pregunta lo que hace el pú-
blico con los medios, no lo que hacen los medios con el público ni por 
las funciones que los medios desempeñan. Los estudios clásicos de 
Katz, Blumler y Gurevitch (1974) y de Rosegren (1974) coinciden en 
señalar que las circunstancias y las necesidades concretas son las que 
motivan el uso específico. Investigaciones posteriores han venido a re-
afirmar la diversidad de motivos (Perse y Rubin, 1988; Perse, 1990). 

Como sucede con las funciones y los usos, también los efectos de la 
comunicación pueden ser múltiples. La consideración de los efectos ha 
ido cambiando conforme la psicología ha permitido a los investigadores 
hacerse más conscientes de la complejidad de las relaciones entre los 
estímulos y las respuestas, y la complejidad de las posibles consecuen-
cias de la comunicación en la conducta. Los iniciales planteamientos 
maximalistas pronto se vieron matizados por la «teoría de las diferen-
cias individuales», para la que los efectos son diferentes según sean los 
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individuos que participan en el proceso (Cooper y Jahoda, 1947; Janis 
y Hovland, 1959; McGuire, 1986). 

El trabajo de Klapper, The effects of mass communication (1960), en el 
que fundamentalmente organiza los hallazgos de la investigación desa-
rrollada hasta el momento, concluye señalando que la comunicación es 
una influencia de poca importancia en comparación con otros estímulos 
ajenos a ella (Rodríguez-Polo, 2011). 

Por tanto, esos efectos, funciones y usos dependen de factores diversos 
que son distintos en cada individuo o grupo de ellos. Como había dejado 
claro el trabajo de Klapper (1960). 

Resulta evidente que una de las causas del estado de confusión actual 
alrededor de la comprensión de la comunicación se encuentra en la in-
vestigación desarrollada bajo el paradigma institucional. 

Su desinterés por la teoría, que se manifiesta en la aceptación de las 
teorías de rango medio; y que el estudio de los efectos no exige un co-
nocimiento de la naturaleza del fenómeno, ha provocado que se enten-
diera los usos, funciones y efectos de la comunicación con la comuni-
cación misma. Y al ser éstos diversos, múltiples y variados, como son 
los individuos y grupos que participan en ella, no han hecho más que 
dar a la pregunta de qué es la comunicación una maraña inasible de 
respuestas. 

Junto a estas razones vinculadas a la singular evolución de nuestra dis-
ciplina, nos encontramos otra más que comparte con el resto de ciencias 
sociales y, en cierta manera, con el conjunto de la ciencia. 

2.8. RELATIVISMO EPISTEMOLÓGICO 

Nos hallamos en un momento en el que el pensamiento se encuentra 
atrapado en un relativismo constructivista auspiciado por un pensa-
miento idealista, derivado del postmodernismo, de corte subjetivista y, 
por tanto, de raíz individualista. En él las cosas dejan de ser lo que son 
por sí mismas, para ser lo que son para mí, o mejor, para nosotros. 

En este contexto, la ciencia es sólo una de las numerosas formas de 
conocer el mundo y, como se niega la existencia de ningún criterio que 
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pueda ayudar a declarar que alguna sea más correcta que otra, todas 
tienen el mismo valor, la misma validez. Además, se considera que todo 
conocimiento es socialmente dependiente, porque todo conocimiento 
es socialmente construido. Por tanto, la legitimidad de la ciencia ya no 
proviene del conocimiento objetivo, sino del conocimiento consen-
suado. La ciencia pasa a estar socialmente construida (Boghossian, 
2009; Torregrosa et al: 327-328). 

Esta situación, desde el punto de vista filosófico se explica por el giro 
gnoseológico comenzado por Descartes y culminado por Kant, y por el 
giro lingüístico iniciado por Wittgenstein que abrió la posibilidad de los 
giros posteriores como el giro comunicativo de Habermas o el pragma-
tista de Rorty o Putnam. 

El giro lingüístico supone un cambio de perspectiva que se identifica 
con una interpretación de la conciencia en la que ésta se subordina a la 
esfera del lenguaje. Desde este punto de vista, el lenguaje pasa a ser un 
fenómeno de carácter fundante, es decir, se convierte en condición de 
posibilidad de la realidad (Llano, 1986: 77-78; Redondo: 2009: 123).  

La verdad aparece pues como una magnitud relativa dependiente de una 
«constitución de sentido» previa (Lafont, 1993: 228). 

Esta aceptación de la prioridad del sentido lleva a Jürgen Habermas, en 
su teoría de la acción comunicativa, a no superar el relativismo y a pre-
sentar la verdad como el producto de la comunicación (Habermas, 
1989: 117 y ss.; Putnam, 1990: ix). 

Como uno de sus estudiosos ha señalado, la verdadera superación del 
subjetivismo sólo es posible si se acepta que el consenso potencial in-
herente a un enunciado verdadero es una consecuencia del hecho de que 
tal enunciado sea verdadero y no, como cree Habermas, un criterio de 
verdad (Innenarity, 1986: 282). Porque si bien el consenso puede ser un 
indicio interesante de que puede darse efectivamente la verdad, lo con-
trario no siempre se aplica (Redondo, 2009: 133). 
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3. NECESIDAD DE LA TEORÍA 

En este contexto epistemológico parece que pierde sentido el desarrollo 
teórico, la fundamentación del conocimiento en una realidad o natura-
leza de las cosas, asumida por todos (Torregrosa et al, 2012: 328). Lo 
que se viene a unir a las voces que consideran que no es necesario el 
esfuerzo por situar los fenómenos de la comunicación en un contexto 
común (Scannell, 2007: 2; Craig, 1993). 

Pero todavía resuenan las palabras de Wolfang Donsbach (2006) en su 
discurso presidencial en el congreso anual de la ICA (International 
Communication Association) en el año 2005. Su llamada de atención 
sobre la situación del campo se centraba en señalar que, a pesar de su 
extraordinario florecimiento, la comunicación, como campo de investi-
gación, aún carecía de identidad.  

Como causa de ello apuntaba dos motivos. Por un lado, consideraba 
que, a pesar de que se había acumulado una gran cantidad de pruebas 
empíricas sobre el proceso de la comunicación, nuestra disciplina sufría 
un claro déficit epistemológico.  

Por otro lado, veía que la numerosa investigación empírica se encon-
traba desorientada. O en sus palabras, orientada en “una dirección en la 
que hay demasiada contabilidad insignificante y una gran escasez de 
cuestiones realmente importantes” que investigar (Donsbach, 2006: 
447). 

Consideraba que era necesario establecer para la investigación empírica 
unos objetivos normativos, para evitar que caiga en la irrelevancia. Y, 
para paliar ese riesgo, propuso esforzarse por hacer una investigación 
que tuviera el potencial de servir los valores y normas generales huma-
nos y democráticos, es decir una investigación en pro del interés general 
(Donsbach 2006: 447; López-Escobar y Martín Algarra, 2013: 36-37). 

Concluía haciendo una sugerencia interesante: “la investigación de la 
comunicación tiene el potencial y el deber de centrar las agendas de la 
investigación en cómo ayudar a las sociedades y a las personas a comu-
nicar mejor” (Donsbach 2006: 447). 
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En esta misma línea, Martínez Nicolás (2019), planteaba en la lección 
inaugural del curso 2019-20 la necesidad de aumentar la relevancia de 
la investigación por medio de un mayor compromiso con la sociedad, 
buscando alcanzar un impacto real. 

Sendero interesante hacia el que apuntan. De iniciar ese camino, nuestra 
disciplina pasaría a tener una fuerte base de carácter humanístico, en el 
que los fundamentos filosóficos y antropológicos son de especial rele-
vancia. Por sus consecuencias en el desarrollo social, la comunicación 
está llamada a convertirse en un elemento rector en las ciencias sociales 
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1. INTRODUCCIÓN  

Las corporaciones municipales, como administraciones públicas, man-
tienen un flujo constante de información. Esta información es de suma 
importancia para los ciudadanos, eje central de toda política y que debe 
ser trasmitida a la sociedad en su conjunto. 

Por medio de la comunicación municipal se establece una comunidad 
integrada y participativa, pero para que esta comunicación sea eficaz es 
necesario que su implementación en las corporaciones se realice de una 
manera correcta mediante la incorporación de un conjunto de estrate-
gias, plasmadas a través de un plan de comunicación. Dicho plan no 
solo debe plasmar de forma clara cómo, cuándo y de qué forma va a 
comunicar la institución con sus diferentes públicos, sino que debe ser-
vir como documento estratégico a disposición de la institución en el que 
se recojan las estrategias y herramientas más acordes para conseguir 
una correcta imagen pública que la sitúe como centro de referencia en 
su entorno.   

Dichas estrategias varían en función de la institución y de los públicos 
a los que se dirige la organización, así como de los objetivos que pre-
tende conseguir, por lo que es necesario establecer un modelo general 
de comunicación local como guía para los ayuntamientos, que se 
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presente como idóneo para implantarlo en cualquier corporación, pero 
que deberá adaptarse a la realidad de cada una de ellas. 

2. OBJETIVOS 

El propósito de este trabajo es ofrecer a los ayuntamientos, por una 
parte, una herramienta para evaluar de qué forma está implementando 
la comunicación en la institución y poder diseñar una estrategia acorde 
a sus necesidades comunicativas.  

Por otra parte, ofrecemos al director de comunicación un instrumento 
en el cual se recogen los distintos mecanismos para poner en funciona-
miento una correcta y eficaz política comunicativa municipal. 

3. METODOLOGÍA 

La metodología aplicada en este trabajo se basa en un diseño cualita-
tivo, en donde, partiendo de la revisión bibliográfica, se ha realizado un 
modelo inicial de comunicación para las corporaciones municipales, en 
el que se han detallado las variables a tener en cuenta, sus dimensiones 
y los indicadores que las describen.  

Este modelo que explica la gestión de la comunicación en entornos lo-
cales ha sido testado a través de un panel de expertos, trabajadores en 
comunicación dentro del entorno de las administraciones municipales. 
El modelo resultante después de haber sido valorado por los especialis-
tas es una herramienta de aplicación y evaluación de la comunicación 
para las corporaciones locales. 

Partiendo de la revisión bibliográfica, se definieron las variables de 
nuestro modelo: 

-Variable dependiente: estudiar la gestión de la comunicación realizada 
por los ayuntamientos. 

-Variables independientes: se han definido a priori las funciones, ubi-
cación, estructura y financiación de la gestión de comunicación muni-
cipal. Cada variable se explica a través de una serie de dimensiones que 
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se desglosan en indicadores de primer y segundo nivel, y que nos ayu-
darán a estudiar las variables propuestas. 

A continuación (Tabla 1) se desgranan las variables tenidas en cuenta 
para desarrollar esta investigación, y cuya correcta gestión por parte de 
las corporaciones municipales determinará sus resultados, en térmi-
nos de realizar una correcta comunicación que aporte visibilidad, ima-
gen y reputación a los ayuntamientos. Por tanto, la tabla 1 resume el 
modelo teórico de gestión presentado a partir de la revisión bibliográ-
fica realizada. 

TABLA 1 Modelo inicial de gestión de la comunicación en ayuntamientos: variables, 
dimensiones e indicadores 

Variables  
Variable dependiente 
La gestión de la comunicación en ayuntamientos  
Variables independientes 
Variables Dimensiones Indicadores 

1er nivel 
Indicadores 2º nivel  

Funciones 
del depar-
tamento 
de comu-
nicación 

Planificación 
estratégica de 
la comunica-
ción  

Plan estraté-
gico de comu-
nicación 
(Campillo, 
2011) 

Diagnóstico inicial. 
Objetivos a alcanzar. 
Elaboración del mapa de públicos. 
Actuaciones a desarrollar. 
Calendario /temporalidad. 
Presupuesto destinado. 
Evaluación/resultados. 

Comunicación 
externa off -
line. (Ramí-
rez, 1995), 
(Canel, 2007), 
(Paniagua y 
Blanco,2007), 
(Chain, Mu-
ñoz y 
Mas,2008), 
(Martínez, 
2010), Peña, 
Pacheco y 
Martí-
nez,2012), 
(Caste-
llano,2013) 

Ruedas de 
prensa 

Solamente se convocarán si están 
justificadas y con antelación sufi-
ciente.  
Se convocará a todos los medios. 
En la convocatoria debe aparecer el 
lugar, la fecha, la hora, las personas 
que ofrecerán la información y las 
cuestiones a tratar. 

Notas de 
prensa 

Texto informativo breve enviado a los 
medios de comunicación. 
Trata sobre un tema de interés perio-
dístico y de actualidad de la entidad 
que lo emite.  
Debe cumplir con las reglas de re-
dacción periodísticas. 
Debe aparecer fecha, título, logo y 
símbolo de la institución. 
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(Carrillo y 
Castillo,2013) 
entre otros. 

Comunicados 
de prensa 

Se deben enviar puntualmente a los 
medios.  
Su objetivo será difundir la posición 
de la entidad sobre un determinado 
asunto.  
Tienen un carácter informativo, aun-
que expresen una postura de la or-
ganización. 

Dossier de 
prensa 

Informe que amplía la información 
que posteriormente se trata en rueda 
de prensa.  
Se ofrece a los medios de comunica-
ción que asisten a las ruedas de 
prensa de la institución. 

Entrevista o 
declaraciones 

Se interroga a la fuente informativa 
en profundidad sobre cuestiones re-
lativas a la actividad que está desa-
rrollando la institución.  
Es necesario preparar previamente y 
a fondo las entrevistas. 
Hay que conocer las principales 
cuestiones a tratar. 

Publicidad 
institucional 

La comunicación será informativa y 
hará saber a los ciudadanos el fun-
cionamiento, los procedimientos de 
servicios públicos.  
No debe buscar la venta de una 
ideología política. 

Jornadas de 
Puertas Abier-
tas 

Supone un bajo coste para la institu-
ción. 
Se busca la implicación de los pro-
pios trabajadores en su desarrollo.  

Mecenazgo y 
patrocinio 

El mecenazgo debe ser un sostén (fi-
nanciero o material) aportado a una 
obra o a una persona, para el ejerci-
cio de actividades que presentan un 
carácter de interés general y sin con-
trapartida directa por parte del bene-
ficiario. 
El patrocinio debe ser la contribución 
prestada a una causa, a una per-
sona, a un producto o a una organi-
zación, a cambio de obtener para 
ella el beneficio directo del derecho a 
incluir publicidad de marca o el nom-
bre del ayuntamiento. 
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Asistencia y 
organización 
de ferias, con-
gresos y ex-
posiciones 
 

Los eventos se deben entender 
como actos en vivo donde se interac-
túa con el público objetivo. 
La asistencia de dirigentes políticos a 
distintos actos públicos permite man-
tener contacto directo con personas 
del entorno e incluso con los denomi-
nados “líderes de opinión”. 
Presenta al dirigente político como 
una persona cercana a sus vecinos. 

Técnicas de 
citymarketing 

Deben ser actividades orientadas a 
identificar y determinar las necesida-
des de sus diferentes públicos, 
reales y potenciales; y a desarrollar 
una serie de productos y servicios en 
la ciudad para satisfacer dichas ne-
cesidades, creando y potenciando su 
demanda. 
El objetivo es trabajar la imagen de 
una ciudad. 

Programa de 
comunicación 
de crisis 

La línea de comunicación que debe 
seguir la institución ante una situa-
ción de crisis varía según una serie 
de puntos muy limitados y cronológi-
camente establecidos.  
Habrá que anticipar la línea de co-
municación institucional.  
Segmentar a los públicos destinata-
rios. 
Designar medios de comunicación 
claves. 
Dirigir la actuación del portavoz. 
Dar salida a la información contras-
tada y dar información directa al ciu-
dadano. 
Valorar la necesidad de tener un ma-
nual de crisis, en el cual se detallan 
las hipotéticas respuestas que se da-
rán según los diferentes escenarios y 
los mecanismos básicos para solu-
cionar las situaciones. 
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Comunicación 
externa on-
line  

Sitio Web Debe permitir que sus servicios sean 
utilizados no sólo por los ciudadanos, 
sino también, por los medios de co-
municación, lo que favorece el inter-
cambio social. 
Deben contar con información de ca-
lidad y actualizada. 
Deben ofrecer servicio continuado 
todo el día. 

Redes socia-
les  

El enfoque en el uso debe centrarse 
en la difusión de información pre-
existente. 
El lenguaje debe tener un tono colo-
quial, directo, preciso sencillo y di-
recto. 
Debe existir la posibilidad de combi-
nar dos o más herramientas para dar 
cabida a los matices, las explicacio-
nes y el contexto.  
Es fundamental estructurar el nú-
mero y la calidad de los perfiles exis-
tentes, para el ayuntamiento, el al-
calde o concejales. 

Blogs  Deben permitir la facilidad de edición 
de contenidos. 
Debe permitir compartir contenidos 
digitales en la red al alcance de todo 
dirigente político o profesional de la 
información, entre otros públicos. 
Deben constituirse como un agente 
dinamizador que difunde información 
diaria de la institución y de la ciudad, 
dando mayor visibilidad a la corpora-
ción. 

Comunicación 
interna off-line 
(Ce-
brián,1990), 
 (Ramírez, 
1995, 79), 

Reuniones de 
trabajo  

Deben conseguir una comunicación 
directa pues la información se tras-
mite de primera mano.  
Pueden existir distintos tipos de 
reunión, en función de los objetivos 
con los que se planteen. 
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(Villafañe, 
1999), (Mar-
tín, 2003), 
(Sáez, 2005),  
(Jaén, Lu-
ceño, Martín y 
Rubio, 
2006), (Carri-
llo y Castillo, 
2013) 
  

Tablones de 
anuncio  

Se puede distribuir información en to-
dos los sentidos dentro de la jerar-
quía de la organización. 
Esta información es de carácter uni-
direccional y se incluirá mayoritaria-
mente entre las comunicaciones ope-
rativas o para el desempeño.  
Debe servir para transmitir cualquier 
mensaje con flexibilidad. 
Se debe contemplar la ubicación, la 
sustitución periódica del contenido, la 
limpieza y la actualidad. 

Actos o even-
tos internos  

Deben cumplir varias funciones: fun-
ción informativa, función de motiva-
ción e incentivos que pueden ir dirigi-
dos a los empleados exclusivamente 
o implicar también a sus familias. 
Deben implantar la cultura de la insti-
tución. 
Deben tenerse presente la originali-
dad, el toque personal y humano y la 
generación de recuerdo. 

Manual de 
acogida  

Dirigido a los nuevos empleados. 
Su objetivo debe ser crear un con-
texto inicial positivo.  
Suele ser remitido con una carta del 
máximo representante de la institu-
ción dándole la bienvenida a la orga-
nización.  
El manual de acogida debe tener tres 
partes: 
La carta de identidad contiene: la his-
toria de la organización, la visión es-
tratégica, su misión y el proyecto ins-
titucional vigente. 
El diseño funcional y orgánico de la 
corporación. 
Una descripción sucinta de la cultura 
corporativa. 
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Revista o bo-
letín interno  

Debe ser publicaciones gratuitas pe-
riódicas. 
Debe contener información de la pro-
pia institución, no sólo información 
positiva.  
Tiene que ser formativa e informa-
tiva, aportando objetivos, intereses y 
conclusiones tangibles, veraces y 
profesionales, así como captando la 
psicología de cada uno de los públi-
cos. 
Todos los miembros de la corpora-
ción local tienen que tener acceso al 
boletín informativo. 
El objetivo fundamental es que la in-
formación esté en sintonía con los 
objetivos y la política de la adminis-
tración local. 

El vídeo insti-
tucional  

Debe tender a presentar distintas vi-
siones de la institución; suelen ser 
vídeos generalistas.  
Describir cómo es la institución o sus 
objetivos, organización y funciones.  
Suele efectuarse un recorrido por las 
secciones o departamentos con des-
cripción de las actividades, a veces 
mediante la presencia de sus corres-
pondientes directivos. 

Buzón de su-
gerencia  

Debe permitir a los empleados diri-
girse de forma directa a la alcaldía y 
concejalías de la corporación munici-
pal. 
Debe permitir dinamizar la comunica-
ción ascendente.  
Es muy importante que se esta-
blezca un feedback de la alta direc-
ción hacia los empleados que utilizan 
esta herramienta. 
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Dosieres in-
formativos  

Deben entenderse como documen-
tos específicos que se elaboran se-
lectivamente sobre un tema concreto 
solicitado por la Alta Dirección o 
cualquier otra jefatura de la institu-
ción. 
Puede ser impresos, informáticos o 
audiovisuales.  
El objetivo es asesorar en un tema 
específico de entre todos los aspec-
tos concretos que pueden afectar a 
la corporación, tanto social, econó-
mica, laboral, políticamente, en la ac-
tividad que desarrollan.  
También puede servir de apoyo en 
las ruedas de prensa.  

Resumen de 
prensa  

Es necesario hacerlo a diario. 
Se deben recoger todas las noticias, 
artículos, reportajes que aparecen en 
los medios sobre la institución, y que 
el encargado de comunicación consi-
dera importante.  
Todos los miembros de la corpora-
ción local tienen que tener acceso al 
boletín informativo. 

Visitas infor-
mativas 

Se deben realizar visitas de manera 
individual a los distintos departamen-
tos o bien en grupo o por sectores.  

Módulos de 
formación  

Deben difundir la identidad y trasmitir 
los valores de la cultura corporativa. 
Deben estar incluidos en todos los 
seminarios y cursos de formación 
que sigan los empleados de la insti-
tución. 

Informe anual  Debe recoger todo el trabajo reali-
zado a lo largo del año.   
El motivo de su publicación estriba 
en la necesidad de ofrecer una visión 
anual de todo lo que se ha realizado.  

Reuniones 
con otros de-
partamentos  

Hay que estar en contacto perma-
nente no solo con la cúpula directiva, 
sino también con los distintos depar-
tamentos que conforman el ayunta-
miento. 
Se debe conseguir comunicar la cul-
tura institucional 
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Dossier de 
prensa inter-
nos 

Debe ser un análisis diario de me-
dios de comunicación tanto escritos 
como audiovisuales. 

Comunicación 
interna on-line 
(Jaén et. al, 
2006), (Mora-
lejo, 2012),  
(Carrillo y 
Castillo, 2013) 

Wiki Debe estar siempre disponible a los 
diferentes usuarios e ir aportando, 
consultando, modificando libremente 
el contenido. 
Debe aportar actualización constante 
sin solapamientos y sin descontrol 
sobre las últimas versiones de un 
mismo documento y participación e 
inclusión de personas que no com-
parten espacio u horario. 

Redes socia-
les  

Se favorece la interrelación entre 
empleados y entre los grupos de in-
terés de la institución.  
Se debe prestar atención a la forma 
de controlar, por parte de la organi-
zación, todos los contenidos que se 
publican. 

Microblogging Debe permitir a sus usuarios enviar y 
publicar mensajes breves general-
mente de texto.  
Las opciones para el envío de los 
mensajes varían desde sitios web, a 
través de SMS, mensajería instantá-
nea o aplicaciones ad hoc.  
Deben ser fieles a su principal carac-
terística que es su sencillez y capaci-
dad de síntesis. 

Blogs internos  Debe permitir tener informados a los 
miembros de la corporación munici-
pal de todas las novedades que 
acontecen en la institución, así como 
tener feedback en tiempo real.  
Se debe incluir noticias acerca de las 
actividades relacionadas con la cor-
poración municipal, no sólo organiza-
das desde la institución, sino tam-
bién, las que tiene que ver con su 
sector, temas de actualidad, noveda-
des, propuestas u opiniones.  
Se debe publicar nuevos contenidos 
con frecuencia. 
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Intranets  Debe permitir el intercambio de infor-
mación de forma rápida y eficaz al 
ser una red en el seno de la organi-
zación.  
Debe incrementar la productividad a 
través de un mejor acceso a la infor-
mación, así como fomentar la cola-
boración en el seno de la corpora-
ción municipal mediante el trabajo en 
grupo a través de agendas comparti-
das. 

Correo elec-
trónico  

Su uso debe estar controlado y no 
sustituir a otras herramientas más in-
terpersonales. 

Gestión de 
activos intan-
gibles (Carrillo 
y Tato, 2011), 
(Núñez y Ro-
dríguez 2013) 
(Canel y Gar-
cía, 2013), 
(Pasquel, 
Gessey, Pau-
ker y Apolo, 
2016) 

Gestión RSC Debe existir un plan anual o pluri-
anual de RSC. 
Debe realizarse evaluación de RSC. 

Gestión de 
imagen y 
reputación 
corporativas  

Debe existir un plan anual o pluri-
anual de imagen y reputación. 
Debe realizarse la evaluación de 
imagen y reputación.  

Gestión de 
marca 

Debe existir un plan anual o pluri-
anual de gestión de marca. 
Debe realizarse la evaluación de re-
sultados de gestión de marca. 

Organiza-
ción del 
departa-
mento  

Estructura y 
denominación 
(Ramírez 
,1995), (Al-
mansa, 2005), 
(Moya, 2013) 

Denominación 
del departa-
mento  

Departamento de comunicación. 
Gabinete de comunicación. 
Gabinete de prensa. 

Tamaño del 
departamento  

El departamento tiene un tamaño 
proporcional a su actividad de comu-
nicación o bien a la envergadura del 
municipio.  
El departamento tiene responsable 
que coordine el equipo. 
El departamento tiene un número su-
ficiente de personas contratadas al 
margen de becarios. 
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Tareas delimi-
tdas  

Delimitar las tareas de comunicación 
interna. 
Delimitar las tareas de comunicación 
externa. 
Delimitar las tareas de comunicación 
digital. 
Delimitar las tareas de gestión de in-
tangibles. 

Ubicación  
(Almansa, 
2004) 

Representati-
vidad del de-
partamento en 
el organi-
grama 

Departamento específico de comuni-
cación y dependiente de la alta direc-
ción. 
Departamento al mismo nivel que 
otros pero es supervisado por la alta 
dirección. 

Dirección  
(Martín, 
2004),  
(Freixa, 
2004), (Váz-
quez, 2012) 

Formación  Comunicación (periodismo, publici-
dad y RRPP, comunicación audiovi-
sual). 
Formación empresarial. 
Marketing. 
Conocimientos TIC. 
Conocimientos 2.0. 
Conocimiento institucional. 
Conocimiento municipal. 
Idiomas. 

Actitudes/Apti-
tudes  

Carácter abierto y curioso. 
Creativo. 
Flexible. 
Resolutivo y participativo. 
Crítico. 
Trabajo en equipo. 
Diplomático. 
Estratega. 

Funciones  Definición de estrategia de comuni-
cación. 
Coordinación con todos los departa-
mentos. 
Relación con stakeholders. 
Conocimiento de los medios e instru-
mentos para la comunicación. 
Gestión de intangibles. 
Evaluación de las acciones de comu-
nicación. 
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Forma de 
contratación 

Funcionario de carrera 
Funcionario interino 
Funcionario laboral 
Funcionario laboral eventual (cargo 
de confianza) 

Financiación 
(Scott, 2011) 

Presupuesto El plan de actuación anual debe in-
cluir una partida 
presupuestaria para comunicación. 
Se debe incluir un presupuesto para 
comunicación en cada proyecto o 
programa concreto. 

Fuente: elaboración propia 

Este modelo teórico ha sido validado mediante entrevistas en profundi-
dad con personas responsables de la comunicación municipal o vincu-
lados a ella, que han aportado sus experiencias, sus actitudes, sus puntos 
de vista y creencias, en definitiva, sus criterios y formas de actuar res-
pecto a la política de comunicación más efectiva.  

Las personas seleccionadas debían ajustarse a un mínimo de dos de los 
siguientes requisitos básicos: 

‒ Ser directores o responsables del departamento encargado de 
la comunicación de la corporación municipal en un ayunta-
miento. 

‒ Pertenecer a diferentes sectores de actuación en el entorno de 
la comunicación, en general, y de la institucional, en particu-
lar. 

‒ Desarrollar su trabajo en medios de comunicación local o estar 
vinculados a estructuras u administraciones locales o regiona-
les. 

Se realizaron ocho entrevistas en profundidad, dos entrevistas a respon-
sables del departamento de comunicación de un ayuntamiento, dos a 
responsables de periódicos regionales, dos a profesionales de medios 
de radio y televisión y dos a profesionales de comunicación institucio-
nal en el gobierno regional. 
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Realización de las entrevistas a los expertos 

La entrevista se dividió en cuatro bloques en los que se pretendía obte-
ner información sobre los aspectos descritos en la Tabla 1. 

Previamente a la celebración de la entrevista presencial con guion se-
miestructurado, se explicó a los entrevistados, mediante correo electró-
nico, qué objetivos tenían las entrevistas y los temas que íbamos a abor-
dar, aclarando que el objetivo de estas eran contribuir con su conoci-
miento, experiencia y juicios, a la configuración de un modelo de co-
municación para las corporaciones municipales, elaborado previamente 
partiendo de la literatura revisada. 

Una vez realizadas las entrevistas, estas fueron transcritas, comparando 
el modelo inicial con las opiniones de los expertos e incluyendo las 
aportaciones al modelo inicial de gestión de la comunicación en ayun-
tamientos: variables, dimensiones e indicadores. 

 Se propone como modelo resultante y aplicable a nuestro objeto de 
estudio los datos reflejados en la Tabla 2 destacando en negrita las apor-
taciones que no estaban en el modelo inicial. 

TABLA 2 Modelo resultante para la gestión de la comunicación en los ayuntamientos 

Variables Dimensiones Indicadores 
1er nivel 

Indicadores 2º nivel  

Funciones del 
departamento 
de comunica-
ción 

Planificación 
estratégica 
de la comu-
nicación  

Plan estraté-
gico de comu-
nicación 

Diagnóstico inicial. 
Objetivos a alcanzar. 
Elaboración mapa de públicos:  
Población en general. 
Medios de comunicación. 
Empresas/ Instituciones. 
Trabajadores del ayuntamiento. 
Actuaciones a desarrollar: impor-
tancia de tener en cuenta el censo y 
tipo de municipio. 
Calendario/temporalidad: hay que 
tener en cuenta que estos planes 
solo duran el tiempo que el alcalde 
está en el poder 
Presupuesto destinado. 
Evaluación/resultados. 
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Comunica-
ción externa 
off -line 

Ruedas de 
prensa 

 

Notas de 
prensa 

 

Comunicados 
de prensa 

 

Entrevista o 
declaraciones 

 

Publicidad 
institucional 

 

Citymarketing   
Programa de 
comunicación 
de crisis 

 

Asistencias y 
organización 
de ferias, con-
gresos y ex-
posiciones 

 

Radios muni-
cipales 

 

Comunica-
ción externa 
on-line 

Sitio Web  
Redes socia-
les  

 

Comunica-
ción interna 
off-line 

Reuniones de 
trabajo  

 

Visitas infor-
mativas  

 

Actos o even-
tos internos 

 

Módulos de 
formación 

 

Buzón de su-
gerencias  

 

Comunica-
ción interna 
on-line 

Correo elec-
trónico 

 

Intranets  

Redes socia-
les 

 

Gestión de 
activos intan-
gibles  

Gestión RSC  

Gestión de 
imagen e 
identidad  
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Gestión de 
reputación 
corporativa. 

 

Gestión de 
marca 

 

Organización 
del departa-
mento  

Estructura y 
denomina-
ción  

Importancia  Existencia de un departamento de 
comunicación siempre en función 
del tamaño del municipio y el presu-
puesto que maneje la corporación. 

Denomina-
ción del de-
partamento  

Departamento de comunicación. 
Gabinete de comunicación. 

Tamaño del 
departamento  

El departamento tiene un tamaño 
proporcional a su actividad de 
comunicación. 
El departamento tiene responsable 
que coordine el equipo. 
El departamento tiene un número 
suficiente de personas contratadas 
al margen de becarios. 

Objetivos  Hacer partícipe a la ciudadanía de 
las actuaciones municipales. 
Facilitar información de la institu-
ción a los medios de comunicación. 
Difusión de la gestión municipal. 
Relación con los stakeholders. 

Tareas  Gestión de la comunicación interna. 
Gestión de la comunicación ex-
terna. 
Gestión de activos intangibles (ima-
gen, identidad, marca, reputación y 
responsabilidad social corporativa). 
Gestión web. 
Gestión de redes sociales. 

Ubicación  Representati-
vidad del 
departamento 
en el 
organigrama 

Directamente dependiente de la al-
caldía. 
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Dirección  Formación  Comunicación (periodismo, cien-
cias de la información, comunica-
ción audiovisual, ciencias de la co-
municación). 
Conocimiento de la institución.  
Conocimientos TIC. 
Conocimientos 2.0. 
Experiencia en medios de comu-
nicación. 

Actitudes/Ap-
titudes  

Habilidades sociales. 
Accesibilidad. 
Iniciativa. 
Serenidad y reflejos. 
Sentido crítico consigo mismo. 
Sentido crítico con su departa-
mento. 
Sentido crítico con su administra-
ción. 
Perspectiva e independencia.  

Funciones  Definición de estrategia de comuni-
cación. 
Coordinación con todos los departa-
mentos. 
Relación con stakeholders. 
Conocimiento de los medios e ins-
trumentos para la comunicación. 
Gestión de intangibles. 
Evaluación de las acciones de co-
municación. 
Actuar como portavoz. 

Forma de con-
tratación 

Funcionario de carrera. 
Personal laboral eventual (cargo de 
confianza). 

Financiación  Presupuesto El presupuesto municipal aprobado 
en pleno debe incluir una partida 
para el departamento y las acciones 
de comunicación. Este presupuesto 
debe conocerse de antemano. 

Fuente elaboración propia 

4. RESULTADOS 

El modelo de comunicación inicial, propuesto a los expertos y recogido 
en la tabla 1, está dividido en cuatro bloques. En el primer bloque tra-
tamos con los expertos sobre las premisas básicas a tener en cuenta, 
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para diseñar el modelo ideal de comunicación en un ayuntamiento. Se-
gún sus respuestas podemos observar que el total de los entrevistados 
considera primordial la comunicación como una función estratégica en 
el seno de un ayuntamiento. De la misma forma los expertos muestran 
unanimidad en cuanto a la necesidad de desarrollar una planificación 
en las políticas de comunicación que va a implantar el ayuntamiento 
teniendo en cuenta el número de habitantes, el tipo de municipio y cuá-
les son los mejores canales y herramientas para desarrollar ese plan de 
comunicación en cada caso.  

En cuanto a los públicos prioritarios de una corporación municipal to-
dos han mencionado a la población en general, especificando a los ciu-
dadanos del propio municipio y de fuera de él. Además, la mayoría de 
los expertos han citado como público objetivo a los medios de comuni-
cación, a empresas y a trabajadores/as del ayuntamiento.  

Los expertos entrevistados consideran a la comunicación externa la más 
importante, y la mitad también consideró las dos estrategias, tanto in-
terna como externa, igual de importantes. Respecto a las herramientas 
de comunicación, diferenciando entre herramientas de comunicación 
interna y herramientas de comunicación externa, por lo que respecta al 
primer grupo, los expertos confirmaron la efectividad de las reuniones 
de trabajo o informativas, el correo electrónico y las intranets. En me-
nor medida, pero también igual de importantes apoyan el uso de actos 
o eventos internos, el buzón de sugerencias y los módulos de formación. 
Con respecto a las herramientas de comunicación externa los expertos 
confirman el uso de las ruedas de prensa, las notas de prensa, los comu-
nicados de prensa, las entrevistas, la página web, la publicidad institu-
cional, el City marketing y las redes sociales. En menor medida también 
destacan la asistencia y organización de ferias, congresos o exposicio-
nes y el programa de comunicación de crisis. Además, añaden una 
nueva herramienta para mejorar la comunicación externa sobre todo en 
pequeños municipios, las radios municipales.  
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5. CONCLUSIÓN 

El modelo presentado en este estudio promueve la disposición de un 
departamento específico de comunicación que se sitúe como un área 
estratégica en el organigrama de la corporación municipal, trabajando 
junto a la alcaldía, marcando las directrices de todas las acciones de 
comunicación que tengan que ver con la entidad, a través de un Plan 
Estratégico de Comunicación. Al frente de este departamento ha de es-
tar una persona con un perfil profesional cualificado, con estudios uni-
versitarios en el ámbito de la comunicación, y que además posea unas 
habilidades específicas y un carácter que ayude al desempeño de su tra-
bajo. Todos los expertos señalan la importancia de que el dircom tenga 
experiencia en medios de comunicación.  

También resulta recomendable que exista un presupuesto dentro del 
plan de actuación destinado a este departamento y a todas las acciones 
de comunicación, contemplando como funciones del mismo, la gestión 
de la comunicación externa, gestión de comunicación interna, la gestión 
de activos intangibles como la imagen, la identidad, la reputación, la 
responsabilidad social corporativa y la marca, la gestión web y redes 
sociales. 

En conclusión, tanto los expertos como los autores de la literatura coin-
cidían en la necesidad de ayudar a la comunicación municipal con una 
mayor sistematización de su gestión, que es lo que se ha pretendido con 
este trabajo y que se presenta en forma de modelo de aplicación para 
cualquier organización que sea consciente de su importancia. 
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CAPÍTULO 24 

ORIGEN Y EVOLUCIÓN DE LOS PROCESOS  
PRODUCTIVOS EN LA ANIMACIÓN 

RAQUEL VICTORIA BENÍTEZ ROJAS 
Universidad Complutense de Madrid  

 

1. INTRODUCCIÓN 

Todos y cada uno de los seres vivos tienen la habilidad de moverse, ya 
sea de una forma evidente o tan sutil que tengamos que verlo en un 
microscopio. El crecimiento de una flor o los movimientos que sobre 
ella ejerce el viento son acciones que nos rodean en nuestra agitada 
vida, pero que ya en la prehistoria era un hecho significativo ya que el 
movimiento de las manadas de animales implicaría si pudieran o no 
comer ese día. 

La representación de este por tanto era importante, ya fuese para indicar 
donde había comida o mostrar cómo se desarrolló una importante bata-
lla helénica para ilustrar a los súbditos y dar grandeza a la misma. 

Este estimulo vital de comunicar hechos importantes en cada etapa o 
evolución del ser humano ha llevado a miles de científicos, artistas o 
inquietos inventores a intentar representarlo. 

Cada uno representó lo que para él era importante, utilizando los me-
dios con los que contaba en ese periodo, con tintas extraídas de anima-
les y plantas, o algunos obtenidos del proceso de oxidación. 

Esta evolución es tal que hoy en día se ha convertido en parte funda-
mental de nuestra vida y desarrollo del ser humano, ya sea a través de 
animación 3D, videos musicales, noticieros o la búsqueda en internet. 

Mediante esta proposición de elementos fundamentales me tomo la li-
bertad de proponer por primera vez la inclusión de 2 hechos significati-
vos que en pasados estudios no se han tomado en consideración. Por un 
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lado, el cáliz encontrado en Shahr-e Sukhteh o ciudad quemada de lo 
que hoy conocemos como Irán, de la edad de Bronce donde una cabra 
en perfecta disección del movimiento salta sobre unas espigas, y por otro 
lado la obra de Agostino Fasolato en el siglo XVIII, “La caída de los 
ángeles rebeldes”, donde con una sola pieza de mármol de Carrara es-
culpe 60 figuras entrelazadas con una representación bajo mi punto de 
vista perfecta del movimiento. 

Lo único que podemos decir en esta evolución con certeza es que pri-
mero fue la animación y luego el cine real. 

En lo apartado no se cita el de metodología ya que este artículo es una 
ampliación de un libro ya publicado. 

2.OBJETIVOS 

En el año 2003, se publicó mi libro “El proceso de la animación”, sobre 
los pasos y condiciones óptimas para producir un producto de anima-
ción para cine y televisión. Desde ese periodo a la actualidad multitud 
de cambios han ocurrido en la forma de realizar este trabajo con la apa-
rición de la animación digital, 3D con sus diversas variaciones.  

Del mismo modo he realizado una investigación profunda sobre el ori-
gen y evolución de esta técnica, donde propondré dos episodios críticos 
en el desarrollo de los procesos artísticos y científicos que, desconoci-
dos o desapercibidos, son bases para entender la evolución de esta línea 
de comunicación audiovisual.  

3. DISCUSIÓN  

Las cuevas de Altamira84, localizadas en Santillana del Mar, Cantabria, 
son consideradas como las primeras expresiones artísticas humanas y 
describen hechos que en ese periodo eran de suma importancia como 
era la caza. 

 
84 https://turismodecantabria.com/disfrutala/que-visitar/11-cueva-de-altamira  Visitada 08, 
marzo, 2021 
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Estos dibujos policromados con origen en el paleolítico superior, dise-
ñados por un solo autor, expresan una gran maestría en el uso del color, 
de la superficie utilizada como elemento para crear volumen y el em-
pleo de huesos de animales, así como de rocas para marcar líneas. 

Es interesante resaltar cómo los diseños fueron realizados por un indi-
viduo que era gran conocedor de la anatomía de los animales, lo obser-
vamos al apreciar que la línea de contorno fuera realizada de una sola 
vez sin ningún retoque. Las pinturas utilizadas eran hechas con los in-
gredientes que tenían a su disposición, esencialmente pigmentos mine-
rales de óxido de hierro, ocres y carbón vegetal que mezclado con agua 
y en otras ocasiones en seco. Algunos arqueólogos opinan que también 
se utilizó grasa de animal. Para marcar los contornos en negro se utilizó 
carbón vegetal. 

En el arte prehistórico una cornamenta duplicada indica el movimiento 
de la cabeza del animal. Primera representación del movimiento. 

FIGURA 1 

 
©Gobierno de Cantabria. Cueva de Altamira. 
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Shahr-e Sukhteh85, también denominado Shahr-e Sūkhté o Shahr-i 
Sōkhta, que significa ciudad quemada, es una zona arqueológica en 
Irán, donde se produjo un asentamiento urbano de 151 hectáreas, en la 
edad de Bronce y que está asociada a la cultura Jiroft.   

En este asentamiento cuyos inicios se sitúan alrededor de 3000-3200 
BC, siendo abandonado en 1800 BC, se encontró durante el periodo de 
excavaciones, las cuales aún continúan, un cáliz en el que en la copa se 
observa unos dibujos secuenciales de una cabra saltando, este cáliz se 
utilizaba según las primeras aproximaciones en celebraciones de rele-
vancia, esencialmente religiosas, pudiendo tener un importante signifi-
cado simbólico.  

El modo en que los diseños están posicionados podría ser considerado 
en mi opinión como la primera aproximación a la animación y el ante-
cedente a la construcción de aparatos que posteriormente se desarrolla-
rían. Las cabras al saltar unas espigas modifican ligeramente una de la 
otra la posición de las patas y posición en la zona de la copa dando 
sensación de movimiento. 

FIGURA 2. 

© UNESCO, Shahr-e Sukhteh. 

  

 
85 https://whc.unesco.org/en/list/1456/. Visitada 08, marzo, 2021 
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FIGURA 3.  

 

© UNESCO, Shahr-e Sukhteh. 

En Egipto fueron encontrados unos dibujos de 2.400 BC, en los que se 
refleja el movimiento de unos luchadores. Esto nos lleva a pensar que 
el autor intenta plasmar la sensación de movimiento de los contrincan-
tes en una secuencia muy completa con todo lujo de detalles. 
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FIGURA 4 

 
© Gobierno de Egipto. Movimiento de luchadores 

En el Partenón, templo ubicado en la Acrópolis de la ciudad griega de 
Atenas fue finalizado en 438 A.C. era un lugar de culto a la diosa Ate-
neas. Diosa de la guerra, la civilización, sabiduría, estrategia, de las 
ciencias, de la justicia, de la habilidad de las artes y de la artesanía.  

En sus frisos y metopas podemos observar descripciones de acciones 
diversas con una clara intención de demostrar el movimiento.  

El movimiento es justificado por el contenido. Se muestran bravos gue-
rreros y dioses en lucha constante. El hecho de que los dioses se mues-
tren en movimiento implica el principio de la creación y la destrucción, 
la energía vital, el universo. 

Por ejemplo, la utilización de líneas de movimiento, que ya utilizaron 
inicialmente los egipcios, nos hace percibir, caballos y carros raudos en 
busca del enemigo o de la quimera prometida por los dioses. 

También otra forma de representar el movimiento es el ritmo ondulado, 
los pliegues del vestuario, el pelo rizado, este aspecto que ayuda en la 
sensación de movimiento, obviamente, solo es de carácter estético. 
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Pero en el periodo que nos atañe surge el gran cambio del arte; se rompe 
con la ley de la frontalidad, que representaba paz, tranquilidad y equi-
librio. Este nuevo movimiento que se ha denominado Contrapposto, 
observamos como una pierna por ejemplo esta delante de la otra en clara 
referencia al personaje caminando, en ocasiones vemos como el peso 
recae en la posición de la pierna, movimiento de los brazos, cabeza y 
torso se generaliza. 

Ya por ejemplo en el siglo XI, durante el periodo de la dinastía Chola, 
destaca en India la representación de la diosa Siva Nataraja, que utiliza 
los principios griegos para mostrar a la diosa en movimiento con diver-
sas poses de manos y piernas. 

Mucho después ya en el siglo XVI, los manieristas utilizaron la deno-
minada posición inestable, para implicar movimiento. Por ejemplo, en 
el arte clásico, levantar la planta de un pie indica movimiento. No obs-
tante, ellos fueron aún más arriesgado y es donde vemos por primera 
vez al ser humano apoyado en una sola pierna, en movimiento de danza. 

FIGURA 5 

 
. © Museo británico en Londres, Reino Unido. Friso del Partenón. 
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En el teatro de sombras, se proyectaba en una pantalla una imagen bi-
dimensional, en movimiento con un haz de rayos de ángulo abierto. 
Muchos son los que opinan que este sistema de entretenimiento es el 
precursor al proyector cinematográfico. 

Charles Solomon matiza  

“A popular entertainment in China since the Tang dynasty (618-907), 
shadow theatres were introduced in Europe around 1760, as part of a 
craze for chinoiserie. The puppets were known as Ombres chinoises, or 
Chinese shadows (Solomon, pp 5)”.86  

En cualquier caso, el origen oriental del teatro de sombras es un hecho 
indiscutible, así por ejemplo las sombras chinescas que utilizaban esti-
lizados muñecos, hecho de piel de cordero o de piel de estómago de 
asno pintados con colores transparentes que presentaban un claro ca-
rácter religioso por sus representaciones. 

Las sombras turcas, llamadas Karagöz87, se hacían con piel de camello 
laminada muy fina y coloreada, la gran característica de estos persona-
jes es su diseño donde cabe destacar los pequeños pies y brazos cortos. 
Los personajes eran dos Hadshivat y el propio Karagöz. Gracias a la 
extensión del imperio Otomano esta forma narrativa se extendió a el 
norte de África y Grecia. 

Otras formas de representación de teatro de sombras son las indias, tai-
landesas, malayas, camboyesas. Como dato histórico aportar que el tea-
tro de sombras llego a Europa gracias a los viajes del comerciante ve-
neciano Marco Polo. 

Agostino Fasolato nacido en Padua, Italia en 1697, es un escultor del 
cual se conocen pocos datos, el más significativo tal vez era el jefe de 
la corporación de los artesanos de la piedra y el mármol de su ciudad 
natal en 1741. 

 
86 “Un entretenimiento popular en China desde la dinastía Tang (618-907), los teatros de som-
bras se introdujeron en Europa alrededor de 1760, como parte de una locura por la chinoiserie 
(lo de naturaleza China). Los títeres eran conocidos como Ombres chinoises, o sombras chi-
nas” 
87 Ojos negros en castellano 
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FIGURA 6. 

 
©Karagöz - Gölge Oyunu", İstanbul Komedi Festivali etkinlikleri kapsamında gerçekleşe-

cek, Sombras Turcas. 

Su obra más representativa y que aporta una nueva versión del movi-
miento en tres dimensiones es Caduta degli angeli ribelli88,  ubicada 
actualmente en el Palacio Papafava, Padua, Italia.  

Esta estructura piramidal hecha de una sola pieza de mármol de Carrara 
con unas dimensiones de 168 x 80 x 81 cm, está compuesta por sesenta 
figuras desnudas entrelazadas y que parecen estar en pleno movimiento, 
como girándose de forma continua, esta inmóvil agitación que Fasolato 
inyecta en su obra da sensación de movimiento y de dinamismo, sin 
duda la belleza del mármol ayuda con su luminosidad a esta sensación. 

La representación es la de la lucha entre dos ejércitos, el del bien, capi-
taneado por el arcángel Miguel y el del mal por Satanás, está inspirado 
en el relato bíblico de la “Apocalipsis” de Juan. 

 
88 La caída de los ángeles rebeldes 
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En la parte superior de la pirámide se encuentra el arcángel con su es-
cudo y espada en alto con una frase grabada “Quis ut Deus”89 que era 
su frase de guerra. 

En la parte inferior observamos a Satanás, apoyado en la base, soste-
niendo con su mano derecha una lanza de dos puntas, al tiempo que 
apunta con su dedo índice a su enemigo.  No resulta extraño, por tanto, 
que los dioses y faraones egipcios, las estatuas griegas de Palas, el Cru-
cifijo románico, sean efigies herméticas, rígidas, distantes, cuya quietud 
sobrecoge, ya que con ellas se procura anonadar al espectador. La es-
cultura es aquí un medio para transmitir un ideal religioso o político. 
La ausencia de movimiento es un factor artístico al servicio de un con-
tenido y no implica incapacidad expresiva para la producción de movi-
miento. Reverencia, veneración y jerarquía son inseparables de esta 
quietud escultórica. 

FIGURA 7. 

 
© Dario B.D., Caduta degli angeli ribelli, Agostino Fasolato. 

 
89¿Quién como Dios? 
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Debemos agradecer al sacerdote jesuita alemán y uno de los más im-
portantes representantes de la ciencia en el barroco, Athanaius Kircher 
(1601 /1602 –1680)   la invención de la Linterna Mágica. 

En 1645, en Roma publico la obra Ars Magna Lucis et Umbrae (‘La 
gran ciencia de la luz y la oscuridad’). En el último capítulo de este 
libro, hizo la introducción de lo que el describió como un nuevo in-
vento, la Linterna Mágica, un sencillo artilugio que consistía en una 
caja que contenía una fuente de luz, en ese periodo una vela, y un espejo 
en curvado.  

Cuando demostró este nuevo invento, fue recibido con escepticismo por 
muchos, siendo incluso acusado por otros religiosos de brujería. A pe-
sar de estas primeras recepciones, el aparato comenzó a ser del interés 
de muchos y su difusión fue vertiginosa.  

FIGURA 8. 

 
© Copyright Agosto Foundation. Proyección de la Linterna Mágica 
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Solo se conservan 28 linternas mágicas originales que están en desuso 
en museos. 

Aún el principio de esta se conserva en la actualidad en el aparato pro-
yector de diapositivas. 

Étienne Gaspart Robert, fue un físico belga, (1763 –1837), quien tomó 
el nombre artístico de Robertson, que realizo varios estudios, como los 
referentes al posible vuelo de los humanos, pero que sobre todo destaco 
por su espectáculo Fantasmagorie (Fantasmagoría). 

En 1794 presento en Pavillon de l'Echiquier en la ciudad del Sena un 
espectáculo con el nombre de Fantasmagorie, donde la audiencia se 
sentaba en un habitáculo oscuro decorado con cadaveras, huesos y de-
más elementos que pudieran ser asociados a la muerte. Robertson mos-
traba entonces a través de linternas imágenes de recientes héroes caídos 
en la revolución francesa, enmascaraba el borde de las imágenes con 
pintura negra, para eliminar el circulo blanco de iluminación, que hacía 
parecer que las imágenes estaban flotando, el encargado del espectáculo 
intentaba utilizar todas las herramientas que su tiempo le permitía para 
ambientar el teatro con humo y ciertos efectos de sonido. 

En la primavera de 1821 Louis-Jacques-Mandé Daguerre (1787 –1851) 
Se asoció con el pintor Charles Marie Bouton, para realizar un proyecto 
nuevo denominado Diorama, que consistía en un conjunto de gigantes-
cas pinturas, presentadas bajo luces de variada intensidad, mientras el 
público en el palco era movido de manera circular. 

Para la exhibición de dicho invento Daguerre construyo un teatro en 
1822 en la Rue Sanson de Paris siendo el 11 Julio 1822 la primera ex-
hibición. El recibimiento del público fue espectacular y es así como 
durante los siguientes ocho años el empresario creo 21 dioramas para 
su proyección. Se estima que el beneficio obtenido en este periodo era 
de 200.000 francos con un estimado de 80.000 visitantes que abonaban 
una entrada de 2.50 francos.  
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FIGURA 9 

 
© Pinterest, Diorama. 

En este ambiente de investigación y desarrollo de juegos de imagen re-
salta la figura del Dr. John Ayrton Paris (1785 –1856) al que en 1826 
se le considera el inventor de un nuevo juego llamado Thaumatrope90 
(Taumátropo). 

El invento de este nuevo juguete siempre ha sido objeto de controversia, 
indicándose que también pudo ser desarrollado por Sir John Herschel, 
Charles Babbage, Dr.William Wollaston  o Dr. William Fitton.  

  

 
90 https://www.stephenherbert.co.uk/thaumatropeTEXT1.htm Visitada 08, marzo,2021  
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El taumátropo es posiblemente el más básico de todos los juguetes de 
este periodo. Consistía básicamente en un disco con distintas imágenes 
pintadas en cada lado y que contaba con una cuerda que lo sujetaba por 
ambos lados y que cuando la cuerda se enroscaba sobre sí misma y 
luego se estiraba aparecía como si las imágenes dibujadas estuvieran en 
movimiento. Famosos de esa época son los dibujos de un canario en un 
lado y en el otro una jaula vacía que al ser la cuerda destensada parecía 
como si el pájaro estuviera dentro de la jaula.  

FIGURA 10 

 
. © Dominio Público. Taumátropo  

El físico y matemático belga Joseph Antoine Ferdinand Plateau (1801 
–1883) que entre 1828 -1832, desarrolló lo que por muchos es conside-
rada la primera imagen en movimiento, con muchas variaciones, pero 
basado en la cual posteriormente daría paso hacia la evolución del pro-
yector cinematográfico. 

Ya en 1829, presentó su tesis doctoral de solo 27 páginas a su mentor 
Adolphe Quetelef. En ella presentaba interesantes propuestas sobre la 
persistencia retiniana, efectos del color en la retina, etc. Animado por 
la respuesta de su profesor y su interés por el movimiento de la imagen 
en 1832 desarrolló un invento que carecía de nombre. 
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Es el periódico francés Le Figaro, que, en junio de 1833, presentó el 
invento de Plateau denominándolo phénakisticope (Fenaquistospio). 
En estudios y artículos publicados a posteriori el mismo inventor lo de-
nomino Phantasmascope, que luego llamaría Fantascope. 

El aparato consistía en un trozo de cartón circular que estaba unido por 
su parte posterior a una pieza de madera. En la parte frontal del cartón 
circular radialmente se dibujaban diversas imágenes, geométricas o di-
bujos en diversas partes de su movimiento, caminando, por ejemplo.  
En la zona exterior se realizaban unas perforaciones rectangulares. El 
observador debía colocarse en frente de un espejo con la imagen hacia 
él y mover de forma circular el disco mirando a través de los rectángu-
los perforados en los bordes, es así como el espectador vera imágenes 
en movimiento reflejadas en el espejo. 

Paralelamente en Austria el astrólogo y matemático Simon von 
Stampfer (1790/1792- 1864) desarrolló lo que el denomino Strobos-
kopische Sheiben (Estroboscopio) en torno a 1820, el sistema consistía 
básicamente en un aparato que constaba de dos discos, uno con hendi-
duras alrededor de su circunferencia y otro con imágenes en movi-
miento cuando el disco con hendiduras giraba en el mismo axis que los 
dibujos en movimiento la visión a través de los cortes nos proporcio-
naba una imagen en movimiento. 
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FIGURA 11 

 
© Dominio Público. Estroboscopio 

William George Horner (1786 –1837) desarrollaba otro proyecto con 
ciertas similitudes, el Zoótropo. Inicialmente denominado Daedalum o 
Wheel of Devil (Rueda del diablo), no se hizo demasiado con la inven-
ción hasta 1860 cuando fue cambiado de nombre por el que actualmente 
conocemos Zoótropo o por el de Rueda de la vida. 

Consistía en un tambor de madera o de metal que contaba de hendiduras 
que giraba de manera horizontal basado en un pivote montado sobre 
una base. En el interior del tambor se colocaban unas tiras de hojas de 
papel de la misma dimensión que el tambor en donde había ilustracio-
nes de personajes en secuencia de movimiento, así cuando se giraba el 
tambor y se miraba a través de los cortes en el tambor se podía percibir 
la imagen en movimiento.  
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FIGURA 12 

 
© Dominio Público. Zoótropo 

En 1868 se hizo la patente de un nuevo artilugio, por el británico John 
Barnes Linnett basado en la persistencia retiniana llamado kineo-
graph91 o flip book.  

Este invento era el más barato, simple y popular de los desarrollados 
hasta el momento. Consiste en diversas imágenes en movimiento se-
cuencial que cuando son todas tomadas en conjunto una sobre otra 
cuando las movemos con el dedo pulgar la imagen parece estar en mo-
vimiento. 

Este sencillo invento fue uno de los primeros que se consideró para ser 
aplicado a la publicidad y fue a través de una marca de tabaco en 1905 
que desarrollo para promoción de la marca los denominados Turkish 
Trophies que consistía en una mujer bailando de forma sensual, pero en 
realidad lo que intentaba mostrar era una mujer haciendo ejercicios res-
piratorios. 

 
91 Del latín imagen en movimiento 
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Figura 13 

 
© Pinterest. Flip Book. 

En Paris Charles-Émile Reynaud (1844 –1918), en 1877 patento un 
nuevo instrumento basado en la linterna mágica, bajo el nombre de Pra-
xinoscope92  

Al igual que el zootropo contaba con dibujos en movimiento secuencial 
en una tira de papel que se colocaba en el interior de un atabar o tambor. 
El gran cambio supuso que elimino las rendijas y en su lugar en el cen-
tro del cilindro coloco unos espejos, lo cual nos hace percibir la imagen 
en movimiento más nítida.  

Inicialmente todos los dibujos se realizaban en papel hasta que decidió 
hacerlos en celuloide, añadir en este sentido que hasta mitad de los años 
1930 ningún otro artista dibujo directamente en celuloide hasta que Len 
Lyn y Norman McLaren comenzaran a hacerlo. 

En 1892 abrió lo que denominó Theatre Optique (Teatro Óptico) en el 
parisino museo de cera Musee Grevin donde el 28 de octubre de ese 
mismo año presento sus películas a las que denomino Pantomimes 

 
92 Praxinoscopio 
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Lumimienses. Estas consistían en historia cortas de diez a quince mi-
nutos era presentadas acompañadas de música y efectos de sonido. 
Entre ellas caben destacar Pauvre Pierrot, Un Bon Bock y Clown et ses 
Chiens93. No patentó su invención hasta 1888. 

El éxito fue inmediato, Reynaud hizo entre el periodo de 1892-1900, 
más de 13.000 exhibiciones a una audiencia aproximada de medio mi-
llón de espectadores. 

No solo fue esta su aportación al estudio del movimiento, y al posterior 
desarrollo cinematográfico, sino que fue el primero que desarrollo las 
perforaciones en el celuloide. 

“The device is designed to create the illusion of movement, no longer 
limited to the repetition of the same poses each time the instrument is 
turned, as happens with all of the current devices; on the contrary. Its 
indefinite length and variety produce true animated scenes with unlim-
ited length” …. From the report accompanying the patent application 
for the Theatre Optique (Bendazzi, pp 6)”. 94   

Edward James Muggeridge (1830 –1904), adoptó su nuevo nombre ba-
sado en el original nombre anglosajón del mismo y modificó su apellido 
para hacerlo más arcaico a Eadweard Muybridge.  

En 1872, el entonces gobernador del incipiente estado de Califorma, 
Leland Standford, contrató al británico con la intención de que este to-
mara fotografías de su mansión y de su gran pasión, Occident, un caba-
llo de carreras, a las que era muy aficionado. 

Standford tenía la curiosidad, de saber si el caballo cuando trota y ga-
lopaba levanta las cuatro patas del suelo al mismo tiempo, además que-
ría aumentar el rendimiento su equino. Es así como encarga a 
Muybridge investigar lo que se denominó Unsupported transit. El trote 
y galope de los equinos era un motivo de controversia en los círculos 

 
93 Pobre Pierrot, Bock un buen payaso y sus perros 
94 El dispositivo está diseñado para crear la ilusión de movimiento, ya no se limita a la repetición 
de las mismas poses cada vez que se gira el instrumento, como ocurre con todos los disposi-
tivos actuales; de lo contrario. Su duración indefinida y su variedad producen verdaderas es-
cenas animadas con una duración ilimitada”. Del informe que acompaña a la solicitud de pa-
tente para el Teatro Óptico 
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deportivos así que el gobernador hizo una apuesta de 25.000 dólares 
americanos. 

En 1873, Muybridge hizo una primera impresión del animal en movi-
miento demostrando que se mantenían las cuatro patas en el aire al 
mismo tiempo, cuyo negativo está perdido, y aunque satisfizo a su 
cliente no era lo suficientemente clara, así que mejoro el sistema de 
trabajo y el 15 de junio de 1878 volvió a la granja del gobernador, Palo 
Alto Stock Farm (en la actualidad campo universitario de Standford), y 
fotografió a Sallie Gardner, con doce cámaras que se disparaban auto-
máticamente al paso del equino por un circuito electro-magnético, de 
esta manera tomo instantáneas más claras y nítidas del movimiento para 
admiración de los invitados presentes. 

Muybridge publico dos obras, una sobre el movimiento animal Animals 
in Motion (1899) y otro sobre el humano The Human Figure in Motion 
(1899), que aun en la actualidad son utilizados como referencia por ani-
madores. 

James Stuart Blackton, (1875 –1941), en torno a 1896 o 97 Smith y 
Blackton fundaron la denominada American Vitagraph Compay, en 
1899 se les unió el distribuidor William T. "Pop" Rock, la cual se dedi-
caba esencialmente a las noticias grabando hechos como la guerra his-
panoamericana de 1898. Mientras Smith trabajaba en la compañía Bla-
ckton seguía trabajando como ilustrador en el neoyorkino periódico 
Evening World que, fundado por Joseph Pulitzer, era la voz del partido 
democrático. 
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FIGURA 14 

 
© Animals in Motion. Eadweard Muybridge 

En el mes de abril de 1898 la publicación asigno al dibujante a que 
entrevistara e hiciera dibujos de Edison. El de Ohio en ese periodo había 
ya patentado su proyector cinematográfico. Este convencio a Balckton 
de que adquiriera un proyector y algunas tiras de películas. 

Pero conozcamos en la voz del propio Blackton una conferencia pre-
sentada en 1929 en la Universidad del Sur de California, recogida por 
el historiador cinematográfico Anthony Slide,  

“Then he asked me if I could draw that picture of him on a big paper on 
a board. I told him that i could and he said “You come on out of the 
Black Maria,”95 and so we did and he had them boards and white paper 
and some charcoal, and right then and there he had the camera recording 
your humble servant drawing a picture of Thomas A.Edison. He said” 
Put you name on that board” and” This will be a good ad for you. It will 
goal over the country in the show houses” I did, and that was my entry 

 
95 Estudio de producción Thomas Edison localizado en West Orange, New Jersey, al que habi-
tualmente se le refiere como el primer estudio cinematográfico americano "America's First Mo-
vie Studio". 
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into the motion picture industry. I finished that picture with the name 
of Blackton, cartoonist of New York Evening World, written all over 
the top of that board (Solomon pp 11)”.96. 

En 1900, Blackton vuelve al laboratorio de Edison para trabajar en otro 
proyecto animado “The Enchanted Drawing”, donde el creador en 
frente de un atril dibuja diversos objetos tales como, un cigarro, un som-
brero y una botella de vino, que de manera casi milagrosa aparecía en 
sus manos, una cara dibujada se enfada cuando se le quitan los objetos, 
pero muestra su alegría cuando se le da un trago de vino. 

Esta película no obstante no puede ser considerada la primera en ani-
mación, ya que los efectos obtenidos se hacían tras parar la cámara entre 
fotogramas y sustituyendo objetos no utilizando animación tradicional 
propiamente dicha. Este sistema se haría popular en este periodo creán-
dose muchas películas que se denominaban Trick-Films. 

Vitagraph también es conocida porque en 1897 produjo la primera pe-
lícula animada que utiliza la técnica de Stop Motion llamada The Hum-
pty Dumpty Circus. 

If animation comes into play not when its techniques were first applied, 
but when they became foundations for creativity (Bendazzi, pp 7)97 

Émile Eugène Jean Louis Courtet (1857 –1938) este caricaturista pari-
sino es considerados por muchos como el creador de los populares di-
bujos animados, estableciendo un amplio debate que asignan este honor 
a Blackson. Este periodo hay que reconocer que fue un periodo muy 
interesante al realizarse estudios y pruebas paralelas con las nuevas téc-
nicas en ambos lados del atlántico. 

 
96 Luego me preguntó si podía hacer un dibujo de él en un papel grande en una pizarra. Le dije 
que podía y me dijo: "Sal de la María Negra", y así lo hicimos y él tenía pizarrones, papel blanco 
y carbón, y en ese momento tenía la cámara grabando tu humilde siervo haciendo un dibujo 
de Thomas A. Edison. Dijo "Pon tu nombre en ese tablero" y "Este será un buen anuncio para 
ti. Apuntará a todo el país en las casas de exhibición”. Lo hice, y esa fue mi entrada en la 
industria del cine. Terminé esa imagen con el nombre de Blackton, dibujante de New York 
Evening World, escrito en la parte superior de ese tablero.  

 
97 Si la animación entra en juego no cuando sus técnicas se aplicaron por primera vez, sino 
cuando se convirtieron en los cimientos de la creatividad. 
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A Émile también se le conoce por otros nombres tales como “El inven-
tor de los dibujos animados” o “el parisino más viejo”. Este creador en 
1907, cuando ya tenía 50 años, empezó a tener interés en la imagen en 
movimiento y las evoluciones de los aparatos que se desarrollaban tan 
rápidamente a una velocidad de vértigo. En esa fecha entra a trabajar 
en la Gaumont Film Company98 , su prestigio como dibujante de comic 
le aseguro un contrato trabajando en el estudio más antiguo del mundo 
donde hacia la labor de desarrollar viñetas animadas utilizando una cá-
mara vertical, estas eran luego incluidas en películas reales. No olvide-
mos que en ese mismo periodo Blackton había exhibido en Paris su 
película The Haunted Hotel, la cual creo un gran interés en esta nueva 
técnica animada, siendo además la primera película de este género que 
creo grandes beneficios, lo cual hizo que los estudios incipientes mos-
traran su interés en esta técnica. 

“According to the later, at the same time Cohl entered the world of cin-
ema, Blackton’s The Haunted Hotel arrived in the French screens. Fil-
makers racked their brains to understand how it was done. The legend 
goes that the only one to solve the problem, discovering the basic laws 
of what was to become his art form, was Emile Cohl (Bendazzi, 1994, 
pp 7)”99 .  

Cohl, estudio minuciosamente esta y otras películas de la época, cuadro 
a cuadro, para aprender la técnica y en un proceso de auto aprendizaje 
planeo su primera película animada. 

Utilizando 700 dibujos fotografiados a doble exposición, el francés creo 
Fantasmagorie. La obra de dos minutos de duración fue estrenada el 17 
de agosto de 1908. La técnica utilizada fue inspirada en el proceso de 
Blackton. 

Les Arts incohérents (Arte Incoherente), era un movimiento artístico de 
la época, esencialmente centrado en Paris que se caracterizaba por la 

 
98 Es la primera y más antigua compañía cinematográfica del mundo, fundado en Francia por 
el ingeniero Léon Gaumont en 1895.  
99 Según este último, al mismo tiempo que Cohl entraba en el mundo del cine, The Haunted 
Hotel de Blackton llegaba a las pantallas francesas. Los cineastas se devanaron los sesos para 
entender cómo se hacía. Cuenta la leyenda que el único que resolvió el problema, descu-
briendo las leyes básicas de lo que se convertiría en su forma de arte, fue Emile Cohl. 
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irreverencia satírica, esta tendencia seria la simiente del muy posterior 
movimiento Dada o Dadaismo100. Cohl que era gran seguidor de esta 
tendencia artística en sus diseños previos utilizo la misma como base 
de esta película. 

Figura 15. 

 
©Dominio Público. Emile Cohl. Fantasmagorie 

 
100 Movimiento artístico que surge como reacción a la Primera Guerra Mundial. Este consistía 
en rechazo a la lógica, la razón y el esteticismo de la sociedad capitalista moderna, expresando 
en su lugar el sinsentido, la irracionalidad, la protesta antiburguesa, su descontento hacia la 
violencia, la guerra y el nacionalismo, manteniendo lazos políticos con la izquierda radical de 
y extrema izquierda en sus obras. 
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André Martin (Martin, 1967) describe como a partir de 1913, la anima-
ción cinematográfica estadounidense se compara a una olla hirviendo. 
Donde todos los ingredientes se mueven al mismo tiempo a una veloci-
dad increíble, donde todo es simultaneo y las influencias son innume-
rables. Los directores y animadores van de estudio en estudio, de ciudad 
en ciudad, los productores hacen varias producciones al tiempo e in-
cluso las películas contaban con varios distribuidores.   

En este vertiginoso periodo Zenas Winsor McCay (circa 1866–71 –
1934), desarrollaría su obra. Fue un afamado caricaturista popular-
mente conocido por su tira cómica “Little Nemo” (1905–14; 1924–26) 
y por su aportación al cine animado a través de su película animada 
“Gertie the Dinosaur) (1914). En ciertas ocasiones utilizo el seudónimo 
de Silas cara ciertas tiras periodísticas. 

McCay, desde muy joven mostro interés por el dibujo comenzando a 
trabajar en diversos periódicos e incluso museos desarrollando toda su 
cartelería, pero sin duda en 1900 fue cuando recibió su gran oportuni-
dad trabajando como jefe de ilustración en The Cincinnati Enquirer, 
donde desarrolló varios aspectos de su carrera y donde empezó su in-
novación en el diseño de tiras utilizando diferente grosor en las líneas 
de contorno lo que le permitía establecer sensación de perspectiva, muy 
en el estilo del Art Nouveau. 

Aunque tuvo muchas tiras anteriores la más popular fue publicada en el 
New York Herald, en una página entera el domingo 15 de octubre de 
1905 con el nombre Little Nemo in Slumberland. El nombre del perso-
naje es Nemo que en latín significa nadie y el modelo para el diseño de 
personaje fue su propio hijo Robert. 

Su primera introducción al cine animado fue con su película Little 
Nemo (1911) que ya empezaba a utilizar medios más envolventes y no 
solo palos o siluetas que se movían como los anteriores directores. Pero 
sin duda por la obra por la que es más reconocido es su película de 1914 
Gertie the Dinosaur estrenada oficialmente el 12 de octubre en el Colo-
nial Theater de Nueva York. 

Este gran artista fue un gran innovador introdujo nuevas técnicas y ele-
mentos que hoy son estándares en la industria animada, entre ellos 
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debemos destacar: character animación, que consiste en mostrar la per-
sonalidad de un personaje a través de la línea de diseño y el movimiento 
y actitud este; Inbetwen (Intercalado) donde se realizan dibujos entre 
los dibujos principales para generar la ilusión de movimiento con más 
precisión y detalle; Animation Loops o Ciclos, donde se desarrolla de 
forma magistral los movimientos más repetitivos, como el avanzar, ca-
minar, correr, etc. En forma de ciclos los cuales pueden ser más tardes 
reutilizados, en la actualidad esta técnica en habitual en películas de 
alto presupuesto; Pegbars o pivotes, que consistía en realizar una serie 
de perforaciones en la misma zona de cada dibujo de tal forma que esta 
fuera guía permitiendo que el movimiento siempre se ubicara en la 
misma zona de pantalla. 

FIGURA 16. 

 
©Dominio Público. Winsor McCay. Gertie the Dinosaur  

Marie-Georges-Jean Méliès (1861 –1938), conocido por la cinemateca 
francesa como “artista completo”, desarrollo diversas técnicas como la 
exposición múltiple, la transposición de personas, en la que Méliès se 
grababa varias veces en el mismo negativo y se duplica, la cámara rá-
pida, las disoluciones de imágenes, desaparición de objetos en pantalla 
y la película en colores, etc. 

El mismo difundió que descubrió denominado Stop Trick (trucaje foto-
gráfico) de una forma casual, como otros muchos inventos, ya que su 
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cámara se le atasco mientras filmaba en una plaza, y así en una escena 
aparecen un autobús y una señora, y en la siguiente hay una carroza 
fúnebre y un señor. 

Del mismo modo hizo dos aportaciones que han sido fundamentales en 
el desarrollo de la industria audiovisual fue la creación del primer 
guion, permitiendo la continuidad narrativa, y el primer Story board101. 

Méliès que asistió a la primera proyección cinematográfica de los Lu-
mière en 1895 trató de comprar para su Théâtre Robert-Houdin, el ci-
nematógrafo, pero pese a su empeño no logró hacerlo, así que busco 
otras formas para contar sus historias. Europa era un hervidero de in-
ventos y nuevos aparatos para grabar y proyectar imágenes, así que un 
viaje a Londres como el Animatogragh (Animatografo), proyector 
desarrollado por el británico Robert W. Paul. 

A su regreso a Paris, trabajo en él, con el simple método de ensayo y 
error y en septiembre del 1896 junto con otros dos patentó el Kinéto-
graphe102.  

En 1897, el gran ilusionista construyó en Montreuil el primer estudio 
de filmación de Europa, en el desarrollo su prolífica carrera con más de 
quinientas producciones  

Su obra más conocida y citada es Le Voyage dans la Lune de 1902. 

“Méliès was the first to view cinema as the realm of imagination. He 
was also a pioneer in studing the effects obtainable with the camera, 
anticipating breaktroughs which have transformed into today’s cine-
matic language (Bendazzi, ,1994, pp 11)”103   

Auguste y Louis Lumière, Fecha, 28 de diciembre de 1895, lugar, Só-
tano del Gran Café Salon Indien del Boulevard de los Capuchinos en 
Paris, Francia. 

 
101 Story Board, es el guion escenificado en viñetas de forma secuencial con el objetivo de 
entender una historia, previsualizar una animación o planificar la estructura de una película. 
102 Kinétographo 
103 Méliès fue el primero en ver el cine como el reino de la imaginación. También fue un pionero 
en estudiar los efectos que se pueden obtener con la cámara, anticipando avances que se han 
transformado en el lenguaje cinematográfico actual. 
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Proyección de diez películas: Le Repas de Bébé, La Voltige, L'Arroseur 
Arrosé, La Pêche aux poissons rouges, Les Forgerons, Le saut à la 
couverture, Baignade en mer,Place des Cordeliers à Lyon, Neuville-
sur-Saône: Débarquement du congrès des photographes à Lyon, La 
Sortie des ouvriers de l'usine Lumière à Lyon, rodada el 19 de marzo 
esta última ya había sido mostrada el 22 de marzo en la Société d’En-
couragement à l’Industrie Nationale de Paris a un grupo más reducido, 
de esta obra existen tres versiones. 

El padre de los hermanos, Antoine, junto a unos pocos operarios de la 
fábrica que poseían, organiza la exhibición, a la que fueron invitados 
un selecto grupo de empresarios que poseían casas de espectáculos, en-
tre el que se encontraba Méliès, a la que no asistieron los hermanos, y 
por la que se cobraba un precio de entrada de 1 franco. Hay 100 sillas 
preparadas, de las que solo 33 están ocupadas. La prensa no estaba muy 
interesada en esto, de los más de 40 periódicos de Paris en ese momento 
solo asistieron 2. El periódico “La Poste” escribió “Con este nuevo in-
vento la muerte dejara de ser total y absoluta; las personas que hemos 
visto en la pantalla permanecerán con nosotros, vivas y activas, después 
de su fallecimiento” (Historia del Cine, 1984, pp. 13) 

El éxito fue inmediato, la invención de los hermanos, el Cinématogra-
phe104  había fascinado a todos, por su claridad, su técnica y la calidad 
de las imágenes. 

Pero los franceses, en enero de 1896, proyectan una nueva película: 
L'arrivée d'un train en gare de La Ciotat. Película clásica en la historia 
del cine, y que la leyenda dice hizo salir despavoridos a los espectado-
res de la sala ya que pensaban que el tren les iba a arroyar. 

Es en esta película donde encontramos muchas de las técnicas cinema-
tográficas narrativas que han llegado hasta nuestros días, como la posi-
ción de la cámara en ángulo, planos, largos, medios y cortos, así como 
la presentación de una perspectiva forzada. Lo interesante es como fue-
ron capaces de todo esto sin un solo movimiento de cámara ya que esta 
estaba estática sobre la plataforma de la estación. 

 
104 Cinematógrafo 
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Pioneros en la técnica fotográfica que ya en 1881 ya habían patentado 
la Fotografía instantánea y las placas fotográficas. En 1903, inventaron 
el Autocromo en color, comercializado en 1907 fue el único desarrollo 
de proyección y captura de color hasta 1937. 

Al final de sus vidas, estas se vieron ensombrecidas por su acerca-
miento o asociación al fascismo105, Louis fue reclutado por el líder ita-
liano Benito Mussolini para crear películas propagandísticas, al tiempo 
que Auguste ocupaba un puesto en el consejo de la ciudad de Lyon 
desde donde apoyaba el régimen del Marshal Philippe Pétain106. 

Esto provoco una gran decepción por parte de los franceses, hasta tal 
punto que cuando en 1990 se propuso hacer billetes de 200 francos con 
los hermanos los ciudadanos de la república se negaron enérgicamente 
a ello. 

Figura 17. 

 
© Lumire Dance. Fotograma de la película, La Sortie des ouvriers de l'usine Lumière à 

Lyon.  

 
105 Fascismo, Es un movimiento político de carácter totalitario y nacionalista fundado en Italia 
por Benito Mussolini después de la primera guerra mundial. A los seguidores de este régimen 
se les conocían como “camisas negras” 
106 General francés, héroe nacional por su victoria en la batalla de Verdún en la Primera Guerra 
Mundial. Perdió su prestigio como jefe de estado del gobierno francés en Vichy en la Segunda 
Guerra Mundial. Murió en la fortaleza Île d’Yeu. 
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La cinematografía evoluciona y el 27 de septiembre 1922, se vería la 
primera película en tres dimensiones, utilizando un sistema de dos pro-
yectores.   

Habría que esperar hasta 1922, concretamente el 27 de septiembre, para 
ver la primera película en 3D en salas comerciales usando el sistema de 
dos proyectores. Su título fue The Power of Love. 

La primera película en la que se utilizaría la animación en 3D es la del 
director Richard Heffron. Futureworld (1976), en la cual se veía una 
mano y una cara generados por ordenador. Pero sin duda la película que 
rompió esquemas con un uso total de este sistema fue Tron (1982) de 
Steven Lisberger. Tras esta vinieron la mezcla de animación 3d y tradi-
cional en La Bella y la Bestia (1991), siendo la primera generada total-
mente por ordenador Toy Story (1995)  

4.CONCLUSIONES  

La principal que podemos obtener es que el origen de la animación 
surge a partir de la inquietud humana por mostrar y el proceso del mo-
vimiento, así las dos nuevas propuestas que presento para ser incluidas 
como predecesoras de la animación cuentan con esa característica de 
una forma muy clara, el movimiento de una simple cabra saltando o la 
lucha entre el bien y el mal. 

Estos primeros intentos se desarrollaron con más detalle por la comu-
nidad científica que anhelaba plasmar y demostrar como el movimiento 
ocurre y el concepto de persistencia retiniana, esto todo llevó a desarro-
llar aparatos, que como base utilizaban los principios básicos de anima-
ción, que el público aceptó y utilizo a modo de distracción. 

Es solo este aspecto lo que llevo a los hermanos Lumière a desarrollar 
su aventura cinematográfica. Por lo que podemos deducir que la anima-
ción es anterior al propio avance cinematográfico. 
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1. INTRODUCTION 

Gender equality studies stated in the 60s (Ordem & Ulum, 2020). 
Gender equality education involves several actions such as the pro-
motion of gender equality in schools. Its widespread use in education 
intends to foster equal treatment between girls and boys that acts as 
a cross-curricular topic in the curriculum of Primary Education. 
Gender equality has been defined as “both the equal treatment of 
women and men before the law and women's and men's equal usage 
of resources, opportunities, and services within the family and soci-
ety” (Kalayci & Hayirsever, pp. 1065, 2014). Psaki, McCarthy, 
Mensch, & Population Council (2017) stated some progress regard-
ing gender equality in girls’ education in last years however such as 
parity in school enrolment; and same accomplished grades. Notwith-
standing, gender equality in learning is not yet characterized by par-
ity.  The treatment of contents about important women in the history 
or equal treatment preventing gender bias are teaching strategies 
whose goal is to foster non-discrimination measures and promote 
girls’ autonomy. However, some studies determine the association 
of trait characteristics depending on gender. For example, playing 
football was considered as being specific to men by 67% of students 
in Primary Education due to the fact sports are usually perceived as 
a skill mainly developed by men (Aksoy, Nurlu Ustun, & Coban Su-
ral, 2019).  
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“Most of the students agree that "playing at families", "playing with 
dolls" were the rights of girls, where "playing with toy cars" was that 
of boys. However, a student held a more egalitarian perspective regard-
ing "playing with marbles", "playing hopscotch", "skipping rope", and 
"climbing to trees" plays (Aksoy, Nurlu Ustun & Coban Sural, 2019, 
pp. 158)”. 

To break down gender equality bias following the ideas stated by 
the Global Partnership for Education (2018), it is earth-shaking to 
analyse society barriers to give visibility to unequal treatment of 
girls and boys with a gender-disaggregated view what implies the 
need of an explicit learning process. This promotes the training of 
attitudes and knowledge of consequences over population due to the 
fact gender equality contributes to lifelong positive outcomes. 

1.1. THE THEORY OF PLANNED BEHAVIOR (TPB) 

Development and differentiation of gender emerge from several di-
mensions such as personal, behavioural and environmental in a re-
ciprocal and bidirectional effect (Bussey & Bandura, 1999 cited by 
Aksoy, Nurlu Ustun, & Coban Sural, 2019). The Theory of Plan Be-
haviour (TPB) is conceptualized by some characteristics that deter-
mine an approach of behaviour prediction and change taking the en-
vironment as an important dimension over behaviour control. These 
behaviours cover a widespread range of behavioural domains to pre-
dict and boost behavioural changes. The TPB is based on The The-
ory of Reasoned Action that implies “behaviour is solely dependent 
on personal agency (i.e., the formation of an intention), and that con-
trol over behaviour (e.g., personal resources or environmental deter-
minants of behaviour) is relatively unimportant” (Armitage and 
Christian, 2003, pp. 190). However, the TPB added perceived be-
havioural as “holding intention constant, greater perceived control 
will increase the likelihood that enactment of the behaviour will be 
successful (Armitage and Christian, 2003, pp. 191). Firstly, the TPB 
requires setting up the target behaviour reflected on a behavioural 
action according to a specific context regarding space and time 
(Ajzen, 2020). Then, if we talk about gender equality in education 
regarding Foreign Language Area and linguistic attitudes, we can 
conceptualize the target behaviour as gender equality awareness 
with a reflected action shown in breaking cultural gender bias in the 
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educational context to promote positive attitudes and then behav-
iours by working cooperatively in heterogeneous groups in a time in 
which powerful organizations such as the United Nations (UN), the 
Organization of American States (OAS), the European Union (EU), 
and the Council of Europe (CoE) have given voice to women’s 
movements with a set of legal regulations to establish gender equal-
ity and human rights (Sosa, 2021). However, we must take into ac-
count that there are instant precursors that must be worked and 
change to approach behaviours to gender equality. It is here, in this 
specific time, when education comes to play.   
 
As regards behaviour intentions, the learning process must be 
planned in detail in order to stimulate a stronger intention to perform 
gender equality behaviours in action that are reflected on acts. Be-
havioural intentions are determined by attitudes toward the behav-
iour (Ajzen, 2020).  A favourable attitude towards gender equality 
provides the motivation to engage in the target behaviour. Then, the 
planning of learning determines in what extend the behavioural in-
tention will be more determined and how those gender bias can be 
broken. Azjen (2020) establishes that gender barriers can be over-
come with the help of two important factors such as past experience 
and other’s support. These factors will be the key to monitor the own 
behaviour in question. Thus, research about teachers’ perceptions 
with a personal experience of gender discrimination in childhood 
states that they are more sensitive to unequal treatment of boys and 
girls with a more gender awareness, so explicit learning interven-
tions are necessary to avoid gender bias (Rogošic, Maskalan & 
Krznar, 2020). Kalayci & Hayirsever (2014) stated “Awareness of 
teachers about the variables that cause gender inequality should be 
increased” (Kalayci & Hayirsever, pp. 1065, 2014).  
Then, a perceived behavioural control arouses gender equality be-
haviours if teachers facilitate them in the educational context, then 
here we have the crucial role of environment dimension that the TPB 
claimed. But before, students must perceive gender equality as a sub-
jective norm to accomplish and here it comes education because it 
previously develops positive attitudes towards gender equality. 
Then, the learning methodology will be crucial to stimulate the in-
tention of behaviour to perform a gender equality action.  Old teach-
ing methods of foreign language learning encompassed the teaching 
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of Foreign Language and linguistic attitudes from strict linguistic 
competence.  

1.2. GENDER-BASED ACQUISITION OF LANGUAGE 

Meredith, Geyer and Wagner (2018) remarked on the idea that for-
eign language learning usually enshrouds “simple topics, such as 
family, food, and similar aspects of life” Meredith, Geyer and Wag-
ner, 2018, pp. 90). However, nowadays this discipline covers social 
topics of social demand in order not to just improve language levels 
but communicative competence in motivating and current topics in 
order to involve students actively (Ordem & Ulum, 2020). Then, re-
sources, tasks and activities need to be updated in the Foreign Lan-
guage and linguistic attitudes learning now. Foreign Language Area 
has been widespread planning from Communicative Language 
Teaching (CLT) (Núñez-Vázquez & Crismán-Pérez, 2021). CLT 
means students’ immersion in L2 (foreign language) in context 
(Dolle & Willems, 1984) by planning communicative activities 
based on interaction and social learning experiences to develop com-
municative competence (Bandura, 1986; Natsir & Sanjaya, 2014). 
Competence in language is referred as differentiating language 
knowledge and language performance, being the first one related to 
competence (Young, 2014). Therefore, learning a Foreign Language 
and linguistic attitudes are usually conceptualized as a subject with 
just linguistic contents however cross-curricular topics such as Gen-
der Equality can be covered from this Area especially from socio-
emotional competences to settle the development of the Theory of 
Planned Behaviour (TBP).  
Socioemotional Competences cover a basic core that is much related 
to gender equality such as Social Awareness and Empathy. Social 
Awareness is the competence to take the perspective of and empa-
thize with others (West et al., 2020) determining intergroup relation-
ships. Affective and cognitive empathy encompasses many behav-
iours regarding gender (Garandeau, Laninga-Wijnen & Salmivalli, 
2021). With regards to teachers’ interventions in lessons, they can 
raise students’ affective empathy. Empathy constructs are very re-
lated to sharing, helping, perspective-taking, and self–other knowl-
edges (Woolrych, Eady & Green, 2020). Then, communicative ac-
tivities in the Foreign Language Area planned from the TPB demand 
the improvement of some principles such as the principle of 
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compatibility, proximal determinants of behaviour, determinants of 
intentions and feedback effects which are the main contents to set up 
the learning proposal made in this paper.  
Attitudes are influenced by beliefs toward the target behaviour and 
its consequences. This is called behavioural beliefs (Azjen, 2020). 
This is related to the people subjective norm previous to behaviour. 
Kalayci & Hayirsever (2014) announced the character trait attribu-
tions that students of primary education do about women regarding 
household chores such as setting the table, being emotional, being a 
nurse, playing volleyball, and having blonde hair. Regarding men, 
students described them as being a judge, playing football, and brav-
ery. Here the support given to the perceived control of behaviour by 
teachers as significant roles for students is essential so that students 
develop gender equality behaviours according to the feedback effect 
which is expected to promote empathy and social awareness as main 
socioemotional competences regarding gender equality behaviours. 
Social Awareness is a socioemotional competence that means to take 
the perspective of others, developing at the same time the Theory of 
Mind (ToM) (West et al., 2020). Regarding Empathy, that is another 
socioemotional competence very related to Social Awareness may 
be affective and cognitive. They match with many behaviours re-
garding gender equality such as such as respect, choice, self-esteem, 
tolerance, and acceptance what develop emotional intelligence in 
children (Garandeau, Laninga-Wijnen & Salmivalli, 2021). 
Depending on the outcomes provided by teachers, then environment 
dimension, students are likely to change some of the main factors 
regarding behaviours according the TPB such as the behavioural, 
normative and control beliefs and how these influence on future in-
tentions to increase gender equality behaviours (Azjen, 2020). 

2. OBJECTIVES 

This paper aims at designing a teachers’ learning intervention in For-
eign Language lessons to make students of Primary Education to de-
velop the Theory of Planned Behaviour regarding attitudes and behav-
iours toward gender equality by planning a gender topic to break gender 
stereotypes. This proposal is inspired by gender equality children liter-
ature, then a set of gender issues books are described. Consequently, 
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covering gender topics from social awareness and empathy compe-
tences allows reducing gender disparities which becomes a goal by 
2030 in education (Psaki, McCarthy, Mensch & Population Council, 
2017). Then, this paper aims at three basic goals: 

1. How to plan a gender topic to break gender stereotypes in foreign 
language learning?  

2. What are the steps to get gender-acquisition foreign language fol-
lowing the Theory of Plan Behaviour? 

3. How to avoid gender bias and raise gender equality awareness in 
elementary students from an interactional competence? 

The first research question tries to provide inspiring ideas to select gen-
der topics addressed to elementary students. Teachers can find that gen-
der equality is a challenging topic especially if we are learning a foreign 
language. The conceptualization of gender stereotypes by using the for-
eign language as a mean of communication may seem that exceeds lin-
guistic and communicative competence and this goes beyond students’ 
skills to acquire contents to arise gender equality awareness. However, 
as we must have introduced in this paper the teachers’ attitudes, the 
support provided by the environment over behavioural control and their 
planning to support the treatment of topics of social demand with ele-
mentary students demand the usage of a teaching planning based on, on 
the one hand, modification of behaviours and here, the Theory of Plan 
Behaviour is when comes to play. On the other hand, a foreign language 
learning proposal characterised by promoting interactional competence 
demands the active participation of students who construct behaviour 
intentions and linguistic competence at the same time being the ques-
tion 3 covered. This stimulates students’ positive linguistic attitudes to-
wards learning and involvement in society as active citizens as well as 
a solid learning of language through a motivating and engaging topic 
as gender equality. 

3. METHOD 

Regarding methodology about developing gender equality, some meth-
odological foundations such as planning cooperative techniques close 
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to students like ‘Storytelling’ (Mu-hsuan Chou, 2014) using L2 (foreign 
language) as a mean of communication to develop empathy and social 
awareness is promoted due to their importance of gender equality for 
all our society (Sosa, 2021). In doing so, it is earth-shaking to make an 
initial evaluation about students’ attitudes towards gender bias and the 
importance of gender equality in the school and society knowing their 
subjective norms about the topic. Therefore, the main role of teachers 
is a prompter of gender equality to overcome the gender gap that can 
appear before planning the equality gender learning proposal. This goal 
is achieved boosting an interactional competence in L2 where the main 
principles to set up students’ behaviour towards gender equality are the 
following according to Young (2011 cited by Young, 2014): (1) partic-
ipation framework according to students’ needs; (2) register associated 
with levels of language such as phonological, semantic, morphosyntac-
tic and pragmatic awareness;  (3)modes of meaning which are related 
to modes of communication and how students build interpersonal, ex-
periential, and textual meanings;(4) speech acts; (5)turn-taking; (6)re-
pair as a linguistic behaviour to answer language in practice; (7) and 
finally boundaries of communication.  From those principles, all of 
them are related to socioemotional competences such as social aware-
ness and  empathy which determine behavioural intentions towards 
gender issues. 
Table 1 shows the planning of a learning proposal to promote gender 
equality in Foreign Language Learning with the dual aim of increasing 
linguistic and communicative competence in L2 (foreign language) 
with the corresponding development of linguistic attitudes planning 
from a gender-based acquisition of second language. This is a one 75-
minute foreign language lesson. Finally, we asked students for taking a 
final product and style a hero or heroine through which they can address 
equal gender vocabulary in a description text as main discursive model 
to start to change behaviours regarding gender. 

3.1. PARTICIPANTS 

The participants of this learning proposal about gender-based acqui-
sition of language are students of Elementary Education aged from 
8 to 12. They are in the concrete operational thought stated by Piaget 
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(1970). Following McLeod (2018), this human cognitive develop-
ment demands focusing on the process of learning rather than the 
final product through an active learning methodology based on re-
discovering or reconstructing knowledge in collaborative and inter-
actional learning activities (Table 1). To allow students to learn 
about a topic of social demand as gender equality within the linguis-
tic constraints of proficiency at the novice level we carefully planned 
interactional activities which enabled them to reflect critically on 
questions of gender bias and stereotypes.   

3.2. GENDER-BASED ACQUISITION OF LANGUAGE: 
LEARNING PROPOSAL  

Bearing in mind the previous ideas, it is intended to promote gender 
equality by breaking gender bias and then, stereotypes, then the pro-
posal is planned from a gender topic called ‘No difference between 
us’ based on the famous gender storytelling written by Jayneen 
Sanders (important active advocate for gender equality). The Learn-
ing Scene to prompt gender equality in elementary schools is mainly 
the classroom and the information provided by prompt school re-
sources, then the Interactive Whiteboard and visual material espe-
cially picture storybooks to break stereotypes using foreign language 
as main vehicle of communication are promoted (Vygostky, 1983). 
Next and according to Task-Based language approach which is 
based on the performance of a final task is described as follows 
(Nunan, 2004):   

The gender equality learning proposal began with an initial 
evaluation of students’ attitudes towards gender equality by making 
a brainstorming. In order to foster communicative strategies in 
foreign language some pictures are used as a prompt. These pictures 
can be about inspiring women and men in history. It is tried to know 
students’ assumptions about gender roles by fostering an active 
brainstorming. Thus, some questions are posed such as ‘Do you 
know this people?’ What’s the woman doing? What’s the man 
doing? It is also added some simple expressions to each prompt such 
as ‘This woman is very brave and strong’. 
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After, a vocabulary chant based on breaking gender stereotypes is 
planned with a listening, chant and dance exercise. The vocabulary 
set breaks gender stereotypes, so some adjectives such as audacious, 
daring, confident, creative were assigned to boys as well as girls. 
The tune of the chant is catchy and memorable in order to reinforce 
vocabulary while singing and acting out in order to reinforce verbal 
language with the support given by the non-verbal one (Asher, 
2009). Students can also read the lyrics and make gestures, so 
communicative strategies are supported during the exercise thanks 
to nonverbal procedures (Pinter, 2017).  

Later, students read an adapted text from the storytelling called 
‘Pearl Fair-weather Captain Pirate’ by Sanders in big group. This 
story breaks gender stereotypes because it is about a brave, fair and 
strong girl. Boys ang girls can learn that their lives can be so much 
richer if they partner with each one. The story is a picture book, so 
images support comprehension and develop social awareness and 
empathy. After the reading of the story, student put in order the story 
in order to check students’ comprehension at linguistic level 
however, inferring opinions and attitudes are also stimulated. In this 
way, they perform exercises such as look, order and number the 
pictures or look, order and write the sentences. 

Other storybooks that can be successfully used to work on gender 
equality are ‘No difference between us by Sanders; Sleeping Bobby 
by Mary Pope Osborne, Will Osborne; The Princess Knight by 
Cornelia Funke; or Prince Cinders by Babette Cole. They are stories 
based on classic tales but approached from gender equality. Classic 
tales are spread worldwide. In this way, it is questioned the 
traditional roles that they are assigned as boys or girls.  

In the treatment of communicative activities from social topics as 
gender equality, it is necessary to consider students’ motivation. 
Being elementary students, digital native children (Prensky, 2010), 
students in pair work practiced a mixed-gender game by playing and 
reading. Students played and customized a hero by using the digital 
program. Voki.com. Then, in mixed-gender pairs, students choose a 
hero or a heroine and they have to match a set of magic elements that 
make them stronger. Later, they read and complete a description 
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with the adjectives chosen by filling gaps in a text about the 
character and answer questions. This interactive game shows that 
girls and boys can be a hero or a heroine in an equal way, so gender 
equality is promoted. Afterwards, students answer some gender 
questions cooperatively (Vygostky, 1983).  

As a final task of the learning proposal, students in mixed-gender 
pairs style a hero or heroine and tell. Then, students have to describe 
their own Superhero or Superheroine. It is prompted the use of 
gender equality in their productions by breaking gender stereotypes. 
A model text is provided in order to foster communicative 
competence to students. We have several examples according to 
students’ cognitive stage and linguistic and communicative 
competence. An example is multiple choice texts to describe, so they 
have to select words at word level or parallel-text to describe which 
consists in developing a higher metalinguistic competence by 
manipulating the text to get the own one. Thus, they have to locate 
words, change some simple sentences and make their own text. At 
the end of the writing, students may support the task with some 
pictures and tell their works in front of their peers where it makes 
sure all students show respectful attitudes, so social awareness is 
promoted towards this current topic. All the descriptions can be 
compiled in a ‘Description Class Book’ in order to involve parents 
to prevent gender bias and prompt gender equality at home.  

Finally, breaking gender stereotypes in the English lesson may be a 
challenging topic, however taking into account students’ needs is the 
core to get successful learning and inclusion of all students. As an 
example of reinforcement activities, students ‘Make a Wordsearch’ 
about positive traits associated with women in order to break stere-
otypes with words such as ‘courage, bravery, boldness and confi-
dence’. In this way, students develop bottom-up learning processing 
over gender issues. As an extension activity to the learning proposal, 
an example is ‘Answer Riddles’. Students act as detectives that solve 
the riddle to guess who important women carried out important 
events of history. Therefore, they wide their knowledge and play 
with language breaking gender stereotypes.  
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In order to evaluate the teachers’ intervention and learning proposal, 
some assessment criteria and indicators were established such as 
identifying essential information regarding gender bias from oral 
simple texts; expressing equality gender messages during brief and 
simple interactions with communicative basic syntactic structures 
and vocabulary  during the participation in face to face conversations 
to establish social contact in an equal treatment behaviour; under-
standing the meaning of written texts about gender equal treatment 
with visual and contextualized support and simple lexis; and finally 
writing brief and simple texts to describe from a gender-based ac-
quisition of foreign language.  

Then, some evidences to evaluate the development of the gender-based 
acquisition program are the following:  

‒ Linguistic and Communicative Competence by using foreign 
language as a mean of communication of gender issues. 

‒ Social and Civic competence by planning from the TPB that 
fosters gender conscious students. 

‒ Sense of Initiative and Entrepreneurial competence by devel-
oping active citizens who break gender bias.  

‒ Learning to learn by stimulating getting meaning from context 
with the help of visual resources such as gender-based story-
books.  

‒ Digital Competence by getting information from educational 
digital applications that prompt equal attitudes. 

‒ In this way, the gender equality learning proposal is planned 
from a formative evaluation for the development of gender-
based acquisition of a foreign language to break gender bias 
in the educational context whose main aims are the use of for-
eign language as a mean of communication of gender topics 
to foster equality in elementary students. This implies boost-
ing social and civic competence by planning gender-based ex-
ercises that prevent gender bias where students become very 
active with the prompt of a gender equality children literature. 
These gender equality behaviours stimulate learning to learn 
strategies by working cooperatively in heterogeneous groups 
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from the equal treatment of all them. Also, the widespread us-
age of children literature due to its sociocultural values shows 
universal classic tales approached from gender equality. 

4. DISCUSSION  

In this paper we describe one potential means for providing 
gender- based acquisition of language learning students with oppor-
tunities to express themselves in meaningful ways about topics of 
social demand such as gender equality that is very important to them 
and society by using a communicative approach as interactional 
competence. Also, the Theory of Planned Behaviour is described as 
main approach to get behaviour intentions which determine a change 
of attitude and target acts. The goal was to challenge students to 
think critically about gender issues, while engaging in interactions 
in foreign language. By applying the Theory of Planned Behaviour, 
we address the questions “How to plan a gender topic to break gen-
der stereotypes in foreign language learning? What are the contents 
to get gender-acquisition foreign language following the Theory of 
Plan Behaviour? and How to avoid gender bias and raise gender 
equality awareness in elementary students from an interactional 
competence? Therefore, we share how elementary language learners 
can engage in critical reflection in foreign language using gender 
equality storybooks in order to make some changes at their inten-
tions to act in an equal manner (at the example of one 75-minute 
foreign language lesson). Storybooks from classic literature have be-
gun a movement based on modern values where classic tales are re-
written in order to satisfy the needs and social and civic competence 
of the current society. For that goal, we provide information about 
activities around the story prior and after the reading, all of them 
occurred in foreign language. The pre-reading activities are based on 
making students aware of how language can be used depending on 
gender in order to expand not just their vocabulary but also their 
knowledge about the topic. The while-reading activities allow stu-
dents to be aware of how boys and girls behave in an equal way and 
both can take part of the same interests. Finally, the post-reading 
stage or final product demands from students the development of 
creative thinking (Puchta and Williams, 2011). This final task con-
sists in writing a description which expands students’ vocabulary far 
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from gender bias and stereotypes. This also requires, not only, crea-
tivity but also a process of thinking construction to be closer to gen-
der equality thanks to socioemotional competences such as social 
awareness or empathy. The learning situation supposes the develop-
ment of thinking routines such as holistic thinking which develop 
the gist and analytic thinking which allows accessing information in 
detail. The theoretical framework for the reported activities inte-
grates interactional competence and the Theory of Planned Behav-
iour. We describe the design of the activities in a unit that reviewed 
the linguistic content regarding adjectives and its usage in order to 
break gender stereotypes in men and women. Besides, some scholars 
have stated the importance of engaging students in children literature 
in the classroom to “deepen students’ understanding of the often 
complex nature of ethical decision making” (Henderson & Malone, 
2012 cited by Meredith, Geyer, & Wagner, 2018, pp. 91). Using tra-
ditional children storybooks with modern values provided us with 
the opportunity to activate students’ previous knowledge and relate 
to concepts of personality related to gender-based acquisition lan-
guage. Retelling storybooks with plots close to students but with 
modern values implies the development of analogical thinking due 
to the process of comparison (Puchta and Williams, 2011). 

Foreign language learning here is grounded the Theory of Planned Be-
haviour from interactional competence to boost the development of sev-
eral socioemotional competences such as social awareness and empa-
thy. As has been shown in prior research, this motivates students by 
developing behaviour intentions prior to action allowing them to con-
nect linguistic competence with topics of personal importance. Then, 
gender issues are not just related to a commemoration such as the In-
ternational Women Day (on 8th March). It is a cross-curricular topic for 
any learning discipline, so Gender Equality is taking a special relevance 
in the educational process. 

The discussion of this paper leads to state that explicit planning of 
gender equality contents must be regulated in order to set up the tar-
get behavioural intentions of students towards breaking gender ste-
reotypes and bias. In this way, it not just necessary that teachers pro-
vide sociocultural values but also is required to give meaning to TPB 
understanding in a proper way (Azjen, 2020). Planning learning 
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from TPB process makes teachers more aware of planning a mean-
ingful learning process regarding gender-based acquisition whose 
basics are foreign language communication and development of pos-
itive linguistic attitudes towards L2 learning (foreign language). 
This demands socially acceptable answers and gender bias under-
standing to plan a learning process based on equal communication 
between boys and girls far from stereotypical understanding 
(Rogošić, Maskalan and Krznar, 2020).  

The way of raising students’ awareness towards gender equality im-
plies to take into account students’ needs and plan according to their 
learning styles and paces (Capp, 2018). However, also Educational 
Community involvement is a great opportunity to get from parents a 
cooperative and joint responsibility towards the teaching-learning 
process especially if we deal with gender topics that cross bounda-
ries beyond schools promoting from the earliest of years gender 
equality, respectful relationships, feelings, choice, self-esteem, em-
pathy, social awareness, tolerance, and acceptance what develop so-
cioemotional competences such as Social Awareness and Empathy 
in the future generations. 

The fact that elementary students were able to complete all activities 
fully in foreign language at early stages is also worth mentioning. It 
shows that complex and social topics such as gender equality can be 
covered in a beginner language classroom, given careful teachers’ 
planning and proper interactional activities. Consequently, interven-
tions must be planned in an explicit way in order to avoid individual 
teachers’ perceptions about gender equality. Thus, research about 
teachers’ perceptions with a personal experience of gender discrim-
ination in childhood states that they are more sensitive to unequal 
treatment of boys and girls with a more gender awareness, so explicit 
learning interventions are necessary to avoid gender bias (Rogošic, 
Maskalan & Krznar, 2020). Therefore, nowadays gender stereotypes 
are out of date. Then, teachers have a crucial role in order to develop 
students’ critical thinking and turn children away from their gender 
bias to promote school living together in our future generations.  
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5. CONCLUSION 

The current study has set out to sketch a unified account of gender 
equality in education from a learning perspective focused on foreign 
language and linguistic attitudes by planning from an interactional 
competence regarding language and the Theory of Planned Behav-
iour. Regarding previous approaches working under the assumption 
that foreign language is just a linguistic discipline and mainly based 
on linguistic competence as language knowledge but not in practice, 
the present research intended to show a more integrated relationship 
of gender topics and foreign language learning through a gender-
based acquisition learning proposal where behaviour intentions are 
the basics on leading gender parity. In this sense, stimulating gender 
equality awareness to break gender bias by getting students’ active 
involvement as a way of modifying attitudes implied the present pa-
per which has further shown the importance of a more global com-
munication competence in school contexts (Natsir and Sanjaya, 
2014).  
As it has become clear from the study carried out, this gender-based 
acquisition proposal has strong explanatory power about the im-
portance of integrating gender topics in the elementary curriculum 
of foreign language learning. As a final remark, the effects of 
teacher’s interventions as well as teacher’s experiences with gender 
disaggregated situations are very relevant to plan gender-based ac-
quisition learning, then they are prerequisites if one wishes to grasp 
gender bias. Nonetheless, whereas this research focuses on the im-
portance of gender equality in elementary education for students of 
language as L2, it does so at the expense of in-depth analyses of 
gender topics. 
An important task for future inquiry on gender-based acquisition lan-
guage will be thoroughly examine the possible variation of results 
within different learning methodologies, thus testing the importance 
of social topics as gender topics for population and especially future 
generations.   
Finally, this arises several questions for future research. Indeed, the 
need for carrying out a similar study but with an experimental design 
to assess students’ behaviours towards gender topics from different 
learning methodologies and also check whether there are significant 
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differences among students’ behaviours regarding age and context. 
Such research might be further expanded to other social topics in 
order to set up a path to proceed in the learning of language and at-
titudes.   
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TABLE 1 Learning proposal based on gender-based acquisition of learning a second lan-
guage 

Set of gender-
based acqui-
sition activi-
ties 

Resources Interactional com-
petence in L2 (for-
eign language): 
main contents 

Theory of planned behavior: 
target behavior expected 

Activity 1: ini-
tial evaluation 
with a brain-
storming 

prompt pic-
tures, con-
text cards, 
fact-files 
and the in-
teractive 
whiteboard 

(1) participation; (3) 
modes of meaning; 
(5)turn-taking 

behavioral beliefs, subjective 
norms on accessible normative 
beliefs, feedback effects, social 
awareness, affective empathy, 
respectful relationships, choice, 
self-esteem, tolerance, and ac-
ceptance. 

Activity 2: 
presentation 
of the topic 
with a vocab-
ulary chant 

pictures, 
flashcards 
lyrics chant 
and interac-
tive white-
board. 

(1) participation; (2) 
register associated 
with levels of lan-
guage;  (3)modes 
of meaning; (5)turn-
taking; (7) bounda-
ries of communica-
tion. 

breaking cultural gender bias, 
subjective norms on accessible 
normative beliefs, perceived 
behavioral control, feedback ef-
fects, social awareness, cogni-
tive empathy, respectful rela-
tionships, choice, self-esteem, 
tolerance, and acceptance. 

Activity 3: 
gender social 
awareness: 
reading of 
gender equal-
ity  storybook 
and answer 
comprehen-
sion ques-
tions 

storybook, 
storyboards, 
prompt pic-
tures and 
worksheets. 

(1) participation; (2) 
register;  (3)modes 
of meaning;(4) 
speech acts; 
(5)turn-taking; 
(6)repair 

behavioral beliefs, subjective 
norms on accessible normative 
beliefs, perceived behavioural 
control, feedback effects, social 
awareness, respectful relation-
ships, choice, self-esteem, tol-
erance, acceptance, breaking 
cultural gender bias, cognitive 
and affective empathy and so-
cial awareness. 

Activity 4: 
mixed-gender 
game: inter-
acting match-
ing and filling 
gaps 

computer or 
tablets, digi-
tal applica-
tion 
(voki.com) 
and work-
sheet. 

(1) participation;;  
(3)modes of mean-
ing;(4) speech acts; 
(6)repair  

breaking cultural gender bias, , 
perceived behavioural control, 
feedback effects, social aware-
ness, respectful relationships, 
choice, self-esteem, tolerance, 
acceptance and performance 
of the target behaviour 

Final task: 
create, write  
and style a 
hero and tell 
in a poster 
board 

worksheet 
and poster 
boards. 

(1) participation; (2) 
register;  (3)modes 
of meaning;(4) 
speech acts; 
(5)turn-taking; 
(6)repair; (7) 
boundaries of com-
munication. 

perceived behavioural control, 
feedback effects, social aware-
ness, cognitive and affective 
empathy and performance of 
the target behaviour, 
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1. INTRODUCCIÓN  

1.1. REPUTACIÓN CORPORATIVA 

La reputación corporativa puede ser entendida como la punta de un gran 
iceberg del que solo se aprecia una pequeña parte, pero que se eleva 
sobre una gran masa de elementos tales como la identidad, la imagen, 
los comportamientos, la cultura corporativa y la responsabilidad social 
corporativa de las organizaciones. 

La reputación corporativa se construye a través de las relaciones que 
tiene la organización con sus grupos de interés, con el fin de generar 
más valor. En esta línea, la reputación corporativa se puede visualizar 
como un puzzle compuesto por diversas piezas. La gestión integrada de 
estas piezas genera la buena reputación.  

Así, la reputación es consecuencia del equilibro entre los mensajes emi-
tidos y las acciones realizadas por todas las áreas de la organización 
(Carrillo, Castillo y Tato, 2008). La homogeneidad de estas partes, así 
como las relaciones entre ellas, son esenciales para mantenerla. 

En un principio, la creación de la reputación se reducía a utilizar los 
medios de comunicación para trabajar la opinión pública y que, de al-
guna manera, esta influyera en las empresas y en sus inversiones, pero 
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esta tarea se ha complicado radicalmente con la llegada de las redes 
sociales. 

En este caso, los medios sociales han roto los esquemas y el modelo 
tradicional de gestión de la reputación, porque han cambiado la forma 
de generar mensajes. En el pasado, estaban claras las variables de la 
comunicación, en el presente, las interacciones se han multiplicado y 
han escapado al control del propio emisor, generando mensajes que le-
jos de ser positivos, pueden ser muy negativos para la institución de la 
que se trate. 

En este trabajo se presenta un caso de mala gestión de las redes sociales 
(el caso Barçagate), que contra todo pronóstico ha repercutido negati-
vamente sobre la imagen y la reputación de uno de los clubes de fútbol 
más importantes del mundo entero, el Fútbol Club Barcelona. 

A priori, el caso Barçagate ha puesto al descubierto la fragilidad de la 
gestión de la reputación en redes sociales de uno de los clubes más im-
portantes del mundo. Lejos de estar controladas, parece que las redes 
sociales han jugado en contra del propio emisor por una mala práctica 
(lanzar mensajes negativos dentro del propio club para enaltecer a al-
gunos de sus dirigentes, aun a costa de socavar la reputación de otros 
integrantes e iconos del club). Lo que no sabemos es cuanto afecta este 
hecho a la totalidad de la reputación del club.  

Aunque este propósito se escape al fin de este trabajo, se trata de hacer 
una aproximación a la repercusión parcial de este hecho, dentro de la 
red social Facebook, para ver el alcance y la participación de esta red 
social en la difusión de este caso, y que así sirva para aproximarnos a 
su repercusión real en la reputación del club. 

El objetivo es, por tanto, estudiar la repercusión de este caso en las re-
des sociales analizando el nivel de engagement que el club ha obtenido 
en Facebook con algunos de los posts más repetidos en todos los medios 
como ejemplos del caso Barçagate. 
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1.2. ¿QUÉ ES EL CASO BARÇAGATE? 

El caso Barçagate ha sido la punta de ese iceberg que ha puesto al des-
cubierto la fragilidad de la reputación y la potente malignidad de las 
redes sociales, que lejos de estar controladas, han jugado en contra del 
propio emisor. El poder de las redes y la confianza ciega en ellas, por 
parte de la cúpula de este club de fútbol, ha hecho perder el control 
sobre la imagen del club, lo que ha provocado la caída de su cúpula 
directiva, la mala imagen del club en el corto plazo y la merma de la 
reputación en el medio plazo. 

Para entender mejor el caso que nos ocupa, siguiendo a Solé (2021) 
mostramos una cronografía de los hechos más relevantes del caso Bar-
çaGate: 

2017.  

I3 Ventures (empresa de monitorización de redes sociales) es contra-
tada por el Club de Fútbol Barcelona, supuestamente, para controlar y 
crear estados de opinión favorables hacía el club en su conjunto. El 
coste de los servicios fue de un millón de euros repartidos en seis fac-
turas inferiores a 200.000 euros, mínimo exigido para ser aprobadas por 
la junta directiva del club, de modo que, con el fraccionamiento, se sor-
teó el control interno de estas facturas. 

17 de febrero de 2020.  

En la radio deportiva se destapó el caso Barçagate.  El origen de la 
polémica se desató a raíz de una exclusiva de la Cadena Ser en la que 
se informaba de que la empresa contratada vertía comentarios para des-
prestigiar a jugadores, exjugadores y personajes del entorno del club en 
las redes sociales. Entre ellos, estaban Leo Messi, Gerard Piqué, Pep 
Guardiola y Joan Laporta (como se puede leer en los “post” más repe-
tidos en todos los medios sobre este caso. Tabla 1). Por otra parte, según 
la Ser, la empresa generaba estados de opinión favorables hacia su en-
tonces presidente Josep María Bartomeu.  
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18 de febrero de 2020.  

El estallido del caso provocó la rescisión de los contratos con I3 Ven-
tures y una crisis en la propia cúpula del club que se dividió en dos, los 
partidarios de Josep Maria Bartomeu y los no partidarios. En términos 
generales, era difícil de entender que el propio club lanzara mensajes 
negativos contra una parte del mismo para enaltecer a la otra (su enton-
ces presidente que había sido muy criticado por algunas de sus decisio-
nes tomadas desde 2017, como la marcha del jugador Neymar en julio 
de 2017, estando este futbolista llamado a ser el continuador de Leo 
Messi. 

19 de febrero de 2020 

Se encargó una auditoría a PriceWaterHouseCoopers (PwC) cuyos re-
sultados se conocieron en julio de 2020. Aunque la auditoría exculpó al 
club de corrupción, sí constató ciertas irregularidades. Además, PwC 
establece que los trabajos realizados ascienden a 620.000 euros, cifra 
menor que los 947.000 pagados. 

21 de febrero de 2020  

Se decidió adelantar un año las elecciones con una clara división en la 
cúpula del club, que acabó en la dimisión de parte de esta. Este mismo 
día se acordó la suspensión de Jaume Masferrer, jefe de Gabinete de 
Presidencia, que había asesorado a Josep María Bartomeu para la con-
tratación de esos servicios. 

27 de octubre de 2020 

La sucesión de hechos termina en la dimisión final de Josep María Bar-
tomeu y toda su junta directiva. 

1 de marzo de 2021 

Se ordena por la justicia la inspección de las oficinas del Barça, que 
acabó con la detención de Josep María Bartomeu por irregularidades en 
su gestión, donde la investigación determina que ha habido indicios de 
corrupción. 
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7 de marzo de 2021 

Se celebraron nuevas elecciones. Gana Joan Laporta, antiguo presi-
dente de la entidad. 

11 de marzo de 2021 

Se levanta el secreto de sumario. Como el nuevo presidente del club ya 
declaró el 1 de marzo de 2021, "Estos hechos perjudican enormemente 
a la imagen y reputación del club" (Europapress/deportes/fútbol, 2021). 

Los hechos constatables en esta crisis del club son los siguientes:  

‒ Ciertamente, según la Cadena Ser (2020) se comprobó que la 
empresa de big data contratada tenía cuentas no oficiales 
desde las que se lanzaban las difamaciones, a la vez que se 
dedicaron a proteger la imagen de Josep María Bartomeu, aun 
atacando a personas del propio club. Los mensajes se ensaña-
ron con jugadores de la plantilla actual del Barcelona, como 
Messi o Piqué. También contra exjugadores como Xavi, Puyol 
o Guardiola y Joan Laporta (nuevo presidente).  

‒ El club gastó casi un millón de euros en este trabajo, cuyo 
pago se dividió en seis facturas para que fueran pagados por 
diferentes departamentos de la entidad, sorteando así los con-
troles habituales.  

‒ Desde el club admitieron la contratación de estos servicios, 
pero no se hicieron responsables de las publicaciones en tono 
negativo, siendo su interés, tal como figura en el comunicado 
de la entidad, velar “por proteger y preservar su reputación, 
así como la de aquellas personas vinculadas al club (patroci-
nadores, jugadores, directivos, socios, peñistas...), en la me-
dida que la protección de esta reputación es un elemento pri-
mordial y un deber irrenunciable para los que trabajan por la 
Entidad” (Cadena Ser, 2020). 

En resumen, el caso saltó a todos los medios online y offline, apoyando 
las informaciones en una serie de posts publicados y repetidos en me-
dios digitales y que evidenciaban los citados comentarios negativos que 



‒   ‒ 
 

procedían de cuentas no oficiales del club, pero que tenían alguna vin-
culación con la empresa contratada por el club, I3 Venture. 

1.3. LA REPUTACIÓN CORPORATIVA 

La reputación corporativa es un concepto relevante para todas las orga-
nizaciones, independientemente de su tamaño o del mercado en el que 
operan (Fombrun y van Riel, 2004; Khan y Digout, 2017).  

Hasta el momento, la reputación corporativa se ha estudiado desde el 
punto de vista profesional y académico en el contexto offline, pero no 
parece haberse profundizado en su explicación dentro del entorno on-
line (Khan y Digout, 2017; Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2017). Al 
hablar de reputación online no debemos entender una reputación dife-
rente de la offline, sino un entorno en el que las percepciones de los 
diferentes públicos se gestionan a través de unos canales específicos. 
Aunque hay empresas e instituciones que existen exclusivamente en el 
espacio virtual, no se puede hablar únicamente de reputación online, 
puesto que estar en Internet no implica que todas las operaciones estén 
digitalizadas y que, por tanto, la digitalización se de en todas sus di-
mensiones (Carrillo y García, 2019). Por tanto, al hablar de reputación 
online no hablamos de una reputación diferente, sino de un subconjunto 
integral de la reputación corporativa de cada organización (Khan y 
Digout, 2017). 

En primer lugar, se entiende que la reputación es un constructo multi-
dimensional que necesita ser gestionado estratégicamente en el entorno 
offline y online de cualquier organización para garantizar la correcta 
relación con los elementos del contexto con los que mantiene una alta 
dependencia (Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2018).  

Los cambios producidos en las diferentes dimensiones afectan directa-
mente a la reputación global (por ejemplo, las mejoras en los resultados 
deportivos afectan a la gestión del club, a la notoriedad alcanzada por 
los jugadores… e influyen en su reputación global). Por otra parte, los 
cambios en la reputación corporativa no se reflejan inmediatamente en 
las dimensiones (por ejemplo, la buena reputación de un club de fútbol 
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no mejora directamente su desempeño deportivo o sus problemas en el 
banquillo). 

En segundo lugar, se entiende también que la reputación depende de las 
percepciones de los públicos en el entorno offline y online, y del en-
gagement, entendido como la capacidad de implicar a todos los públi-
cos en el compromiso adquirido por ellos frente a la institución. Los 
públicos reciben diferentes inputs y otorgan valor añadido a la organi-
zación. En el contexto offline, las señales que reciben los públicos vie-
nen en gran parte de canales de comunicación tradicionales, tales como 
comunicados de prensa, medios tradicionales como la televisión, la 
prensa deportiva... La digitalización trae complejidad a la formación de 
la reputación porque agrega numerosos puntos de contacto (Ji et al., 
2017), entre los que se encuentran los mensajes emitidos a través de las 
redes sociales.   

Todos los stakeholders de un club de fútbol se ven afectados por las 
actividades del club y también producen un efecto sobre ellos (Di Fá-
tima et al., 2020). Las diferentes percepciones de los stakeholders de-
ben ser tenidas en cuenta y gestionadas individualmente (Harvey et al., 
2017). Por tanto, la formación de reputación depende del engagemet 
conseguido con los diferentes stakeholders (no solo seguidores del 
club, también jugadores, técnicos, gestores…) en los diferentes entor-
nos (offline y online).  

1.4. LA IMPLICACIÓN DEL PÚBLICO EN LAS REDES SOCIALES  

Partiendo de Taylor y Kent (2014) y Dijkman (2015) se pueden esta-
blecer tres dimensiones dentro del engagement (implicación del público 
en el compromiso adquirido por la organización en redes sociales), y 
que deben ser correctamente entendidas, gestionadas a la vez y alcan-
zadas secuencialmente por cualquier organización: La implicación del 
público entendida como diálogo (basado en las conductas e interaccio-
nes sociales mantenidas con el club de fútbol, en este caso), la implica-
ción del público como interés en el club de fútbol y sus contenidos, y 
la implicación del público como compromiso afectivo basado en los 
sentimientos hacia el club de fútbol. 
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1.4.1. El sentido de los “likes” para conseguir el primer nivel  

En primer lugar, cuando hablamos de implicación del público nos refe-
rimos al término inglés engagement. Este término se puede traducir 
como la confianza establecida entre una organización y sus públicos de 
interés. A priori, necesitamos entender que esta implicación no es posi-
ble sin establecer un diálogo activo entre los stakeholders y la organi-
zación.  Por tanto, hay que asumir dos aspectos claves: primero, que el 
club debe garantizar el diálogo. Segundo, que el público debe estar dis-
puesto a entablar ese diálogo.  

La comunicación dialógica debe ser siempre interactiva, aunque no lo 
sea siempre en el mismo grado.  El primer nivel de diálogo es dar un 
“like” como reacción positiva ante una publicación, en ese momento 
comienza la interacción y es cuando podemos decir que se ha iniciado 
el diálogo. 

1.4.2. Generar contenido como segundo nivel de implicación 

En segundo lugar, la implicación en la comunicación no es posible sin 
aportar contenido. Por una parte, el diálogo en las organizaciones debe 
girar en torno a transmitir la identidad y valores de la organización. Por 
otra parte, es posible que los usuarios creen también contenido activa-
mente (Men y Tsai, 2015).  

Así, según Muntinga et al. (2011), el nivel de conocimiento adquirido 
por los usuarios dependerá de si estos son meros receptores pasivos, 
contribuyen a aportar algo al contenido ya creado o generan contenido 
de forma activa, lo que debe ser tenido en cuenta en el contexto de los 
clubes, puesto que, como veremos más adelante, el sentido y valor de 
los comentarios es determinante en la gestión de la reputación desde un 
enfoque estratégico, y no siempre es observado cuidadosamente (Ji et 
al., 2017). 

1.4.3. Generar emoción como tercer nivel de implicación del público 

En tercer lugar, explicar cómo se produce la implicación afectiva es 
crucial para el desarrollo del engagement (Taylor y Kent, 2014). La 
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relación afectiva capaz de generar compromiso no es solo concluir que 
el club despierta emociones positivas o negativas.  

Siguiendo a Chung et al. (2017), la implicación es posible en un grado 
muy bajo, por ejemplo, cuando un seguidor del club solo se centra en 
el seguimiento de los resultados deportivos de un club. La implicación 
aumenta cuando el deseo del sujeto es convertirse en miembro de una 
comunidad, participando en una acción que implique seguimiento a 
corto-medio plazo (por ejemplo, la participación en un grupo o foro 
especializado de fútbol). La implicación profunda se da cuando el su-
jeto presenta conformidad a largo plazo con los valores que representa 
la institución (por ejemplo, cuando los públicos muestran sentimiento 
de pertenencia al club y se hacen socios). 

Según lo explicado, existen indicios para pensar que las tres dimensio-
nes son secuenciales (Carrillo y García, 2020). Es evidente que, si no 
se asume el diálogo, no será posible la generación de contenido de 
forma activa, ni la implicación afectiva con la institución. Se tienen que 
completar cada una de las dimensiones en un grado suficiente como 
para poder alcanzar el siguiente. 

Por tanto, se deben dar las tres dimensiones para ayudar a la gestión de 
la reputación, de modo que establecer el diálogo en el mayor grado po-
sible conlleva la creación de contenido. Pero el contenido debe orien-
tarse positiva o negativamente, sin permanecer en zona neutral. Si el 
contenido permanece en zona neutral no llevará a alcanzar la implica-
ción afectiva (Ji et al., 2017). 

Las organizaciones buscan la implicación de la audiencia al generar 
mensajes. Las redes sociales permiten establecer esa implicación a tra-
vés de un modelo secuencial (Carrillo y García, 2020) que debe pasar 
por las siguientes fases: el establecimiento del diálogo (cuando la infor-
mación se genera y existe alguna reacción a ella), la aportación de con-
tenido (cuando se comenta y se aporta alguna opinión), y el nivel emo-
cional (cuando la implicación con el tema desata que el mensaje sea 
compartido). 

Esto nos ayuda a definir las variables de observación que deberían ser 
tomadas en cuenta para valorar el impacto de los mensajes vertidos en 
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redes sociales sobre la organización: i) el número de reacciones ante un 
post, ii) los comentarios de los seguidores iii) el número de veces que 
es compartido. 

2. OBJETIVO 

‒ Así, en este trabajo se pretende realizar una aproximación ha-
cia la notoriedad generada por un hecho en concreto, el caso 
Barçagate. Se busca analizar el impacto y su repercusión en 
los públicos de interés, en este caso, seguidores del Fútbol 
Club Barcelona. 

3. METODOLOGÍA 

Para ello se ha seleccionado una muestra de conveniencia que se basa 
en los datos extraídos de tres páginas de fans del fútbol: Alter Sports, 
Justicia y Diálogo en el Deporte y Sport Leak. 

La extracción de estos datos se realizó automáticamente, a través de la 
Facebook Graph API y cubre once publicaciones de entre 2017 (año 
que el club contrató a la empresa encargada de generar estos mensajes 
que en principio debían enaltecer al club en su conjunto), 2019 (año de 
mayor actividad y apogeo) y 2020 (año en que saltó la polémica en la 
prensa). Estos posts fueron elegidos por ser puestos como ejemplos 
reiterados en medios convencionales y otros medios online, sobre el 
alcance de este caso y su repercusión para el club y para la empresa que 
gestionó las redes sociales. 

Entre los datos disponibles (Tabla 1) se ha registrado la fecha de crea-
ción y el texto de los posts, la tendencia del número de seguidores en la 
fanpage del club, las publicaciones con más interacciones asociadas a 
la palabra clave: 'Barcelona', el número de “likes” (para medir el nivel 
de diálogo conseguido. Siendo la medida utilizada en otros trabajos si-
milares (Vadivu y Neelamalar, 2015), los comentarios (para medir el 
nivel de contenido generado), y las veces que se ha compartido el men-
saje (para evaluar la capacidad de cada post de alcanzar el máximo nivel 
de implicación). 
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Para calcular el engagement (implicación con los públicos), se utilizó 
la fórmula de Facebook: comentarios + likes + compartidas ÷ por el 
número de seguidores de la fanpage x 100 (Vadivu y Neelamalar, 
2015). 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Los datos que aportan las redes sociales pueden ser una ventana a los 
más diversos análisis e interpretaciones de la realidad en sociedades 
complejas como la nuestra. En el caso de FC Barcelona, un club con 
más de 100 millones de seguidores en Facebook (población de todo un 
país, del tamaño de Egipto o Filipinas), las actividades en red pueden 
influir en cuestiones asociadas a la reputación de las marcas deportivas.  

En primer lugar, al analizar el comportamiento de los seguidores en la 
fanpage de FC Barcelona en los últimos ocho años, es posible plantear 
algunas hipótesis sobre la relación de los hechos offline y el comporta-
miento del club online (Figura 1). Entre 01/01/2013 y 31/10/2017, la 
diferencia entre la pérdida y la ganancia de seguidores del club en Fa-
cebook fue positiva. Esto significa que la cantidad de nuevos seguido-
res compensa la cantidad de seguidores que abandonan la fanpage. 

FIGURA 1. Flujo de seguidores de FC Barcelona en Facebook (por millón) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Facebook Graph API 
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La tendencia se invierte a partir de noviembre de 2017, un período mar-
cado por el comienzo de las actividades de I3 Ventures y la salida de 
Neymar para el PSG. A excepción de enero de 2018, la pérdida de se-
guidores es constante durante diez meses consecutivos, y hasta octubre 
de 2018. Después de ese período, el FC Barcelona nunca mejoraría sus 
cifras de seguidores hasta enero de 2021. 

Es difícil decir que el trabajo de I3 Ventures o la salida de Neymar 
afectaron la captación de seguidores en Facebook, pero lo cierto es que 
existe un punto de inflexión sobre lo que venía sucediendo desde hacía 
varios años. Un fenómeno similar se produce con la tasa de interacción 
de los seguidores en la fanpage (Figura 2). Curiosamente, durante los 
últimos ocho años, el vídeo en que Neymar se despide del club es la 
publicación con más interacciones asociadas a la búsqueda ‘Barcelona’ 
con más de 2 millones de “likes”, 230 mil comentarios y 418 mil veces 
compartido. 

FIGURA 2. Tasa de interacción en la fanpage de FC Barcelona (%) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Facebook Graph API 

En particular, y en relación a los posts analizados, los datos muestran 
que las once publicaciones analizadas presentaron comentarios referi-
dos a la imagen del club y sus actuales jugadores o exjugadores estrella, 
como Lionel Messi, Pep Guardiola y Xavi Hernández. 
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TABLA 1. Resultados del análisis de los posts seleccionados 

Fanpage Post Likes Comen- 
tarios 

Comparti-
dos 

Engage-
ment 

Alter Sports 
Vaya con Pep, va saltando de ridículo en ridículo 
sin ton ni son. Sin dinero poca cosa podrá hacer. 
¿Se acabó la época del City? 😆😆😆 

14 57 22 0,69 

Alter Sports 

En la vida hay que saber coger las ocasiones al 
vuelo y no esperar para cuando te vengan bien y 
te la sirvan con una cervecita en la mano. 
😂😂😂 

435 102 49 3,62 

Alter Sports 
El tío se ha cargado 4 coches de alta gama en 4 
años en Manchester, ni ganar champions sin 
Messi no conducir sabe Pep Guardiola. 

10 4 0 0,07 

Alter Sports 
Vaya fiera tiene Messi en casa. Se meten con su 
hijo en redes sociales y sale Antonela a defender 
al niño como una leona. 😎😎😎 

100 6 1 0,53 

Justicia y Di-
álogo en el 
Deporte 

Paquito el Chocolatero, Y Viva España,...  En la 
Caja Mágica de Piqué se respira un ambiente 
muy español. El futbolista ha dejado de lado su 
visión más política en busca del éxito de su com-
petición.  ¿Crees que hace bien? 

200 33 10 3,32 

Justicia y Di-
álogo en el 
Deporte 

🗣 “Qatar es sin duda el país del mundo islámico 
más abierto, más occidental, sino no le hubieran 
dado el Mundial, además Qatar es un lugar muy 
seguro, donde los ciudadanos tienen libertad” 
Imagino que Pep Guardiola habla bien o mal de 
un país según lo que le paguen... 

194 44 36 4,94 

Justicia y Di-
álogo en el 
Deporte 

TV3 HACE CAMPAÑA POR LAPORTA La televi-
sión pública catalana dedicó gran parte de su in-
formativo deportivo a reproducir los cánticos de 
los radicales en el Estadi Johan Cruyff pero no 
dijo nada sobre los insultos a Piqué en Cornellá 
El Prat o de como los aficionados del Espanyol 
increparon a un aficionado del Barça.  El director 
de TV3, Vicent Sanchis, es muy amigo de Joan 
Laporta y busca crear un mal ambiente en el en-
torno culé para que el expresidente gane puntos, 
además de querer que el club se posicione a fa-
vor del independentismo.  ¿Juego sucio? 

9 9 2 0,37 
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Justicia y Di-
álogo en el 
Deporte 

👤 ¿Quién es Sheikh Mansour bin Zayed Al 

Nahyan?  👉Es un político de Emiratos Árabes 
Unidos y miembro de la familia gobernante de 
Abu Dhabi. Conocido por muchos por ser el du-
eño del Manchester City.  👉Su carrera política 
inició en 1997, cuando fue nombrado presidente 
de la Oficina de la Presidencia por su padre. 
👉Algunos medios dicen que tiene al expresi-
dente Barack Obama en "marcación rápida". 
👉Compró el Manchester City en 2008  👉Re-
clutó a diversas figuras del Barça de Laporta a 
golpe de talonario.  ¿Qué más datos conoces so-
bre el jeque del Manchester City? 

5 5 0 0,18 

Justicia y Di-
álogo en el 
Deporte 

🗣 "Creo que la independencia de Catalunya no 
se pide, se declara"  Parece ser que Joan Laporta 
es partidario de no escuchar lo que dicen las ur-
nas... 

7 15 3 0,58 

Justicia y Di-
álogo en el 
Deporte 

🗣 "Yo preferiría el 'Sí-Sí'  Joan Laporta se ha 
mostrado, en distintas ocasiones, a favor de la in-
dependencia de Catalña sin importarle las conse-
cuencias que ésta pudiera tener para empresas y 
clubes de fútbol, entre otros. 

5 7 0 0,15 

Sport Leaks 

¿POR QUÉ MESSI TODAVÍA NO HACE PÚ-
BLICA SU RENOVACIÓN POR EL FC BARCE-
LONA?  El Confidencial apunta al empresario 
Jaume Roures, quien realizó recientemente una 
generosa donación mediante su empresa, Medi-
apro, para el diseño, desarrollo y construcción del 
'Messi Experience Park', un parque temático de-
dicado al argentino que se abrirá en 2020 en 
China.  Esa donación a cambio del silencio de 
Leo Messi tendría como finalidad desestabilizar 
la actual junta directiva del FC Barcelona en favor 
de otros candidatos más afines al entorno de 
Jaume Roures. 

116 17 35 0,95 

Fuente: Elaboración propia a partir de Facebook Graph API 

En total, las publicaciones analizadas alcanzaron un total de 1095 “li-
kes” (lo que no demuestra un alto grado de implicación entendido como 
la forma de iniciar el diálogo a través de alguna reacción por parte del 
público). En cuanto al segundo nivel de compromiso (que es la 
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generación de contenido), se vertieron 299 comentarios donde predo-
mina la representación de sentimientos negativos, como la ira o la iro-
nía, sobre los sentimientos positivos, como el interés o la sorpresa.  

En cuanto al último nivel de compromiso que es la capacidad del con-
tenido de ser compartido, los posts fueron 158 veces compartidos, pre-
sentando niveles de implicación emocional relativamente bajos, puesto 
que, claramente, cada nivel generó menos reacciones que el anterior, lo 
que confirma la teoría sobre la secuencialidad del engagement como 
camino para alcanzar la implicación máxima y posteriormente influir 
en la reputación (Carrillo y García, 2020).  

5. CONCLUSIONES  

Se concluye, que a pesar de los indicios sobre la pérdida de seguidores 
y la capacidad de interacción con la página del club, sobre todo desde 
que la empresa de big data empezara a trabajar para el Barça, y a pesar 
de lo que este caso ha supuesto para el club (por sus consecuencias en 
el mundo offline, y el coste que ha tenido para sus altos directivos), en 
realidad, la repercusión de estos contenidos concretos en Facebook, 
tampoco han tenido una gran repercusión en el contexto de todos los 
mensajes emitidos por el Barça a través de toda su estrategia global de 
comunicación.  

Se puede decir, que la repercusión de estos mensajes fuera de la red ha 
sido mucho más peligrosa que la difusión de los contenidos en la red 
social Facebook. Por eso, se puede decir que no necesariamente se ne-
cesita una gran repercusión dentro de la red social, para que la informa-
ción tenga mayor alcance fuera de ella. Esto podría ser, además, una 
hipótesis para trabajar en el futuro. 

Aunque el seguimiento de los posts muestra que la implicación adqui-
rida con el club por parte de los seguidores (uno de sus stakeholders) 
se construye de forma secuencial (completando los tres niveles expli-
cados anteriormente), no parece haber un alto nivel de compromiso ad-
quirido a través de estas publicaciones en concreto. 
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Por tanto, se puede concluir que las redes sociales ayudan a construir la 
reputación o perjudicarla pero que no son el único camino, sino que se 
trata de buscar la armonía con todos los mensajes y todos los stakehol-
ders. Por otra parte, que la implicación del público es claramente un 
objetivo necesario para que las redes sociales ayuden o no a la repu-
tación, y que si no se cumplen las tres fases no podemos decir que haya 
tal implicación real. Además, esta implicación puede tener diferentes 
grados, en este caso, no es tan grande la repercusión de esos posts ais-
ladamente, aunque fue mucho mayor la repercusión de la noticia fuera 
de la red. 
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1. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, las deportistas tienen un papel destacado en la socie-
dad. Además, el entorno digital y las redes sociales son fundamentales, 
pues en estos medios las futbolistas profesionales de fútbol se relacio-
nan con sus diferentes públicos, a los que dirigen sus mensajes, y con 
los que incluso interactúan.  

Según La Vanguardia (2020), el desarrollo del fútbol femenino y el em-
poderamiento de la mujer futbolista se entiende mejor empezando por 
el final. Según este medio, cada vez existe mayor repercusión mediática 
de las futbolistas profesionales. Un dato que da buena cuenta de ello es 
el récord del mundo de asistencia a un partido de clubes de fútbol fe-
menino: 60.739 personas se dieron cita en el Metropolitano para ver 
duelo de la competición española. Los medios televisivos nacionales 
emiten, en mayor medida que hace unos años, gran cantidad de partidos 
de diversas competiciones nacionales e internacionales, que interesan a 
la audiencia de las respectivas cadenas. 
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1.1. MARCA PERSONAL EN EL MUNDO DEL FÚTBOL 

En primer lugar, según la AMA (2017), Marketing se puede definir 
como la actividad y el conjunto de instituciones y procesos para crear, 
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para clien-
tes, clientes, socios y la sociedad en general. En el mundo del fútbol, 
no solo los clubes de fútbol se encargan de gestionar y desarrollar es-
trategias de Marketing, sino que también las futbolistas profesionales 
de élite tienen un papel relevante en este sentido.  

Y en este contexto, dentro del desarrollo del Marketing por parte de las 
deportistas, es importante destacar la gestión de las Marcas Personales 
por parte de las protagonistas de este deporte. Según la investigación 
de los autores García y De la Morena (2015: 397) se puede definir la 
Marca Personal, como “el conjunto de atributos del individuo que le 
sirven para diferenciarse de los demás”. 

Se observa que el fútbol femenino está en pleno auge en los últimos 
años, y que las Marcas Personales de las futbolistas de primer nivel 
internacional, como Wendie Renard (Olympique de Lyon y la selección 
nacional de Francia), Lucy Bronze (Manchester City y de la selección 
nacional de Inglaterra), Pernille Harder (Chelsea y selección nacional 
de Dinamarca), Ada Hegerberg (Olympique de Lyon y selección nacio-
nal de Noruega), San Kerr (Chelsea y selección nacional de Australia), 
Amandine Henry (Olympique de Lyon y selección nacional de Fran-
cia), Dzsenifer Marozsán (Olympique de Lyon y selección nacional de 
Alemania), Vivianne Miedema (Arsenal y selección nacional de Países 
Bajos), Eugénie Le Sommer (Olympique de Lyon y selección nacional 
de Francia), Marta Vieira Da Silva (Orlando Pride y selección nacional 
de Brasil), Lieke Martens (Fútbol Club Barcelona y selección nacional 
de Países Bajos), Alex Morgan (Orlando Pride y selección nacional de 
Estados Unidos) o Megan Rapinoe (OL Reign y selección nacional de 
Estados Unidos), están empezando a destacar a nivel internacional, 
compitiendo incluso con sus compañeros de profesión masculinos.  

La gestión y el desarrollo de las Marcas Personales sigue en pleno auge 
en el mundo del fútbol, y en este sentido, los autores Kang y Lee (2018) 
apuntan que dicho desarrollo influye en las decisiones a largo plazo de 
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Marketing, e incluso en el comportamiento del consumidor. En la úl-
tima década el interés en este tema ha aumentado de manera considera-
ble, dando lugar a numerosas investigaciones en la materia. Por su 
parte, los autores García y De la Morena (2015: 397) definen la Marca 
Personal como el conjunto de atributos del individuo que le sirven para 
diferenciarse de los demás.  

Pero no solo a nivel internacional crece exponencialmente, puesto que 
a nivel nacional también destacan la gestión de futbolistas profesionales 
como Jennifer Hermoso (Fútbol Club Barcelona y selección nacional 
de España), Irene Paredes (Paris Saint-Germain y selección nacional de 
España), Alexia Putellas (Fútbol Club Barcelona y selección nacional 
de España), Mapi León (Fútbol Club Barcelona y selección nacional de 
España), Verónica Boquete (A.C. Milan), Sandra Paños (Fútbol Club 
Barcelona y selección nacional de España), Marta Torrejón (Fútbol 
Club Barcelona y selección nacional de España) o Vicky Losada (Fút-
bol Club Barcelona y selección nacional de España). Las Marcas Per-
sonales de todas las futbolistas anteriormente mencionadas empiezan a 
ser reconocidas por la sociedad. A ello han contribuido éxitos como los 
de las categorías inferiores de la selección nacional o de clubes como 
el Fútbol Club Barcelona en la Liga de Campeones Femenina de la 
UEFA, que recientemente se ha proclamado campeón de la competición 
en la temporada 2020/21, con una incontestable victoria sobre el Chel-
sea en la final, disputada en el estadio Gamla Ullevi de Gotemburgo 
(Suecia), el 16 de mayo de 2021. 

En todo caso, la Marca Personal de una futbolista de élite no se puede 
tratar de la misma forma a la del club de fútbol de pertenencia de la 
deportista en lo que respecta a su gestión, aunque puede tener similitu-
des. En este sentido, según las investigaciones de Constantinescu 
(2016: 354), la gestión de una deportista es diferente a la de un club o 
equipo deportivo, o incluso un evento, puesto que el proceso de gestión 
de Marca Personal de las deportistas, partiendo de las investigaciones 
realizadas anteriormente en la materia muestran cómo se pueden desa-
rrollar los modelos existentes de imagen de marca de cada deportista 
para incluir más aspectos, que son cada vez más relevantes en la cons-
trucción y gestión de la Marca Personal. 
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1.2. IMPORTANCIA DEL ENTORNO DIGITAL EN EL DESARROLLO DE LAS 

MARCAS PERSONALES EN EL MUNDO DEL FÚTBOL 

Las nuevas herramientas tecnológicas disponibles han cambiado el 
Marketing y la Comunicación que se realiza. En este sentido, también 
ha modificado al mundo del deporte y del fútbol, e influye en actores 
de gran importancia, como son las futbolistas profesionales de élite del 
deporte rey.  

La buena gestión de la Marca Personal en las redes sociales puede po-
tenciar la resonancia de los éxitos de las futbolistas profesionales. En 
este sentido, según la investigación de los autores Sharifzadeh, Brison 
y Bennett (2019), dada la importancia de la Marca Personal para la ca-
rrera de un deportista y el éxito general, la investigación de las estrate-
gias de marca de los deportistas en las redes sociales puede ser de gran 
interés. En este sentido, según los autores Zamora, Sanahuja y Blay 
(2015: 102), la concepción tradicional de la gestión de la Marca Perso-
nal se basa en la consideración que las deportistas reciben en función a 
sus méritos deportivos o presencia social para captar empresas que 
deseen asociarse a cambio de una cantidad económica.  

Los autores García Galera, Del Hoyo Hurtado y Fernández Muñoz 
(2014: 15) apuntan que las nuevas herramientas de comunicación social 
han revolucionado las oportunidades de comunicación, pues sus fun-
cionalidades han multiplicado las posibilidades de interacción, el grado 
de inmediatez de las mismas y su alcance. Por su parte, Thelwall y Cu-
gelman (2017) señalan que la red social Twitter puede distribuir men-
sajes a una gran audiencia a la que sería difícil llegar por otros medios. 

En su investigación, Cortsen (2013: 39) apunta que la Marca Personal 
en el ámbito del mundo del deporte puede aplicar los fundamentos de 
la teoría clásica de la marca. En este sentido, las investigaciones desta-
can que la coherencia es importante, pero se deben tener en cuenta los 
sentimientos y pensamientos personales de las deportistas, pues una 
Marca Personal en el ámbito deportivo está sujeta a cambios instintivos 
positivos o negativos causados por acciones personales. Por su parte, 
las investigaciones de Lobillo y Smolak (2019) en futbolistas profesio-
nales destacan que su comunicación se centra en contenidos de carácter 
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personal, aunque también se le da importancia a marcas deportivas por 
parte de los futbolistas. Según Richelieu (2008: 35), el éxito comercial 
de una marca puede contribuir al éxito deportivo del equipo atrayendo 
a otros grandes futbolistas. 

Para la creación de las Marcas Personales en las futbolistas profesiona-
les de élite en el mundo del fútbol se deben seguir unas etapas determi-
nadas. Según apuntan los autores García y De la Morena (2015: 397), 
para el proceso de creación de marca personal la mayoría de autores en 
la materia están de acuerdo, y de manera general se plantea una primera 
etapa de autoconocimiento en la que el sujeto tiene a su alcance múlti-
ples herramientas para detectar sus fortalezas, así como sus debilidades, 
y la oportunidad de convertir las segundas en las primeras. 

En todo caso, se deben tener en cuenta las audiencias y como perciben 
a las Marcas Personales de las futbolistas profesionales. Según los es-
tudios de los autores Musabirov, Bulygin y Marchenko (2019: 9), la 
percepción de las personalidades de los deportes depende del tipo de 
audiencia que los sigue. En este sentido, según los mismos autores, la 
evaluación de los aficionados sobre las deportistas profesionales es 
cuestión de popularidad y éxito de estas últimas. Por último, según 
Constantinescu (2016: 361), un nombre artístico o un símbolo que sea 
conocido y aceptado por la gente puede representar la base sobre la que 
se construye la marca.  

2. OBJETIVOS 

La presente investigación pretende reflexionar sobre la importancia de 
la gestión de la Marca Personal en el caso de deportistas que se encuen-
tran en pleno auge, como es el caso de las futbolistas profesionales de 
élite de España. Se ha observado que las futbolistas tienen cada vez 
mayor repercusión mediática. 

Asimismo, se parte en el presente estudio de la hipótesis de que aún 
existen grandes desigualdades entre las futbolistas profesionales y sus 
compañeros de profesión. En este sentido, este estudio busca aportar 
para que en el futuro se equipare la categoría de las deportistas femeni-
nas con respecto a los deportistas masculinos. Investigaciones que 
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traten estos aspectos tratan de ayudar al desarrollo real del fútbol pro-
fesional femenino.  

3. METODOLOGÍA 

A continuación, se presentan los detalles sobre el proceso de investiga-
ción que se ha llevado a cabo, que ha seguido el método científico de 
manera rigurosa. 

3.1. TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN 

Las técnicas que se han utilizado principalmente en el estudio han sido 
la observación directa y el análisis de contenido, que a continuación se 
detallan. 

3.1.1. Observación directa 

Es la primera técnica utilizada en este estudio. La observación directa, 
según el autor Ruiz Olabuenaga (2012) es una técnica científica y sirve 
a un objetivo formulado de investigación, es planificada sistemática-
mente, se relaciona con unas teorías más generales, de tal manera que 
no quede como un conjunto de curiosidades, y es controlada y compro-
bada con criterios de validez y fiabilidad. 

3.1.2. Análisis de contenido 

La segunda técnica utilizada en este estudio. El análisis de contenido, 
según Ruiz Olabuenaga (2012), es una técnica científica de investiga-
ción que trata de leer e interpretar el contenido de toda clase de docu-
mentos y, más concretamente de documentos escritos.  

3.2. MUESTRA DE LA INVESTIGACIÓN 

Se ha seguido como principal criterio para la elección de la muestra los 
éxitos deportivos en todas las categorías del fútbol femenino y que se 
muestre al menos el caso de una futbolista profesional de algunos de 
los principales clubes nacionales. 
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A continuación, se muestran las futbolistas seleccionadas para la inves-
tigación, con apuntes sobre su trayectoria deportiva profesional:  

Vicky Losada 

nacida en Tarrasa en 1991. Su posición como futbolista es centrocam-
pista en el Fútbol Club Barcelona y la selección nacional de fútbol de 
España. Su trayectoria la avala, pues ha jugado en las ligas profesiona-
les de Estados Unidos e Inglaterra. Ha sido la primera futbolista en la 
historia de la selección nacional en anotar un gol en el Mundial de fút-
bol de la FIFA. Ha conseguido un gran palmarés: Copa de la Reina, 
Liga Española, FA WSL Cup, FA Women’s Cup y la Liga de Campeo-
nes de la UEFA.  

Jennifer Hermoso 

nacida en Madrid en 1990. Su posición en el campo es delantera en el 
Fútbol Club Barcelona y la selección nacional de fútbol de España. Ha 
jugado en las ligas internacionales de Suecia y Francia. Es la máxima 
goleadora histórica de la selección nacional de fútbol. Ha conseguido 
un extenso palmarés, en el que destacan la Liga Española, la Copa de 
la Reina y la Liga de Campeones de la UEFA. En su palmarés indivi-
dual figura el trofeo de máxima goleadora de la Liga Española varias 
veces.  

Virginia Torrecilla 

nacida en Cala Millor (Mallorca) en 1994. Su posición en el terreno de 
juego es centrocampista en el Club Atlético de Madrid y en la selección 
nacional de fútbol de España. Además de disputar la Liga Española, ha 
disputado la Liga Francesa durante cuatro temporadas. Con la selección 
nacional de fútbol ha disputado dos mundiales de la FIFA. Atesora un 
gran palmarés: Liga Española, Copa de la Reina y Supercopa de Es-
paña. 
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Marta Corredera 

nacida en Tarrasa en 1991. Su posición en el terreno de juego es defensa 
en el Real Madrid Club de Fútbol y la selección nacional de fútbol de 
España. Tiene experiencia en torneos internacionales, pues ha dispu-
tado la Liga Inglesa durante dos temporadas con el Arsenal. Su palma-
rés es extenso: Liga Española, Copa de la Reina, FA Cup y Continental 
Cup.  

Irene Guerrero 

nacida en Sevilla en 1996. Su posición en el terreno de juego es centro-
campista en el Levante Unión Deportiva y la selección nacional de fút-
bol de España.  

Rosa Márquez 

nacida en Mairena del Aljarafe (Sevilla) en el 2000. Su posición en el 
campo es centrocampista en el Real Betis Balompié y en las categorías 
inferiores de la selección nacional de fútbol de España.  

Teresa Mérida 

nacida en Jerez de la Frontera en 2002. Su posición en el terreno de 
juego es defensa en el Sevilla Fútbol Club y las categorías inferiores de 
la selección nacional de fútbol de España. Es campeona de Europa y 
del Mundo en categoría sub-17.  

Marina Rivas 

nacida en Jerez de la Frontera en 2005. Es internacional en las catego-
rías inferiores de la selección nacional de fútbol de España.  
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TABLA 1. Cuentas de las futbolistas profesionales españolas elegidas en la muestra de la 
investigación.  

JUGADORA PROFE-
SIONAL 

CRITERIO PARA SU ELEC-
CIÓN 

CUENTAS OFICIAL EN LAS REDES 
SOCIALES SELECCIONADAS 

Vicky Losada 
Capitana de la selección naci-
onal de fútbol de España y del 
Fútbol Club Barcelona 

Instagram: @losada_vicky 
Twitter: @losada_vicky 

Jennifer Hermoso 

Mejor jugadora a nivel interna-
cional (según los rankings) de 
la selección nacional de fútbol 
de España. Futbolista del Fú-
tbol Club Barcelona 

Instagram: @jennihermoso 
Twitter: @Jennihermoso 

Virginia Torrecilla 

Futbolista del Club Atlético de 
Madrid, capitana de la selec-
ción nacional de fútbol de Es-
paña. 

Instagram: @virginiatr6 
Twitter: @VirginiiiiaTr 

Marta Corredera 

Futbolista del Real Madrid 
Club de Fútbol. Internacional 
con la selección nacional de 
fútbol de España 

Instagram: @corredera7 
Twitter: @Corredera7 

Irene Guerrero 

 Futbolista del Levante Unión 
Deportiva. Internacional con la 
selección nacional de fútbol de 
España. 

Instagram: @irenegs96 
Twitter: @ireneGS8 

Rosa Márquez 

Internacional con la selección 
nacional de fútbol de España 
en categorias inferiores. 
Futbolista del Real Betis Ba-
lompié. 

Instagram: @rosamb_4 
Twitter: @RosaMB_4 

Teresa Mérida 

Internacional con la selección 
nacional de fútbol de España 
en categorias inferiores. 
Futbolista del Sevilla Fútbol 
Club. 

Instagram: @teresamc4 
Twitter: @teresamerida4 

Marina Rivas 

Internacional con la selección 
nacional de fútbol de España 
en categorias inferiores. 
Futbolista del Real Betis Ba-
lompié. 

Instagram: @marinaarivass 
Twitter: no consta 

Fuente: elaboración propia (2021). 

El período de la investigación ha correspondido a la temporada 
2020/21. En dicho período, dos de las redes sociales con más actividad 
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por parte de las jugadoras profesionales de fútbol eran Instagram y 
Twitter.  

A continuación, se presenta la tabla con los datos más relevantes sobre 
la selección de la muestra.  

Respecto a la descripción del proceso de investigación, en primer lugar, 
se han estudiado los contenidos publicados en cada cuenta oficial de 
cada jugadora profesional de fútbol en cada una de las redes sociales 
analizadas (Instagram y Twitter). 

En siguiente lugar, se ha realizado el registro correspondiente, y se han 
anotado en primer lugar el título, la dirección URL, la fecha y la hora 
de la emisión de un determinado contenido en la correspondiente ficha 
de análisis. Posteriormente se han redactado los resultados y se han di-
fundido.  

4. RESULTADOS 

A continuación, se presentan los resultados de la investigación, que se 
han dividido en categorías de resultados para cada jugadora profesional 
que forma parte de la muestra de la investigación. 

4.1. SEGUIDORES EN LAS REDES SOCIALES 

En la red social Instagram, la futbolista con más seguidores es Jennifer 
Hermoso (169.130 seguidores), seguida de Vicky Losada (141.024 se-
guidores), Virginia Torrecilla (130.489 seguidores), Marta Corredera 
(48.970 seguidores), Irene Guerrero (13.046 seguidores), Rosa Márquez 
(10.677 seguidores), Marina Rivas (3.188 seguidores) y Teresa Mérida 
(3.114 seguidores). 
En la red social Twitter, la futbolista con más seguidores es Jennifer 
Hermoso (49.994 seguidores), seguida de Virginia Torrecilla (37.189 
seguidores), Vicky Losada (32.970 seguidores), Marta Corredera 
(27.871 seguidores), Irene Guerrero (5.916 seguidores), Rosa Márquez 
(4.337 seguidores) y Teresa Mérida (692 seguidores). 

A continuación, se presenta una tabla con el número de seguidores de 
cada jugadora en cada red social seleccionada para el análisis.  
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TABLA 2. Seguidores de las futbolistas profesionales españolas elegidas en la muestra de 
la investigación.  

 JUGADORA PROFE-
SIONAL  

SEGUIDORES EN LA RED 
SOCIAL INSTAGRAM 

SEGUIDORES EN LA RED SO-
CIAL TWITTER 

Vicky Losada 141.024 seguidores 32.970 seguidores 

Jennifer Hermoso 169.130 seguidores 49.994 seguidores 

Virginia Torrecilla 130.489 seguidores 37.189 seguidores 

Marta Corredera 48.970 seguidores 27.871 seguidores 

Irene Guerrero 13.046 seguidores 5.916 seguidores 

Rosa Márquez 10.677 seguidores 4.337 seguidores 

Teresa Mérida 3.114 seguidores 692 seguidores 

Marina Rivas 3.198 seguidores No consta cuenta oficial 

Fuente: elaboración propia (2021). 
 

4.2. RESULTADOS DE LOS PERFILES DE VICKY LOSADA EN 

LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM Y TWITTER 

Se trata de unas de las futbolistas que forma parte de la muestra de la 
investigación y que se observa un mayor grado de profesionalización 
en la gestión de sus perfiles en las redes sociales y la gestión de su 
Marca Personal.  

Se ha observado que la gestión de la Marca Personal de esta futbolista 
tiene una fuerte asociación con su papel de capitana del Fútbol Club 
Barcelona. También ha emitido contenidos relacionados con su partici-
pación en la selección autonómica de Cataluña. Su Marca Personal, lo 
que más la diferencia del resto de compañeras de profesión, es la pro-
yección de liderazgo y compromiso con la sociedad en determinados 
aspectos, como por ejemplo, el posicionamiento de la futbolista a favor 
del empoderamiento de la mujer en todos los ámbitos. 
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FIGURA 1. Pantallazos de los perfiles oficiales de la futbolista profesional Vicky Lo-
sada en las redes sociales Instagram y Twitter. 

 
Fuente: perfiles oficiales de Instagram y Twitter de Vicky Losada (2021).  

En el último tramo del período de la investigación, la futbolista ha pu-
blicado muchos contenidos relacionados con la consecución de la Liga 
de Campeones de la UEFA, hecho histórico, pues forma parte de la pri-
mera plantilla de jugadoras de un club profesional español que ha con-
seguido este éxito, y en el que la futbolista tuvo un papel protagonista, 
pues recibió el trofeo, en calidad de capitana de su equipo.  

Además, se ha observado que la futbolista ha realizado sorteos para in-
teractuar con sus seguidores, y que le ha permitido asociarse con marcas 
con los mismos valores. Por último, se ha observado que la futbolista 
catalana cuenta con sus perfiles verificados en las redes sociales Insta-
gram y Twitter.  

4.3. RESULTADOS DE LOS PERFILES DE JENNIFER HERMOSO 

EN LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM Y TWITTER 

En el caso de la futbolista madrileña también se trata de unas de las que 
forma parte de la muestra de la investigación en la que también se ob-
serva un mayor grado de profesionalización en la gestión de sus perfiles 
en las redes sociales y la gestión de su Marca Personal.  
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En este sentido, se ha observado que en ambos perfiles la jugadora tiene 
una gestión de su Marca Personal muy asociada a su papel como juga-
dora más mediática de la selección nacional de fútbol y como una de 
las jugadoras más importantes del Fútbol Club Barcelona. La futbolista 
proyecta como base de su Marca el éxito deportivo y el esfuerzo que 
hay detrás de los logros deportivos. En este sentido, es llamativo la emi-
sión de post con frases motivadoras que buscan la inspiración en las 
personas que conforman su audiencia. La futbolista, quizá, es cons-
ciente de que es la inspiración para muchas personas jóvenes que aspi-
ran a ser como ella en el futuro. 

FIGURA 2. Pantallazos de los perfiles oficiales de la futbolista profesional Jennifer 
Hermoso en las redes sociales Instagram y Twitter.

     
Fuente: perfiles oficiales de Instagram y Twitter de Jennifer Hermoso (2021). 

Además, se ha observado que esta jugadora profesional ha sido imagen 
pública del Día Internacional de la Mujer en la Comunidad Autónoma 
de Madrid, evento en el que Jennifer fue premiada. 

Se ha observado, que en el último tramo del período de la investigación, 
la futbolista ha publicado muchos contenidos relacionados con la con-
secución de la Liga de Campeones de la UEFA, de la que su club, el 
Fútbol Club Barcelona fue campeón, y en la que ella tuvo un papel 
como una de las futbolistas más destacadas de la plantilla del Fútbol 
Club Barcelona. 
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La futbolista madrileña ha realizado diversos sorteos, con el fin de in-
teractuar con su audiencia, en los que se ha mostrado asociación con 
determinadas marcas, alineadas en valores muy parecidos a los de la 
deportista. Por último, se ha observado que la jugadora madrileña 
cuenta con sus perfiles verificados en las redes sociales Instagram y 
Twitter.  

4.4. RESULTADOS DE LOS PERFILES DE VIRGINIA 

TORRECILLA EN LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM Y 

TWITTER 

Destacan en el caso de Virginia Torrecilla los contenidos emitidos en 
su lucha diaria contra la enfermedad que padece.  

FIGURA 3. Pantallazos de los perfiles oficiales de la futbolista profesional Virginia 
Torrecilla en las redes sociales Instagram y Twitter. 

 
Fuente: perfiles oficiales de Instagram y Twitter de Virginia Torrecilla (2021).  

La futbolista del Club Atlético de Madrid proyecta como la base de su 
Marca Personal el esfuerzo y la lucha por superar su enfermedad, con-
virtiéndose para muchas personas en un ejemplo a seguir, no solo en el 
ámbito deportivo, sino en la vida en general. Virginia no esconde su 
situación, y emite contenidos mostrando su día a día y su esfuerzo por 
superar todos los obstáculos.  
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Por último, se ha observado que la futbolista balear cuenta con sus per-
files verificados en las redes sociales Instagram y Twitter.  

4.5. RESULTADOS DE LOS PERFILES DE MARTA CORREDERA 

EN LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM Y TWITTER 

Se trata de otras de las futbolistas que forma parte de la muestra de la 
investigación y que se observa un mayor grado de profesionalización 
en la gestión de sus perfiles en las redes sociales y la gestión de su 
Marca Personal.  

Se observa que la jugadora catalana tiene una gestión de su Marca Per-
sonal que pretende asociar a su pertenencia al Real Madrid Club de 
Fútbol, club que ha apostado fuerte por la futbolista como base de su 
crecimiento en las competiciones. También se ha observado una fuerte 
asociación con la selección nacional de fútbol de España y con la selec-
ción autonómica de Cataluña, de la que también forma parte Marta Co-
rredera.  

FIGURA 4. Pantallazos de los perfiles oficiales de la futbolista profesional Marta Co-
rredera en las redes sociales Instagram y Twitter. 

             
Fuente: perfiles oficiales de Instagram y Twitter de Marta Corredera (2021).  

Además, se ha observado que la Marca Personal de esta futbolista tiene 
una fuerte asociación con las firmas deportivas que la patrocinan. Por 
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último, se ha observado que la futbolista cuenta con sus perfiles verifi-
cados en las redes sociales Instagram y Twitter.  

4.6. RESULTADOS DE LOS PERFILES DE IRENE GUERRERO EN 

LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM Y TWITTER 

La jugadora del Levante Unión Deportiva tiene una gestión de su Marca 
Personal más enfocada hacía su lado personal en la red social Insta-
gram, mientras que en su perfil en Twitter emite más contenidos que 
tienen relación con el club al que pertenece y con la selección nacional 
de fútbol. 

FIGURA 5. Pantallazos de los perfiles oficiales de la futbolista profesional Irene Gue-
rrero en las redes sociales Instagram y Twitter. 

             
Fuente: perfiles oficiales de Instagram y Twitter de Irene Guerrero (2021).  

Se ha observado que la jugadora sevillana proyecta valores de vida sa-
ludables. También se ha observado acuerdos de asociación con otras 
marcas, que están en consonancia con los valores de la deportista. Tam-
bién proyecta contenidos con una fuerte asociación hacía sus patroci-
nadores de materiales deportivos.  

En la última etapa de la presente investigación, la futbolista andaluza 
ha emitido contenidos motivadores sobre la recuperación que está lle-
vando a cabo para superar una grave lesión. Por último, se ha observado 
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que la futbolista cuenta con los perfiles verificados en las redes sociales 
Instagram y Twitter.  

4.7. RESULTADOS DE LOS PERFILES DE ROSA MÁRQUEZ EN 

LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM Y TWITTER 

La jugadora del Real Betis Balompié muestra un perfil más enfocado a 
su club en la red social Instagram, mientras que tiene más enfoque hacía 
la selección nacional de fútbol en su perfil en la red social Twitter. 

Su Marca Personal se basa en valores deportivos y le da gran importan-
cia al esfuerzo en equipo, como base para alcanzar el éxito en su carrera 
deportiva. También muestra como valor de su Marca Personal la felici-
dad y la alegría, pudiéndose deber a su condición de futbolista del Real 
Betis Balompié, club que proyecta contenidos similares.  

FIGURA 6. Pantallazos de los perfiles oficiales de la futbolista profesional Rosa Már-
quez en las redes sociales Instagram y Twitter. 

             
Fuente: perfiles oficiales de Instagram y Twitter de Rosa Márquez (2021).  

 

Se observa que la jugadora de Mairena del Aljarafe realiza sorteos para 
interactuar con sus seguidores. La futbolista, además, cuenta con sus 
perfiles verificados en las redes sociales Instagram y Twitter. 
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4.8. EL CASO DE DOS JUGADORAS CON PROYECCIÓN 

INTERNACIONAL: LOS PERFILES DE TERESA MÉRIDA Y 

MARINA RIVAS EN LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM Y 

TWITTER 

En ambos casos se observa que el nivel de profesionalización en la ges-
tión de sus cuentas es menor que el resto de futbolistas analizadas. Asi-
mismo, la gestión de su Marca Personal también tiene un menor nivel 
de desarrollo.  

En el caso de ambas futbolistas emiten mucho contenido de su vida 
personal, que incluso podría ser evitado de cara al desarrollo de sus 
respectivas Marcas Personales.  

Se observa que la futbolista del Sevilla Fútbol Club muestra más con-
tenidos relacionados con su club y la selección nacional de fútbol, 
mientras que la futbolista del Real Betis Balompié es menos activa en 
ese sentido, aunque también le da gran importancia a sus participacio-
nes en las categorías inferiores de la selección nacional de fútbol de 
España.  

FIGURA 7. Pantallazos de los perfiles oficiales de las futbolistas profesionales Teresa 
Mérida y Marina Rivas en la red social Instagram. 
 

             
Fuente: perfiles oficiales de Instagram de Teresa Mérida y Marina Rivas (2021).  
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Se ha observado que ambas futbolistas, jerezanas de nacimiento, emiten 
contenidos en los que se le da importancia a sus éxitos deportivos, como 
base de sus respectivas Marcas Personales. Por último, es reseñable que 
ninguna futbolista cuenta con perfiles verificados en las redes sociales 
Instagram y Twitter.  

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

La gestión de la Marca Personal es importante en la gestión del Marke-
ting por parte de las futbolistas profesionales de élite de España.  

Los encargados de la gestión del Marketing y la Comunicación en las 
cuentas oficiales de los futbolistas de élite cada vez tienen mayor nivel 
de profesionalización, aunque aún existen muchas carencias en el desa-
rrollo de las Marcas Personales.  

La gestión de las redes sociales les ha posibilitado a las jugadoras pro-
fesionales expandir su imagen de marca a nivel nacional e internacional 
de una manera notable, aunque en diferente medida, dependiendo la 
futbolista. En este sentido, según los autores Lobillo y Smolak (2019: 
94) el uso de las redes sociales por parte jugadores y clubes de fútbol 
es, hoy en día, determinante, y cada uno de los actores las usan en rela-
ción con sus objetivos, en relación a una estrategia comunicativa. En 
este sentido, se ha observado que los objetivos de Jennifer Hermoso o 
Vicky Losada, están más enfocados hacía la internacionalización de su 
imagen, que las otras futbolistas que forman parte de la muestra de la 
investigación.  

Además, los éxitos deportivos han repercutido en la gestión de los con-
tenidos de las jugadoras profesionales, y en la gestión de sus respectivas 
Marcas Personales. Según Zamora, Sanahuja y Blay (2015: 114), a pe-
sar de los éxitos recientes del deporte español, tan solo un reducido 
grupo de deportistas de élite consiguen atraer el interés de los medios y 
de las grandes audiencias. Se observa en los resultados que las futbo-
listas profesionales tienen más seguimiento en la red social Instagram 
que en la red social Twitter. En este sentido, las futbolistas que han 
conseguido atraer a mayor cantidad de audiencias han sido Jennifer 
Hermoso, Vicky Losada y Virginia Torrecilla.  
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Aún queda mucho desarrollo en la gestión de las Marcas Personales de 
las futbolistas profesionales de España, que podría repercutir en mayor 
nivel de ganancias económicas por parte de las mismas y en mayor re-
percusión social. En este sentido, según Kucharska (2018), las compe-
tencias sociales y el valor de marca acumulado pueden afectar fuerte-
mente el nivel de sus ganancias no solo a corto sino también a largo 
plazo cuando su carrera deportiva haya terminado. En los próximos 
años, por lo tanto, y de seguir con la tendencia actual, es previsible que 
aumenten las ganancias de las futbolistas profesionales de España. 

Se ha observado un gran nivel asociación entre la Marca Personal de 
cada futbolista profesional y otras marcas, ya sea la de los clubes a los 
que ellas pertenecen, o la de las marcas que las patrocinan. Se debe tener 
en cuenta, de acuerdo con los autores García y De la Morena (2015: 
400), que los mismos objetivos diseñados para una marca comercial de 
posicionamiento, crecimiento sostenido y de gestión consistente, renta-
ble y solvente en el largo plazo, pueden también ser aplicados al nivel 
micro de la marca personal. 

Por último, se constata que aún existen grandes desigualdades, ya sea 
por cifras económicas o por seguimiento social, entre el fútbol mascu-
lino y el fútbol femenino, en la gestión y desarrollo del marketing, y en 
la Marca Personal de las futbolistas.  
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1. INTRODUCCIÓN  

La etapa de la adolescencia es el periodo de transición entre la infancia 
y la edad adulta que abarca desde los 12 años hasta los 21 años aproxi-
madamente, siendo una etapa caracterizada por numerosos cambios fí-
sicos, psicológicos, sociales e intelectuales (HealthyChildren.org, 
2017). En el sistema de educación español corresponde con toda la Edu-
cación Secundaria Obligatoria, Bachillerato y los primeros años de Uni-
versidad, así como la Formación Profesional. 

La práctica de Actividad Física (AF) y deportiva en la adolescencia 
juega un papel importante en la salud y prevención de enfermedades, 
así como, en el desarrollo cognitivo, afectivo, social y motriz (Corral, 
2016; Bailey, 2009). Estudios de revisión encontrados, ratifican la re-
lación positiva entre la AF y el desarrollo cognitivo (Sibley & Etnier, 
2003; Chaddock, et al., 2011). 

El deporte se puede definir como “situación motriz, ejercida con una 
finalidad lúdica o como competición, que se desarrolla según unas re-
glas establecidas por instituciones” (Castañon, 2005). En concreto, la 
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Gimnasia Acrobática (GA) es “un deporte socio motriz, donde existe 
siempre la presencia de uno o varios compañeros que sincronizan sus 
acciones motrices en un espacio estable reglado, para conseguir la rea-
lización de figuras o pirámides humanas” (Vernetta et al., 2008). Al ser 
la última disciplina gimnástica integrada en la Federación Internacional 
de Gimnasia en 1999, existen pocos estudios relacionados con este de-
porte. Realizar deporte competitivo ayuda a que los adolescentes apren-
dan la importancia de la disciplina, la constancia y el esfuerzo, valores 
que pueden ser transferidos al ámbito académico. 

Además del componente competitivo la GA es un deporte muy educa-
tivo por sus características integradoras y cooperativas, que permite la 
no discriminación entre los estudiantes, ya que todos realizan un papel 
imprescindible en función de los dos roles básicos: ágil y portor. Varios 
autores han planteado que la GA es un deporte o contenido dentro de la 
educación física que puede mejorar el desarrollo motor, cognitivo, ex-
presivo y creativo, así como la mejora del autoconcepto del alumnado 
(Trujillo, 2008; Reguera & Gutiérrez-Sánchez, 2015; Vernetta et al., 
2007). Esta disciplina posee adaptaciones en el ámbito educativo que 
se denomina Acrosport. (Ariza-Vargas et al., 2021; Vernetta et al., 
2007).   

El Rendimiento Académico (RA) según Diamond (2013), hace referen-
cia al éxito del estudiante en el centro educativo obtenido a través del 
promedio de sus calificaciones. Se trata del “cumplimiento de las me-
tas, logros y objetivos establecidos en el programa o asignatura que 
cursa un estudiante, expresado a través de calificaciones, que son resul-
tado de una evaluación que implica la superación o no de determinadas 
pruebas, materias o cursos” (Caballero et al., 2007).  

Estudios realizados por el departamento de Educación en el estado de 
California de EEUU, muestran la relación positiva entre la practica de 
AF y el RA apoyando la idea de la dedicación de un tiempo practicando 
AF podría traer beneficios en el RA entre otros. (Dwyer et al, 2001; 
Linder, 2002; Rees & Sabia, 2010 y Tremblay et. al, 2000) La practica 
de AF regular, mejora el funcionamiento cognoscitivo y las cualidades 
del cerebro como; el elevado flujo de sangre que recibe este, los 
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cambios en los niveles hormonales, la asimilación de los nutrientes, y 
la mayor activación del mismo (Ramirez et al., 2004; Cocke, 2002). 

Así como el deporte competitivo, favorece a una mejor capacidad de 
estudio y planificación de los tiempos de este (Capdevila et al., 2015), 
estos factores se pueden asociar con un mayor RA en la mayoría de los 
casos. Los deportistas aprenden a organizar sus tiempos libres, lo que 
los hace más eficientes.  

2. OBJETIVOS 

No se han encontrado estudios que relacionen directamente la práctica 
de cualquier disciplina gimnástica y el RA, pero Ishihara et al. (2020), 
afirman que la práctica en deportes que requieren habilidades motoras 
más complejas, se asociaba directamente con una mejora del RA. Te-
niendo en cuenta que la GA es un deporte eminentemente técnico con 
gran complejidad de elementos nuestro interés se centra en conocer el 
efecto de la gimnasia acrobática sobre el rendimiento académico en es-
colares de Educación Secundaria de 12-16 años. 

3. METODOLOGÍA 

Participantes 

Estudio no experimental, de tipo descriptivo y corte trasversal, con la 
participación de 64 estudiantes adolescentes todas mujeres entre 12 y 
16 años (M=13,64 DT =1,60). Dada las características del estudio, se 
llevó a cabo un muestreo no probabilístico de tipo intencional. Todas 
las participantes estaban escolarizadas en Educación Secundaria Obli-
gatoria (ESO). La muestra total se dividió en dos grupos: uno formado 
por 27 estudiantes que practicaban GA como actividad extraescolar y 
el otro, por 37 estudiantes no practicantes de este deporte ni de ninguna 
otra actividad. La participación fue totalmente voluntaria y se recalcó 
en todo momento el anonimato en la participación 
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Variables e Instrumentos  

* Rendimiento Académico: Para conocer esta variable se obtuvieron las 
notas académicas de las participantes correspondientes al curso acadé-
mico 2019/20. Se utilizaron las materias de educación física, lengua, 
inglés, matemáticas, ciencias naturales (en las que agrupábamos; biolo-
gía, geología, física y química), historia y geografía, religión o valores, 
así como, la nota media (NM) de las siete asignaturas anteriormente 
detalladas. 

* Índice de Masa Corporal. Para estimar el IMC, se utilizó el peso y la 
talla. El peso se determinó con una báscula digital TEFAL, precisión 
de 0,05 kg y para la talla se utilizó un tallímetro SECA 220 con preci-
sión de 1mm. Con ambas medidas se aplicó la fórmula peso (kg)/altura 
(m)2 y se obtuvo el IMC (Kg/m2) para conocer el estado de salud en el 
que se encontraban las adolescentes.  

Al ser escolares menores de 18 años, se utilizó los indicadores propues-
tos por Cole et al., (2007) delgadez grado III (<16); delgadez grado II 
(16,1 a 17); delgadez grado I (17,1 a 18,5); normal (18,5 a 24,9), sobre-
peso (25 a 30); y obesidad (≥ 30).  

Además, las adolescentes del grupo de escolares no practicantes reali-
zaron un cuestionario sociodemográfico, respondiendo a la pregunta si 
realizaban o no actividad física en su tiempo libre. 

Procedimiento  

Primeramente, se obtuvo la autorización del club Acróbatos donde for-
maban parte las gimnastas y del centro educativo de escolares no prac-
ticantes de AF, tras exponer los objetivos estudio. Igualmente, se contó 
con la firma del consentimiento informado de los padres o tutores de 
las participantes implicadas en función de la legislación vigente (Ley 
41/2002 de 14 de noviembre) cumpliendo con los principios éticos ex-
presados en la Declaración de Helsinki.  

Las calificaciones fueron proporcionadas por los padres de las propias 
gimnastas y por el centro educativo a través del Boletín Oficial, con la 
previa autorización de la dirección del centro, aprovechando que una 
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de las autoras de este trabajo estaba impartiendo la asignatura de EF en 
dicho centro.  

Para el cálculo de la nota media final del curso 2019/2020 se incluyeron 
las asignaturas de Lengua, Matemáticas, EF, Inglés, Historia y Geogra-
fía, Religión/Valores (según la elección por el alumno) y por último 
Ciencias Naturales. Para la obtención de la nota de esta última, se uni-
ficaban las diferentes asignaturas que correspondían a esta área del co-
nocimiento, en función del currículo educativo de cada alumno; Biolo-
gía, Geología, Física y Química. 

Igualmente, las medidas antropométricas fueron tomadas por dos res-
ponsables de este trabajo previamente entrenados en el propio centro 
educativo y en el club de las gimnastas. La toma se realizó con las ado-
lescentes no practicantes sin zapatos y con ropa ligera y con las gim-
nastas con su propia ropa deportiva de entrenamiento.  

La estatura se midió con el adolescente de pie, en posición firme y con 
la cabeza en el plano de Frankfort (línea imaginaria que une el borde 
inferior de la órbita de los ojos y el conducto auditivo externo) siendo 
el registro en centímetros y milímetros; en el peso se colocó a cada ado-
lescente en el centro de la báscula, con los brazos a los lados del cuerpo, 
sin moverse y respirando normalmente registrándose la lectura en kilos 
y gramos. 

Análisis estadístico  

Para realizar el análisis estadístico se empleó el programa SPSS en su 
versión 22.0 (SPSS Inc., Chicago IL, USA). Las variables cuantitativas 
(medidas antropométricas y calificaciones académicas de las diferentes 
asignaturas), se muestran con la media y la desviación típica, mientras 
que las variables categóricas, es decir, el número de (insuficiente, sufi-
ciente, aprobado, notable y sobresaliente) fueron representadas por su 
frecuencia y porcentaje. Se analizó la normalidad de la distribución a 
través del estadístico Shaphiro-Wilk. Como las puntuaciones obtenidas 
en las distintas pruebas en función de la variable práctica de Gimnasia 
Acrobática no seguían una distribución normal en ningún caso, se optó 
por realizar un análisis no paramétrico. Al tratarse de muestras 
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independientes y variable no normal se empleó la prueba U de Mann 
Whitney. Finalmente, se hizo el análisis correlacional a través del esta-
dístico R de Spearman. 

4. RESULTADOS 

En la Tabla 1 se muestran los datos descriptivos de la muestra catego-
rizados por practicantes de GA y no practicantes y el total de la muestra.  

TABLA 1. Caracterización de las participantes en función de la práctica. 

 Practicantes 
GA 

(n=27) 

No practican-
tes 

(n=37) 

Total 
(n=64) 

Edad (años) 
 

13,56± 1,368 
 

13,7± 0,996 
 

13,64±1,160 
 

Masa corpo-
ral (kg) 

 

49,67± 12,478 
 

53± 10,4671 
 

51,594±11,381 
 

Talla (m) 
 

1,61±0,566 
 

1,59± 0,118 
 

1,59±0,969 
 

IMC 
 

20,14± 3,601 20,00± 3,099 20,06±3,293 

Fuente: elaboración propia 

A continuación, podemos observar los diferentes resultados del IMC en 
la totalidad de la muestra y según la práctica o no de GA (véase Tabla 
2). La mayoría de la muestra se encuentra en normopeso. 

TABLA 2. Frecuencia (porcentaje) de los valores del IMC en función de la práctica. 

IMC 
Practicantes GA 

(n=27) 
No practicantes 

(n=37) 
Total 

(n=64) 
Delgadez Grado III 2(7,4) 4(10,8) 6(9,4) 
Delgadez Grado II 3(11,1) 3(8,1) 6(9,4) 
Delgadez Grado I 5(18,5) 6(16,2) 11(17,2) 

Normopeso 17(62,9) 22(59,5) 39(60,9) 
Sobrepeso 0(0) 2(5,4) 2(5,4) 
Obesidad 0(0) 0(0) 0(0) 

Fuente: elaboración propia 
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La Tabla 3, muestra la media y desviación típica de las materias que 
conforman el currículo andaluz en el ámbito escolar en la ESO. Dónde 
la media de notas más altas obtenidas por el total de la muestra se en-
cuentra en la asignatura de EF (8,13), frente a Ciencias Naturales donde 
encontramos la media más baja (6,27). Se destaca que las practicantes 
no obtienen ningún suspenso. 

TABLA 3. Descriptivos de las diferentes materias del curriculum de ESO según la práctica 
de GA. 

Asignaturas 

Practicantes GA 
(n=27) 

No practicantes 
(n=37) 

Total 
(n=64) 

 M±DT M±DT M±DT 

LCL 8,41±1,551 5,32±2,096 6,63±2,420 

Ciencias Natura-
les 8,59±1,279 4,57±2,218 6,27±2,739 

Historia 8,56±1,553 5,57±1,994 6,83±2,340 

Inglés 8,22±1,476 4,59±2,409 6,13±2,734 

Educación física 9,41±1,047 7,19±0,938 8,13±1,475 

Matemáticas 8,37±1,471 4,78±2,311 6,30±2,671 

Religión/Valores 9,41±0,931 6,62±2,113 7,80±2,198 

Total suspensos - 2,16±2,386 1,25±2,101 

Nota media 8,71±1,101 5,52±1,753 6,87±2,185 

Fuente: elaboración propia 

En la Tabla 4 podemos observar la frecuencia (porcentaje) de las cali-
ficaciones de la nota media del alumnado practicante y no practicante 
de GA. Dónde se puede observar que las practicantes de GA obtienen 
mayoritariamente notable y sobresaliente, no observando ningún insu-
ficiente o bien. Frente a las no practicantes en las que no se puede ob-
servar ningún sobresaliente, y la frecuencia más alta se encuentra en 
insuficientes. 
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TABLA 4.  Frecuencia (porcentaje) en las calificaciones de la nota media según la práctica 
de GA. 

Calificaciones 
Practicantes GA 

(n=27) 
N (%) 

No practicantes 
(n=37) 
N (%) 

Total 
(n=64) 
N (%) 

Insuficiente - 14(37,8) 14(21,9) 

Suficiente - 8(21,6) 8(12,5) 

Bien 3(11,1) 6(16,2) 9(14,1) 

Notable 11(40,7) 9(24,3) 20(31,3) 

Sobresaliente 13(48,1) - 13(20,3) 

Fuente: elaboración propia 

El   estadístico   U   de   Mann   Whitney (Tabla 5), para muestras 
independientes arrojó diferencias estadísticamente significativas entre 
los valores de la NM en relación con la práctica de GA (U= 61; p= 
,000).  Las chicas que practican GA tienen rangos promedio mayores 
que aquellas que no la practican, siendo éstos 48,74 y 20,65 respectiva-
mente. 

TABLA 5. Análisis de correlación entre las variables práctica de AF y NM a través del es-
tadístico U de Mann-Whitney. 

  Rango pro-
medio 

U de Mann-
Whitney 

Sig.(bilateral) 

 
NM TOTAL 

PRACTICANTES DE 
GA 

(N=27) 

 
48,74 

 
61,00 

 
,000 

            NO PRACTI-
CANTES 

(N=37) 

 
20,65 

Fuente: elaboración propia 

En la Tabla 6 se observa la frecuencia y el porcentaje obtenido en las 
diferentes calificaciones de las asignaturas. En el caso de las chicas 
practicantes de GA, se destaca que en todas las asignaturas la gran ma-
yoría se enmarcan entre los notables y sobresalientes. La calificación 
nunca es insuficiente para las practicantes. Por otro lado, en las chicas 



‒   ‒ 
 

que no practican GA, la única asignatura en la que ninguna obtiene la 
calificación de insuficiente, es en Educación Física. 

TABLA 6. Frecuencia y porcentaje de cada una de las calificaciones en las diferentes asig-
naturas obtenidas por la muestra. 

Asigna-
tura 

Practicantes GA 
(n=27) 
N(%) 

No practicantes 
(n=37) 
N(%) 

IN SU B N S IN SU B N 

LCL - 2(7,4) 1(3,7) 8(29,6) 16(59,3) 12(32,4) 8(21,6) 6(16,2) 8(21,6) 

Cien-
cias Na-
turales 

- - 2(7,4) 9(33,3) 16(59,3) 16(43,2) 9(24,3) 4(10,8) 7(18,9) 

Historia - 2(7,4) 1(3,7) 6(22,2) 18(66,7) 10(27,0) 8(21,6) 5(13,5) 12(32,4) 

Inglés - 1(3,7) 4(14,8) 8(29,6) 14(51,9) 18(48,6) 7(18,9) 4(10,8) 4(10,8) 

Educa-
ción  
Física 

- - 1(3,7) 3(11,1) 23(85,2) - 1(2,7) 9(24,3) 26(70,3) 

Religió/ 
Valores 

- - - 4(14,8) 23(85,2) 4(10,8) 10(27,0) 3(3,1) 10(27,0) 

Mate-
máticas 

- 2(7,4) 1(3,7) 10(37,0) 14(51,9) 15(40,5) 6(16,2) 8(21,6) 6(16,2) 

Fuente: elaboración propia 

En la Tabla 7, el estadístico R de Spearman mostró una relación de 
signo positivo entre las variables NM total y la práctica de GA (p= 
,000).  
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TABLA 7. Análisis de correlación entre las variables práctica de GA y NM total a través del 
estadístico R de Spearman 

   PRÁCTICA 
GA 

NM TOTAL 

E. Rho DE 
SPEAR-

MAN 

 

PRÁCTICA DE GA 

Coeficiente de 
correlación 

 

1,000 

 

,751** 

 

Sig.(bilateral) 

 

. 

 

,000 

 

NM TOTAL 

Coeficiente de 
correlación 

 

,751** 

 

1,000 

 

Sig.(bilateral) 

 

,000 

 

. 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Fuente: elaboración propia 

5. DISCUSIÓN 

El objetivo principal del estudio fue analizar si la práctica de la GA 
influye en el RA en una muestra de chicas adolescentes. Los principales 
hallazgos muestran diferencias significativas en las escolares que reali-
zan GA, observándose una nota media mayor, así como mejores califi-
caciones en todas las asignaturas.  Nuestros datos corroboran lo indi-
cado en varios estudios que afirman que la práctica de AF mejora el 
RA. (Broh, 2002; Castelli, et al., 2007; Crosnoe, 2002; Dwyer, et al., 
2001; Field, et al., 2001; Jonker, et al., 2009; Linder, 2002). 

Igualmente, son coincidentes con los de Capdevila et al. (2014), quie-
nes observaron una relación positiva entre deportistas de atletismo y 
RA, siendo superior en chicas. La nota media fue mayor en las practi-
cantes (8,71±1,101), frente a las no practicantes (5,52±1,753), así como 
en la asignatura de Ciencias Naturales en la que se observó mayor dife-
rencia (8,59±1,279 vs 4,57±2,218, respectivamente).  

Centrándonos en cada una de las materias, destacar que, en las practi-
cantes de GA, todas las materias están calificadas con un notable alto 
por encima del 8,35, obteniendo los mejores resultados con 
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sobresaliente en EF (9,41±1,047) y Religión/Valores (9,41±0,931). En 
cambio, en las no practicantes se encuentran todas por debajo del nota-
ble bajo 7,19, siendo los resultados más insatisfactorios en Inglés 
(4,59±2,409), Ciencias Naturales (4,57±2,218) y Matemáticas 
(4,78±2,311), resultados similares a los obtenidos por González-Her-
nández & Portolés-Ariño (2016), en adolescentes de la región de Mur-
cia, donde igualmente las asignaturas de Inglés y Matemáticas fueron 
las más bajas en los estudiantes de 2º curso de la ESO (con 4,92±1,98 
y 5,10±2,14 respectivamente). Se observaron diferencias significativas 
en cada una de las asignaturas en función de la práctica de GA, siendo 
las asignaturas de Matemáticas, Inglés y Ciencias Naturales las que ma-
yores diferencias obtuvieron con notas de 8,37, 8,22 y 8,59 frente a las 
no practicantes 4,78, 4,59 y 4,57. Estos datos son coincidentes con los 
encontrados por Castelli, et al. (2007), indicando que la practica de AF 
extraescolar provoca mejoras en áreas como matemáticas e inglés. 

En estos datos un porcentaje alto de alumnas que practican GA (48,1%) 
obtienen sobresaliente no existiendo ninguno en las no practicantes. De 
forma positiva igualmente para las practicantes de GA, no se observó 
ningún suspenso, no siendo así en las no practicantes.  

En cuanto a la relación entre práctica de GA y RA, nuestro estudio mos-
tró que existe correlación significativa entre ambas variables de signo 
positivo, es decir, la práctica de GA aumenta positivamente el RA. Las 
correlaciones obtenidas a través de la prueba Rho de Spearman, fueron 
significativas en todas las asignaturas (p<,05), esto no coincide con los 
resultados de Melnick et al. (1992), quienes encontraron una relación 
negativa entre la práctica deportiva y RA. Sin embargo, nuestros resul-
tados corroboran las revisiones señaladas por Howie & Pate (2012), 
quienes encontraron relaciones positivas entre AF y rendimiento aca-
démico. Se confirma con otros autores que relacionaron deporte y RA, 
indicando que existe una relación positiva. Los alumnos tienden a po-
seer mejores cualidades respecto al funcionamiento del cerebro en de-
terminadas funciones cognitivas, como unos niveles más altos de con-
centración y un mejor comportamiento ante situaciones que implican 
los procesos de aprendizaje. (Shephard, 1997). 
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 También Esteban et al. (2014) consolidan esta idea del efecto positivo 
en el rendimiento académico, argumentando que el aumento de la ca-
pacidad cardiorrespiratoria y la habilidad motora tienen un impacto en 
el desempeño escolar, mejorándolo, y reduciendo el riesgo de fracaso 
escolar. 

 Igualmente, apoyan los resultados obtenidos por Capdevila et al. 
(2015), los cuales obtuvieron también que la muestra de deportistas te-
nía una mayor capacidad de estudio, así como mejor planificación para 
ello, lo que podría conllevar a un mejor RA. Es posible que las gimnas-
tas de nuestro estudio posean una mejor gestión del tiempo, ya que de-
ben distribuir el mismo ente entrenamientos, competiciones y estudio, 
de ahí, sus mejores resultados en la asignatura de Lengua Castellana y 
Literatura frente a las no practicantes, lo que coincide con los resultados 
del estudio de Bel-Fort y Escolano (2020), que asocia una mejora en el 
área de Lengua Castellana y Literatura, con una mejor gestión del 
tiempo. 

Por otro lado, y de forma específica, cabe destacar que nuestra muestra 
de gimnastas practica una AF bajo unos requisitos muy específicos con 
una dedicación temporal alta de una frecuencia de cinco días a la se-
mana con un total de 16 horas, cumpliendo así, con lo indicado por 
Kovacs et al. (2008), quienes apuntaban que cuanto mayor es el grado 
de dedicación y de intensidad en el deporte, la asociación con el RA es 
mejor. 

Además de factores cognitivos que afectan, en distintas investigacio-
nes, se observan que la práctica de actividad física mejora el riego en la 
parte pre frontal del cerebro, consiguiendo así que el alumnado mejore 
positivamente en su atención y capacidad de resolución de problemas. 
(Davis et al., 2011). 

Con respecto al IMC, destacar que más de la mitad de los estudiantes 
(62,9%) fueron clasificados en normopeso obteniendo por tanto un 
IMC saludable, encontrándose sólo un porcentaje bajo de adolescentes 
no practicantes de GA con sobrepeso (5,4%), y ninguno de la muestra 
total con obesidad. Nuestros datos corroboran los estudios de Cabrero 
et al. (2012) y San Mauro et al. (2016), donde la mayoría de los 
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adolescentes españoles se encuentran dentro de la categoría de normo-
peso, siendo similar el IMC de nuestras gimnastas (20,14± 3,60) con 
las gimnastas adolescentes portoras del estudio de Vernetta et al. 
(2018), con (20,54 ±2,23). Los índices de sobrepeso en adolescentes no 
practicantes son muy bajos, coincidiendo con los obtenidos en (Domé-
nech et al., 2015). Resaltar como positivo este dato, ya que la obesidad 
y sobrepeso en los niños y adolescentes españoles ha aumentado de ma-
nera considerable en los últimos años según el estudio de Moreno et al. 
(2005), encontrándose sólo 2 adolescentes de nuestro estudio con so-
brepeso y ninguno con obesidad.    

Cabe destacar, que 23 de las adolescentes se encuentran entre los dife-
rentes grados de delgadez según la clasificación de Cole et al., (2007), 
la mayoría en delgadez tipo I, sin existir diferencias significativas entre 
practicantes y no practicantes, dato que sorprende ya que las gimnastas 
suelen presentar menores valores de IMC, situándose en grados de del-
gadez con respecto a adolescentes no practicantes de Gimnasia Acro-
bática. (Ariza-Vargas et al., 2020). Resulta preocupante que 12 de las 
participantes (5 gimnastas y 7 no practicantes) se encuentren entre los 
grados de delgadez II y III, quizás por esa preocupación actual excesiva 
sobre la imagen corporal que se producen en las mujeres adolescentes 
fuertemente condicionada por los medios de comunicación, buscando 
adecuar lo máximo posible su imagen corporal a los ideales de la socie-
dad actual que impone la cultura de la delgadez (Vaquero-Cristóbal et 
al., 2013).   

Como principales limitaciones destacar la escasa muestra representa-
tiva de la población general, ya que son datos únicamente del sexo fe-
menino, de un club y de un centro educativo concreto. De modo que 
deben interpretare con cautela, no pudiéndose extrapolar más allá de los 
rangos observados en la muestra. 

6. CONCLUSIONES  

Las principales conclusiones del presente estudio indican que la prác-
tica de la gimnasia acrobática en chicas adolescentes está positivamente 
asociada con su rendimiento académico, siendo sus calificaciones en 
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todas las asignaturas superiores con respecto a las chicas no practican-
tes.  

Estos datos sugieren, la necesidad de desarrollar intervenciones educa-
tivas con programas específicos dirigidos a favorecer la mejora del RA. 
Desde el departamento de Educación Física se puede desarrollar un pa-
pel importante, planteando intervenciones en su propia clase, a través 
de la organización de Unidades Didácticas de deportes gimnásticos con 
adaptaciones educativas como puede ser el Acrosport denominación de 
la GA en el ámbito escolar (Vernetta et al., 2007). Igualmente, la pro-
moción de la adherencia a este contenido, a través de la organización 
de visitas en clubes de la localidad, con la finalidad de motivar al alum-
nado en su práctica como actividad extraescolar. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Con el objetivo marcado por la Agenda 2030, la sostenibilidad se ofrece 
como una oportunidad para acciones de Responsabilidad Social Corpo-
rativa (RSC) en las organizaciones empresariales. Concretamente en el 
fútbol, existen acciones por parte de los clubes para poner en marcha 
este tipo de acciones, ya sea directamente por parte de la entidad depor-
tiva como a través de las fundaciones deportivas.  

Junto a los ámbitos social y económico de la RSC, el medioambiental 
se postula como la más rentable en la actualidad dentro de las políticas 
de patrocinio de las compañías, debido a la concienciación de las nue-
vas generaciones. 

El origen de la RSC es un concepto empresarial que dista mucho de lo 
que se entiende actualmente, al menos de forma generalizada, debido a 
la influencia del marketing y la comunicación en las organizaciones. 
Desde sus comienzos, donde el objetivo era devolver a la sociedad lo 
que la sociedad nos ha dado como empresa ha evolucionado hasta nues-
tros días, donde la RSC se concibe, o bien como una estrategia de co-
municación para conseguir más beneficios en pro de un lavado de 



‒   ‒ 
 

imagen frente a los stakeholders de la compañía, o bien se ha reconver-
tido en tener “marcas con propósito”. 

Por supuesto, desde el punto de vista comunicacional, lo que interesa a 
los investigadores en Ciencias de la Comunicación es la percepción de 
la RSC en los consumidores. Cabe destacar que existen estudios, como 
el de Bigné et al (2005, p.26), que afirmaba que “en las decisiones de 
compra de dos categorías de producto, la RSC no es un criterio muy 
relevante de decisión”, sobre la base de su estudio sobre jóvenes univer-
sitarios de Argentina, Chile, España y Portugal. Pasado un quindenio, el 
concepto de RSC ha evolucionado y la postura de los consumidores ha 
ido cambiando en el consumo de productos y servicios que tengan entre 
sus valores la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente.  

Por eso, en la actualidad, en la elección de marca por parte de los con-
sumidores es determinante que “las acciones de responsabilidad social 
ofrecen beneficios visibles para la empresa, y es importante comunicar 
la realización de estas acciones a los consumidores y al público en ge-
neral” (Avendaño, 2013, p.160). 

Ya en la tercera década del siglo XXI, una comunicación en valores 
cercanos a la sostenibilidad y la preocupación del medio ambiente por 
las nefastas consecuencias del ser humano ante su paso indiscriminado 
por la naturaleza son determinantes en la elección de compra. La RSC 
en sus diferentes vertientes es una buena elección para reivindicar los 
valores de la empresa y recuperarlos para la imagen hacia sus consumi-
dores actuales y potenciales.   

Teniendo en consideración que la sociedad actual se encuentra cada vez 
más concienciada con estos valores, las organizaciones empresariales 
pretenden que sus productos y/o servicios se vinculen a causas sosteni-
bles. Es, por tanto, el cuidado del medio ambiente una causa con la que 
las nuevas generaciones están muy comprometidas. 

Además de la RSC, tenemos que tener en cuenta que hay otros instru-
mentos del marketing muy útiles para comunicar en valores. Es el caso 
el patrocinio. Para Capriotti (2007), el patrocinio “representa una nueva 
forma de pensar de la organización, un estilo de conducta de la entidad 
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patrocinadora, y una manera distinta de enfocar la actividad y el nego-
cio empresarial; y no sólo una inversión publicitaria más”. 

Es por ello, que a través del patrocinio la marca adquiere una vincula-
ción profunda con el patrocinado, ya sea un evento o un club de fútbol, 
como el que presentamos en esta investigación (el Real Betis Balom-
pié). Un patrocinio es mucho más que un simple anuncio, y un patroci-
nador, también: es un arma de comunicación donde la empresa anun-
ciadora y el receptor del patrocinio crean sinergias en torno a un fin 
común. El patrocinador y patrocinado se unen en un acuerdo de imagen 
que debe beneficiar a ambos y aportar mejora a nivel imagen y econó-
mico, respectivamente. El objetivo de esta investigación, pues, es el es-
tudio de las acciones de RSC y patrocinio en pro de la sostenibilidad en 
un club de fútbol profesional de LaLiga, el Betis. 

Las acciones de RSC deben estar planificadas estratégicamente en las 
empresas y escogidas de forma que sean afines a la organización para 
que el beneficio y la identificación sean lo más cercanas posibles. En 
este sentido, Palencia-Lefler (2007, p. 169) afirma que “patrocinadores 
y patrocinados, deben compartir los éxitos que una buena comunicación 
aporta a la imagen y a la reputación del mecenas o patrocinador”. 

Autores como Villagra et al (216, p. 45), consideran que “el problema 
básico al que se enfrenta la comunicación de la RSC es, en resumen, un 
problema de credibilidad de la fuente. Si la organización es percibida 
como sincera (sinceridad) y como capaz de hacer lo que dice y con ex-
periencia en hacerlo (competencia), el mensaje sería aceptado por el 
receptor”.  

2. ESTADO DE LA CUESTIÓN 

Para poder adentrarnos en el estudio de caso del Real Betis Balompié 
es necesario tener en consideración algunos conceptos teóricos y su de-
limitación temática. En primer lugar, más allá de la conceptualización 
de la RSC con autores históricos como Bowen (1953) o del patrocinio 
como Campos (1997) o Carroggio (1995), es necesario realizar una re-
visión documental específica sobre la RSC en el fútbol de la mano de 
Olabe (2012), Ginesta y Ordeix (2010), López-Martínez y Fernández-



‒   ‒ 
 

Fernández (2015) o Kolyperas, Morrow y Sparks (2015) o Breitbarth y 
Harris (2008). 

En sentido estricto, Olabe (2012) vincula las estrategias de RSC de los 
clubes de fútbol con la reputación y la generación de activos empresa-
riales, pasando de ser entidades deportivas a marcas internacionales. 
Mientras, Ordeix y Ginesta (2012, p.191) analizan las fundaciones de-
portivas del FC Barcelona y RCD Espanyol como actores desde donde 
parten las acciones de RSC de los clubes, siendo un valor añadido de la 
organización y del producto, “realizando un círculo de comunicación 
dependiente entre área comercial y área social por la vía de lo corpora-
tivo”. Como explica Ginesta (2020), en el caso del FC Barcelona, tam-
bién del Real Madrid o del Manchester United, las fundaciones de estos 
clubes fueron claves para la expansión internacional de las marcas y la 
consiguiente transformación de estos clubes en “multinacionales del en-
tretenimiento”.  

En la investigación de Kolyperas, Morrow y Sparks (2015), su objetivo 
es considerar el desarrollo de la RSC generalmente basándose específi-
camente en ejemplos del fútbol profesional escocés. Y, finalmente, 
Breitbarth y Harris (2008), proponen un modelo conceptual que des-
cribe el papel de agencia del fútbol para crear valor político, cultural, 
humanitario y tranquilizador en base a estudios de caso de cuatro países 
clave que actualmente dominan la configuración de la discusión sobre 
RSC y son vitales para el juego en sí: Inglaterra, Alemania, Japón y 
Estados Unidos.  

Por su parte, López-Martínez y Fernández-Fernández (2015, p.50) de-
fienden la actitud proactiva de una gestión ética y socialmente respon-
sable. Además, afirman que las acciones de RSC son puntuales con res-
pecto a la estrategia global de los clubes. En este sentido, analizando el 
proyecto “ForeverGreen”, podríamos hablar del caso del Real Betis Ba-
lompié como pionero en establecer una estrategia global con respecto a 
la sostenibilidad.  

Con el tiempo, la responsabilidad social de las compañías ha evolucio-
nado hacia la necesidad de tener marcas con propósito. En este sentido, 
y reforzando esta idea, también tenemos que considerar la 
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implementación de una tipología de patrocinio diferente al que estamos 
habituados a nivel empresarial: el denominado patrocinio solidario. Lo-
billo, Ginesta y Badia (2016), tras el estudio de los casos del FC Barce-
lona y Unicef, así como del Málaga CF y Unesco, lo definen como un 
contrato por la que el patrocinador (visible, por ejemplo, en la camiseta) 
se convierte en patrocinado al percibir la cantidad económica gracias a 
un contrato de patrocinio inverso, donde los clubes se benefician de la 
imagen de las organizaciones no gubernamentales para intentar mejorar 
su propia imagen en pro de una mejora en patrocinios futuros. Además, 
más allá del patrocinio La Liga de Fútbol Profesional (LaLiga) realiza 
acciones de RSC relacionadas fundamentalmente con el reciclaje y la 
consecución de buenas prácticas orientadas hacia la sostenibilidad. 
Además del Real Betis Balompié con una estrategia global con direc-
trices hacia la sostenibilidad, algunos clubes de fútbol españoles desa-
rrollan acciones puntuales (LaLiga, 2018).  

Este es el caso de CD Leganés en colaboración con la empresa de reci-
claje Ecoembes en 2018 con la iniciativa “Somos especiales, RECI-
CLAMOS”, para favorecer la recogida selectiva de envases en el esta-
dio de Butarque. Esta acción de reciclaje la vincularon con una acción 
social, a través de una donación económica destinada a la Asociación 
Española del Síndrome de Prader-Willi. 

El Real Zaragoza colabora con la Fundación Ecodes para compensar la 
huella de carbono producido durante sus desplazamientos, a través de 
proyectos de reforestación. La huella de carbono de los desplazamien-
tos del Club asciende a 33,85 toneladas de CO2 equivalente. 

El CD Numancia realiza un proyecto que pretende evaluar las posibili-
dades de aprovechamiento de agua de lluvia para atender los requeri-
mientos de agua no potable de sus instalaciones deportivas en Soria, 
concretamente para el riego del campo de fútbol.  

El RC Deportivo de La Coruña ha firmado un contrato con la firma 
Ecoalf como sponsor de ropa no deportiva que vestirá a los jugadores 
en sus desplazamientos, con una colección sostenible con tejido gene-
rado a partir de la basura procedente del fondo de los océanos. 
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Por último, el Valencia CF imparte, a través de su fundación y su centro 
de formación, un curso para gestionar de forma sostenible económica y 
ambientalmente los recursos de cualquier entidad deportiva.  

3. METODOLOGÍA  

A partir del objetivo general de esta investigación, planteamos un estu-
dio de caso para describir las acciones de RSC y de patrocinio deportivo 
de un club de fútbol dentro de una estrategia global basada en el ámbito 
de la sostenibilidad de la responsabilidad social corporativa. 

El “estudio del caso cualitativo valora las múltiples perspectivas de los 
interesados, la observación en circunstancias que se producen de forma 
natural, y la interpretación en su contexto” (Simons, 2015, p.21). En 
concreto, y siguiendo estos parámetros, nuestro estudio se centrará en 
analizar el Real Betis Balompié (Sevilla) como club que ha centrado su 
posicionamiento de marca en la sostenibilidad.  

Además, realizamos dos entrevistas en profundidad, que en palabras de 
Taylor y Bogdan (1987, p.194) entendemos como “reiterados encuen-
tros entre el investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos 
hacia la comprensión de las perspectivas que tienen los informantes res-
pecto de sus vidas, experiencias o situaciones, tal como las expresan 
con sus propias palabras”. Las entrevistas fueron realizadas, la primera, 
al director de comunicación del Real Betis Balompié, Julio Jiménez, y 
la segunda, al director general de negocio del club bético, Ramón Alar-
cón.  

4. RESULTADOS 

Para realizar el estudio del caso es imprescindible, en primer lugar, des-
cribir el patrocinio del club andaluz desde sus inicios para conocer los 
antecedentes en torno a las distintas empresas que han apostado por el 
patrocinio principal en la camiseta de los encuentros oficiales de esta 
entidad deportiva.  

El Real Betis Balompié comenzó a tener patrocinador en la camiseta a 
partir de la temporada 1987/88 con el patrocinador Expo 92. A partir 
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de ahí han tenido como patrocinadores en más de treinta años, a sectores 
como el de alimentación (Pepsi, Continente, Kelia), promoción de des-
tinos o eventos (Marbella, Andalucía, Expo 92), Empresas de teleco-
municaciones o tecnología (Supercable, Huawei, Garmin y Wiko), car-
burantes (Ocaroil), banca o finanzas (El Monte, Globet.com, 
OTCDesks y EasyMarkets),  ámbito de apuestas (UED Sports, Betway 
y Cirsa) y de sostenibilidad (GreenEarth). En la temporada actual, y con 
la previsión de otra temporada más, el Betis está vinculado con la casa 
de apuestas deportivas Betway.  

Lo que más nos interesa es conocer a fondo el caso de patrocinios an-
teriores que puedan afectar a los actuales. Por ello, nos trasladaremos a 
la temporada 2015/16, cuando el club bético firma un acuerdo de patro-
cinio con la compañía china de representación deportiva, asesoría y 
gestión de eventos UED Sports durante media temporada (una vuelta 
de la Liga), pero tuvo que retirarlo por problemas legales (Morán, 
2016). Por esta razón, durante la temporada 2016/17 no pudieron tener 
ningún patrocinio. 

Ya en la temporada 2017/18, un proyecto de responsabilidad social cor-
porativa que la empresa Avalon Life, que se estaba desarrollando en 
Costa Rica, se convierte en patrocinador de la camiseta con el nombre 
de GreenEarth. El objetivo de este proyecto era preservar el medioam-
biente en el país centroamericano mediante la comercialización de te-
rrenos que esta firma se compromete a mantener y preservar en condi-
ciones ecológicas. 

A raíz de este patrocino, surge la oportunidad para el club de llegar a 
un acuerdo comercial con la marca OTC Desks-Green Earth, alternando 
el patrocinio de uno y otro en los partidos donde el equipo es visitante 
y en los que es anfitrión de los encuentros oficiales.  

En la temporada 2019/20, Easy Market se convierte en el patrocinador 
principal. Esta marca representa a un broker regulado y autorizado por 
la CySEC (Cyprus Securities and Exchange Commission) y por 
la ASIC (Comisión Australiana de Valores e Inversiones). El objetivo 
era darse a conocer en el mercado español a través del patrocinio de-
portivo de un club de fútbol profesional. Finalmente, y en la actualidad, 
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el Real Betis Balompié porta una casa de apuestas deportivas en la ca-
miseta que luce en los encuentros oficiales: Betway. 

El estudio del caso corresponde al patrocinio de la camiseta por la ini-
ciativa Climate Neutral Now que surge con Naciones Unidas, con el 
objetivo de medir y reducir la huella de carbono, dentro del programa 
Climate Change. Esta acción puntual de patrocinio se realizó en el en-
cuentro entre el Real Betis Balompié y el Valencia CF, celebrado el 21 
de abril de 2019 en la jornada 33 de LaLiga Santander, en el Estado 
Benito Villamarín.  

Durante tres partidos anteriores al encuentro donde se lució este patro-
cinio, se realizó la recogida de plásticos para poder producir la camiseta 
patrocinada creando una prenda de plástico reciclado especial para el 
encuentro. De esta manera, el club se involucraba no solo en la visibi-
lidad del patrocinio Climate Neutral Now, sino en la fabricación de la 
camiseta con la colaboración del sponsor técnico, Kappa. El objetivo 
de esta acción era sensibilizar a la afición y movilizar a otros partners 
con valores hacia el cuidado del medio ambiente.  

Este patrocinio se forjó como una iniciativa dentro del programa de Cli-
mate Changue que fue firmada entre el Real Betis Balompié y la Secre-
taria Ejecutiva de la Convención Marco de las Naciones Unidas sobre 
el Cambio Climático (CMNUCC), Patricia Espinosa. 

La puesta en marcha de esta colaboración no acaba en estas acciones, 
sino que continúan los acuerdos con Naciones Unidas, dentro de la 
Convención Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climá-
tico (CMNUCC), en tres fases. En la primera fase, el objetivo era la 
medición de la huella de carbono que genera el club. De esta forma, 
el club se convierte en el primer club español en vincularse en una 
estrategia global hacia la sostenibilidad, más allá de acciones con-
cretas aisladas.  

En segundo lugar, el club debe tomar medidas correctoras para re-
ducir la huella de carbono, una vez que se haya analizado previa-
mente en la fase 1. Y, por último, en la tercera fase, si aún persiste 
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esta contaminación, el club bético se compromete a compensar la 
huella de carbono a través de la compra de créditos. 

De esta forma, el club andaluz se posiciona como el primer club que 
vincula sus valores con la sostenibilidad, y por extensión con “lo 
verde”. Esto hace que sus colores corporativos cobren más impor-
tancia aún, ya que tradicionalmente el club bético siempre se ha 
identificado con este color (frente al rojo del Sevilla FC, rival directo 
de la misma capital de Andalucía).  

Siguiendo la estrategia de comunicación basada en la sostenibilidad, 
el Real Betis Balompié continuó realizando acciones como asistir a 
la Cumbre del Clima COP 25 (Conference of Parties) de la Convención 
Marco de Naciones Unidas sobre el Cambio Climático que se celebró 
en Madrid, entre el 2 al 13 de diciembre de 2019 en Madrid (Abc, 
2019). 

Se convertía, así, en el primer equipo del mundo que se asociaba a la Se-
cretaría de Naciones Unidas del Cambio Climático (UNFCCC) para 
ayudar en la concienciación sobre la defensa del Planeta. Es por ello, 
que el club quiere convertirse en el club de fútbol más sostenible del 
planeta con esta iniciativa. Lo interesante de esta estrategia de comuni-
cación y marketing, es que el club ha realizado una planificación minu-
ciosa y global para alcanzar los objetivos de sostenibilidad previstos, 
que van de la mano de acciones de RSC concretas. La primera de ella 
se realizó en la temporada 2018/19 cuando el club cambió la totalidad 
de la iluminación por led de bajo consumo en el estado Benito Villa-
marín.  

El 23 de septiembre de 2020, además, el club verdiblanco se une al 
proyecto “The Climate Pledge”, que promueve la empresa Amazon 
con la finalidad de tomar medidas de descarbonización, siguiendo la 
estrategia global hacia la sostenibilidad. Su objetivo conjunto es elimi-
nar las emisiones netas de carbono cero para el año 2040. 
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Recientemente, el 29 de octubre de 2020, LaLiga presentó de forma 
virtual, y apoyó, el proyecto ForeverGreen107 del Real Betis Balompié, 
la plasmación global de su propósito de marca, con la presencia de la 
Secretaria de Estado de Energía, Sara Aagensen. Este proyecto se con-
cretó en distintas líneas estratégicas: la primera, la lucha contra el 
Cambio Climático, con el fin de reducir la huella de carbono y com-
pensar las emisiones inevitables con la compra de offsets (compen-
saciones) de carbono de proyectos certificados de protección climá-
tica. En este aspecto, el club se asocia con First Climate, un desarro-
llador alemán de proyectos y proveedor de soluciones de protección 
climática, para conseguir sus objetivos. 

La segunda línea estratégica es la del Reciclaje. Con la colaboración 
de las empresas Ecoembes y Ecovidrio, el club se compromete a rea-
lizar acciones de separación y recogida de desechos para crear una 
cultura de reciclaje entre sus aficionados. 

La tercera línea, se centra en la movilidad, con el objetivo de realizar 
campañas para impulsar el transporte sostenible a través de vehícu-
los eléctricos, bicicletas o el transporte público. La cuarta línea, se 
refiere a la Naturaleza, con la realización de acciones ecológicas 
(plantación de huertos urbanos, reforestación o acciones de limpieza 
del Río Guadalquivir, etc). 

La quinta y última, se refiere a la línea Club Sostenible, basándose 
en el esfuerzo por reducir sus emisiones de CO2. El Real Betis Ba-
lompié ha conseguido automatizar y mejorar las experiencias de sus 
socios, que ya alcanzaban un 67% de uso en web para renovaciones 
en temporadas anteriores. Esta temporada ha sido 100% online, eli-
minando el impacto de los traslados. 

Estas líneas de trabajo han permitido al club organizar eventos que 
las materialicen entre sus públicos objetivos. El club, a través de la 

 
107 Se puede obtener más información del proyecto ForeverGreen a través de esta presentación 
virtual en el canal de Youtubre del club: https://www.youtube.com/watch?v=spix_tZT1B4  
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Fundación del Real Betis, ha organizado acciones como la organiza-
ción del evento online, I Climathon, el 13 de noviembre de 2020, con 
el objetivo de apoyar a los jóvenes en iniciativas sostenibles y para re-
bajar la temperatura de la ciudad, con el apoyo del Ayuntamiento de 
Sevilla.  

En segundo lugar, la participación en la Green League, que se encarga 
de realizar una campaña de reciclaje de pequeños electrodomésticos, 
con la colaboración de Ecolec. Los beneficios de esta acción fueron 
donados al Banco de alimentos  

En tercer lugar, a partir del 19 de enero de 2021, pusieron en marcha el 
uso de patinetes eléctricos de los empleados y aficionados, con la cola-
boración de la marca Lime.  

En cuarto lugar, la creación de un cuerpo de voluntarios ForeverGreen, 
para el apoyo y participación en todas las actividades vinculadas a la 
sostenibilidad. A estos voluntarios se les está formando en los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible (ODS) a través del Instituto de las Nacio-
nes Unidas para la Formación Profesional e Investigaciones (UNI-
TAR). 

En quinto lugar, el reparto de botellas a todas las escuelas de balon-
cesto, más de 2000 niños en 40 escuelas, para la concienciación de los 
más pequeños  

En sexto lugar, el 6 de marzo de 2021, se realizó una acción para el 
fomento de la agricultura local, potenciando los cultivos autóctonos, a 
través de un huerto urbano en el Polígono Sur (zona conocida como las 
3000 viviendas de Sevilla. Con esta acción se abarcaban los objetivos 
de RSC social y medioambiental. 

En séptimo lugar, el 10 de marzo de 2021 se organizó un evento online 
donde se buscaba generar ideas de emprendimiento para fomentar los 
ODS y dar visibilidad al emprendimiento local, denominado BSY en el 
Estadio Benito Villamarín.  

En octavo lugar, el club se adhiere al proyecto Ecólatras plataforma de 
eco-movilización, que ofrece difusión, recursos e inspiración a las ini-
ciativas de sostenibilidad y consumo responsable.  
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En noveno lugar, el club se propone el reto CicloGreen 30 días en bici-
cleta en abril de 2021, a través de una aplicación, que se trata de una 
competición europea con empresas con el fin de recorrer más de 2.500 
km en bicicleta, consiguiendo más de 1.300 kg de CO2 ahorrados. 

En décimo lugar, el 9 de abril de 2021 se apuesta por la arquitectura 
sostenible con la colaboración del Colegio de Aparejadores y Arquitec-
tos para el fomento de la eficiencia. En onceavo lugar, se sigue con el 
objetivo del reciclaje de basura electrónica a través de la campaña de 
reciclaje en más de 200 centros de English Connection por toda España. 
Esta empresa se convierte en Partner de ForeverGreen. 

En duodécimo lugar, se organizan rutas por parajes naturales para re-
coger basura, ampliando la proyección local a regional. En estas mar-
chas sostenibles participaron más de cincuenta niños, el 9 de mayo de 
2021, para limpiar el Sendero del Rio de la Miel en Algeciras. 

Por último, el 15 de mayo de 2021, se realizó la limpieza de la European 
Football for Development Network108, plataforma que permite a los clu-
bes intercambiar información, metodologías, programas y actividades 
de manera más eficiente y efectiva en el ámbito de la RSC. 

El club tiene previsto participar en una reforestación con drones en oc-
tubre de 2021; participar en la cumbre del clima COP26, que se cele-
brará en Glasgow en noviembre de 2021; potenciar cultivos y productos 
ecológicos en búsqueda de consumo en Ecogranja en Orgaz; colaborar 
con la construcción de canastas, adornadas con pintura sostenible; y or-
ganizar talleres de sostenibilidad en Zimbaue (África).  

A nivel interno, y como se desprende de las entrevistas hechas para esta 
investigación, el club se muestra muy sensibilizado con el proyecto Fo-
reverGreen, siguiendo acciones concretas para empleados y públicos 
internos de la entidad deportiva, entre los que se encuentra los criterios 
eco para los proveedores, siguiendo con la línea de ampliar las sinergias 
empresariales.  

Se creó un comité de Sostenibilidad dentro del club, en el que se reúnen 
mensualmente de todas las áreas para coordinarse en materia de 

 
108 Para más información, visitar la web: https://www.efdn.org/  
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sostenibilidad, donde la opinión de cada una de las distintas áreas es 
muy interesante para el adecuado desarrollo de las acciones. 

Se cerró un convenio con Ecoterrae, especialistas en Sostenibilidad y 
Cambio Climático, como aliado técnico en el programa ForeverGreen. 

Dentro de la campaña de socios, se decidió poner en marcha la inicia-
tiva Papel Cero, que ha finalizado con éxito sin necesidad de contami-
nar usando ningún tipo de material. Todo se ha realizado de forma vir-
tual. 

Además, se realizan campañas internas para empleados, como los Eco-
consejos cada mes. Esta iniciativa incluye la elección de un trabajador 
del club que se responsabiliza mensualmente de las iniciativas sosteni-
bles, lo que sirve de motivación e interiorización de ForeverGreen. 

En un futuro cercano, se está potenciando que la nueva Ciudad Depor-
tiva en Dos Hermanas tenga una serie de características como el diseño 
bioclimático, el control solar, la ventilación natural, los sistemas efi-
cientes de reducción de consumo y mecanismos para la reutilización del 
agua.  

Todo esto nos muestra como un club de fútbol español se consolida en 
primera línea en la lucha contra el cambio climático y la sostenibilidad, 
a través de una estrategia global de organización, que va desde los as-
pectos externos hasta los internos, con el apoyo de toda la organización 
para conseguir los objetivos marcados.  

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Como resultado del estudio de caso del Real Betis Balompié como club 
sostenible dentro de la estrategia global de comunicación de la entidad 
deportiva, podemos determinar que el club comenzó desarrollando una 
política de marketing y comunicación vinculada con su color corpora-
tivo, que es el verde. 

La entidad deportiva comenzó con una vinculación de patrocinio, y se 
convirtió en el primer club de fútbol profesional en convertirse en car-
bono neutral cero. Estas acciones han ido transformándose 
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relacionándolas con distintos proyectos, con diferentes denominacio-
nes, pero vinculadas siempre a los objetivos de sostenibilidad y los 
ODS.  

Uno de los aspectos más importantes, relacionado con los programas 
en los que la entidad deportiva ha estado inmersa, ha sido la implicación 
de todo el club: no sólo el área de comunicación a partir de los proyec-
tos de RSC, sino desde todas las áreas funcionales de la organización. 
Es decir, que se ha implantado una filosofía de los valores sostenibles 
en toda la organización deportiva, empezando por medir ellos mismos 
la huella de carbono que emitían. 

No obstante, a pesar de la poca predisposición inicial a patrocinios de 
casas de apuestas, tras la retirada del sponsor UED Sports por supuestos 
problemas en cuanto a la legislación del momento, el Real Betis Ba-
lompié tiene en la temporada 2020/21 como principal patrocinador a 
Betway. Se trata de una casa de apuestas deportivas alejada de los va-
lores que la campaña ForeverGreen, con la que quiere vincularse. La 
campaña de mejora de imagen y el esfuerzo que ha supuesto esta vin-
culación con las Naciones Unidas ha acabado con una casa de apuestas 
como patrocinado. Por lo tanto, todo lo invertido en capital imagen ha 
sido sacrificado por la necesidad de beneficios económicos mucho más 
inmediatos.  

Pocos son los clubes de LaLiga que se han negado a firmar acuerdos de 
patrocinio con casas de apuestas deportivas, como la Real Sociedad (La 
Vanguardia, 2018). Esto, unido a la incertidumbre por la promulgación 
de la próxima regulación española sobre publicidad de casas de apues-
tas que entra en vigor a julio de 2020. Esta regulación del Ministerio de 
Consumo pretende que se limiten las acciones, se regulan las horas de 
publicidad y promueve sanciones para los operadores de juego que no 
cumplan las normas, así como que los clubes de fútbol tendrán prohi-
bido firmar contratos de patrocinio con casas de apuestas, cuya publi-
cidad sea visible en la camiseta. Así pues, el Real Betis Balompié se 
encontrará con una situación complicada, ya que el club ha firmado con 
la empresa Betway por dos temporadas, siendo la primera la del 
2020/21. 
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Siguiendo con la estrategia de RSC sobre sostenibilidad, el club pre-
sentó el proyecto ForeverGreen para mantener el espíritu del proyecto 
de GreenEarth, pero sin renunciar al patrocinio principal de la camiseta 
a partir de la publicidad de casas de apuestas deportivas. En las situa-
ciones adversas actuales, sin ingresos por abonos o entradas de espec-
tadores a causa de la crisis económica que el deporte ha sufrido por la 
pandemia de la COVID-19, el club ha tenido que hacer un equilibrio 
entre el posicionamiento de su marca y el presupuesto. 

A pesar de que la primera de las acciones sobre el patrocinio Climate 
Neutral Now en el partido celebrado en el Benito Villamarín entre el 
Real Betis Balompié y el Valencia CF pude acercarse al concepto de 
patrocinio solidario (Lobillo, Ginesta y Badia, 2016), no se confirmó. 
En cierta forma, el club verdiblanco cedió el patrocinio, pero con la 
complicidad del sponsor en ese momento OTC Desks-Green Earth a la 
causa de las Naciones Unidas por el cambio climático.  

Al final de este estudio de caso, podemos determinar que se trata de un 
proyecto global de la organización deportiva, que ha ido desarrollando 
distintas acciones en torno a la idea de reducir la huella de carbono con 
el patrocinador Green Earth, y que ha continuado con el proyecto Fore-
verGreen.  

Las acciones que hemos estudiado dentro del plan estratégico global 
del Real Betis Balompié están más vinculadas a la RSC, pero comparte 
con el patrocinio solidario esa ventaja para conseguir un patrocinio me-
jor, tanto económica como a nivel imagen 

Por último, el club verdiblanco se compromete no solo a implementar 
las acciones de los distintos proyectos, sino a usar la plataforma Fore-
verGreen para ayudar a otros clubes u organizaciones deportivas que 
quieran adherirse a causas medioambientales. El Real Betis Balompié 
se convierte así en el primer club en desarrollar una estrategia global 
basada en la sostenibilidad. Todo ello con el aval de las Naciones Uni-
das sobre el Cambio Climático y esperando que la crisis derivada de la 
COVID-19 no obligue a continuar haciendo equilibrios entre el propó-
sito de la marca y las necesidades del presupuesto.  
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1. INTRODUÇÃO 

Com base num estudo de caso de duas campanhas de marketing de um 
clube desportivo português, este artigo explora a comunicação, em pla-
taformas digitais, de forma a consolidar a relação entre o clube e a sua 
comunidade, no ano em que o Mundo foi atingido pela pandemia de 
Covid-19.  

Temos vindo a observar que os clubes desportivos têm vindo a desen-
volver uma relação de proximidade com a sua comunidade, acompan-
hando a evolução estratégica das organizações e as tendências do Mar-
keting. Existe uma preocupação evidente, por parte das marcas despor-
tivas (clubes desportivos), em comunicar de forma mais assertiva e em 
levar para mais perto de si os seus fãs. Estas medidas, visam aliciar os 
fãs a experiências diferentes e inovadoras, sobretudo através do Marke-
ting Experiencial, que é uma ferramenta extremamente importante na 
consolidação da relação da marca desportiva com os fãs.  
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REFERENCIAL TEÓRICO 

1.1. OS CLUBES DESPORTIVOS EM PORTUGAL 

Os Clubes Desportivos fazem parte da sociedade portuguesa desde o 
início do Sec. XX, afirmando-se como o principal promotor para a in-
trodução de modalidades desportivas, oriundas de várias geografias, 
muitas delas desconhecidas em Portugal, motivando e proporcionando 
a prática desportiva, aos novos atletas. Ao longo da sua história, os Clu-
bes Desportivos têm vindo a promover a formação dos atletas que, or-
gulhosamente, vestem os seus símbolos e ombreiam o seu nome. Nas 
diversas modalidades em que competem, os atletas sentem frequente-
mente, nos jogos e nas provas, o apoio incondicional dos apaixonados 
fãs, orgulhosos dos seus feitos e dos seus triunfos. A modalidade des-
portiva Futebol tem sido, na sociedade portuguesa, ao longo dos cerca 
de 100 anos de existência, aquela que tem envolvido, de forma inequí-
voca, mais simpatizantes e apoiantes, sempre prontos a apoiar o seu 
clube, transmitindo às gerações vindouras, não raras vezes, a paixão e 
o orgulho por fazerem parte do respetivo Clube. 

1.2. AS MARCAS DESPORTIVAS  

A Marca, no seu conceito mais tradicional, é constituída por um con-
junto de símbolos (logótipo, imagem, slogan) que a distingue das suas 
concorrentes (Beker, 1990). Nesta ótica, o marketing considera os Clu-
bes Desportivos como Marcas que, tal como as restantes, fazem parte 
da nossa sociedade e são objeto de desejo, por parte dos cidadãos, os 
Clubes apresentam um ciclo de vida sui generis, desde logo, pela sua 
longa vida. Ao olharmos para as datas de fundação da maioria dos Clu-
bes Desportivos portugueses, que remontam para as duas primeiras dé-
cadas do Séc. XX, podemos afirmar que a sua longevidade, ambicio-
nada pelas marcas comerciais, é comparável e proporcional à intensi-
dade da paixão que os fãs sentem pelos seus Clubes. Por que, atual-
mente, os Clubes Desportivos portugueses recorrem as estratégias idên-
ticas às utilizadas pelas Marcas comerciais, testemunhamos ações de 
marketing, com o objetivo, entre outros, de cimentar as relações de pro-
ximidade com a sua comunidade. A tendência das Marcas desportivas 
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portuguesas em acompanhar a evolução estratégica das organizações, 
em geral, e as tendências do Marketing, em particular, é já uma reali-
dade cimentada noutros países.  Observamos, no panorama nacional, 
uma preocupação crescente, por parte das Marcas Desportivas portu-
guesas, pelo menos as que contam com mais apoiantes, em comunicar 
de forma mais assertiva e emotiva, deixando os fãs com a sensação de 
que os Clubes do seu coração os reconhecem, que os estimam e que os 
apoiam. Algumas estratégias de comunicação, visam aliciar os fãs a ex-
periências diferentes e inovadoras, sobretudo através do Marketing Ex-
periencial, uma ferramenta extremamente importante na consolidação 
da relação da marca desportiva com os fãs. O produto desportivo é, in-
variavelmente, intangível, efémero e experiencial, possuindo caracte-
rísticas únicas ao nível da conceção e do consumo, onde os espetadores 
contribuem para criar o acontecimento que, em simultâneo, consomem 
(Mullin et al.,2007). 

A Marca é reconhecida como uma alavanca estratégica para as organi-
zações desportivas, tanto a nível nacional como internacional (Chana-
vat & Bodet, 2009; Richelieu, Lopez, & Desbordes, 2008) e é um dos 
seus principais ativos (Bauer, Sauer, & Schmitt, 2005). Mais recente-
mente, o conceito de Marca atingiu outros legados pois, para além de 
ser o reservatório de todo o valor criado e acumulado, ao longo da sua 
existência, a marca inclui, também, no seu ADN, todas as experiências 
que proporcionou aos seus seguidores (Kotler et al., 2017). A sua força 
é um dos principais motores do empenho dos fãs e da compra de mer-
chandising que lhes permite a autoidentificar-se com o seu clube (Ri-
chelieu & Pons, 2006). 

Segundo Lannon (1993), existe a possibilidade de um consumidor es-
tabelecer uma relação emocional e interativa com uma marca, quando 
reconhece que as suas necessidades são, por ela, satisfeitas. Desta 
forma, o consumidor consegue contemplar a Marca como uma pessoa, 
uma parceira em quem pode confiar. Entre as estratégias de envolvi-
mento relacional, desenvolvidas pelas campanhas de Marketing, encon-
tram-se as Marcas que nos ensinam a ver os objetos de consumo como 
memória sensorial, afetiva e corporal, com uma identidade humanizada, 
de traço definitivo e harmonioso (Martins, 2017). 
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Porque os adeptos e fãs dos Clubes Desportivos (a Marca Desportiva) 
constroem relações emocionais muito intensas com estes, percecionam 
os próprios Clubes como os unificadores dos distintos componentes 
(atletas, treinadores, dirigentes e, até, os restantes adeptos). Por outro 
lado, os Clubes Desportivos, as suas equipas e os seus atletas conse-
guem espoletar nos adeptos, e até de forma inconsciente, um sentimento 
de enorme envolvimento com eles próprios e, segundo Wetzels (1998), 
o compromisso emocional é uma chave determinante da fidelidade à 
marca, pelo que, sendo-lhes fiéis, os adeptos desenvolvem amor pela 
Marca Desportiva e garantem fidelidade. 

Normalmente, os indivíduos não se apaixonam por um logótipo, um 
slogan ou um relatório e contas, mas sim, por pessoas, partilha e pelos 
seus valores. Esta realidade deixa as marcas com poucas opções estra-
tégicas, caso pretendam que os seus fãs sintam amor por si. O primeiro 
passo a dar é envolver a comunidade, algo muito maior do que a simples 
pertença, trata-se de construir um caminho em conjunto, que potencie 
a empatia e, consequente, o sentimento profundo de pertença. 

Tal como todas as outras, as Marcas Desportivas pretendem ser amadas, 
e para envolver a comunidade, terão que manter, com ela, um diálogo 
que potencie a empatia e, consequentemente, o sentimento de pertença. 
A Marca Desportiva é património dos seus adeptos, dos seus fãs, não 
se troca pela concorrência, como ocorre, tantas vezes, com as restantes 
Marcas. Haverá maior manifestação de paixão por uma Marca, do que 
chorar por ela? Ou mesmo percorrer centenas/milhares de quilómetros 
só para a seguir e apoiar? Estas são algumas particularidades das Mar-
cas Desportivas que qualquer outra Marca ambicionaria e que, muito 
difícilmente, conseguirá obter.  

1.3. AS MARCAS DESPORTIVAS  

As redes sociais são constituídas por várias plataformas digitais que 
permitem a comunicação e a interação entre diferentes indivíduos, e 
entre organizações e grupos de indivíduos, bem como a disseminação 
ilimitada da informação partilhada. Para as organizações, as redes so-
ciais são uma ferramenta indispensável para a comunicação com o seu 
público. Através do envio de mensagens instantâneas, a comunicação 
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pode ser em tempo real, bem como a divulgação de informações com 
aqueles que são “amigos” ou “seguidores”. 

A reorganização do novo conceito de “espaço público”, impulsionado 
pelo uso das redes sociais tornaram possível o encontro de milhões de 
utilizadores de qualquer geografia (Mattelart,2005).  As redes sociais, 
em 2018, eram utilizadas por cerca de 3,2 bilhões de pessoas (42% da 
população mundial), segundo o estudo “Digital in 2018” de Simon 
Kemp, 2018. 

O atual paradigma informacional, das tecnologias de informação e de 
comunicação, com recurso à utilização da Internet, assenta, cada vez 
mais, nas relações interpessoais estabelecidas nos mais diversos con-
textos, desde os profissionais até aos pessoais, individuais e coletivos 
(van Dijk, 2006; Castells, 2012). As suas disposições, e consequências 
históricas, surgem como linhas de estudo e de discussão, que nutrem 
um legado que cada vez se evapora mais, num acesso que, por mais 
democrático e desregulado que seja, se perde em informações cada vez 
mais desinformadas. 

É, ainda, fruto da utilização das redes sociais, que pessoas de diferentes 
países podem manter um contacto próximo. Criam-se ligações entre in-
divíduos, que podem ou não conhecer-se, e entre grupos de pessoas que 
partilham interesses comuns, bastando, para tal, seguir o influenciador 
que se deseje. A interação e o engagement são, porventura, as caracte-
rísticas mais importantes das redes sociais. As publicações permitem 
que os utilizadores se expressem e estabeleçam diálogos. Desta forma, 
as empresas podem conhecer a opinião do público e contactar direta-
mente com este, para estreitar relações e criar envolvimento.  

A tecnologia digital teve um impacto profundo na indústria do desporto 
nas últimas décadas (Sanderson, 2011; Pegoraro, 2013). As organi-
zações desportivas procuram constantemente novos métodos para pro-
mover a marca ou comunicar com os fãs, e as inovações tecnológicas 
são o cerne dessa estratégia, razão pela qual, desde há algum tempo, 
grande parte das campanhas de marketing desportivo têm como impe-
rativo o meio digital (Mahan III, 2011). 
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Esta campanha de marketing, lançada no particular momento em que 
os adeptos se encontravam inibidos de acompanhar as diversas modali-
dades do clube ao vivo, privilegiou as plataformas digitais como meio 
de comunicação, não obstante o marketing digital ter ganho, nas últimas 
décadas, uma importância decisiva, ao ponto de ter passado a ser con-
siderado uma forma própria de cultura (Ruão, 2017), constituída por 
processos contínuos de definição, desempenho, atuação e criação de 
identidade (Thompson, 2010). Deste modo, infere-se que qualquer 
abordagem à comunicação de massas significa, nos dias de hoje, anali-
sar o efeito das redes sociais, quer nos indivíduos, quer na sociedade 
em geral. 

Deste modo, com uma infinidade de dados que podem ser acumulados 
nas plataformas da web, a disponibilidade de informações e interação é 
crucial para o estabelecimento de comunidades comprometidas, pois, 
ao agregar adeptos geradores de valor ou administrar de forma otimi-
zada os existentes, os clubes podem aumentar significativamente as 
suas chances de sucesso nas campanhas de marketing digitais (Williams 
& Cothrel, 2000), como a campanha em análise.  

1.4. INFLUENCIADORES E LÍDERES DE OPINIÃO 

No mundo híper conectado como o nosso, é essencial, nas campanhas 
de marketing desportivo, pensar para além da lealdade e ter como foco 
sentimentos como o Amor, aliás, já referido. O SCP utilizou como pro-
tagonistas, no primeiro vídeo, pessoas comuns, com uma paixão co-
mum, e a sua utilização cumpriu um propósito, num tempo específico 
de condicionamento social. Para as Marcas é cada vez mais importante 
passar a mensagem de apego, estima e amor.  

O segundo vídeo, contrariamente ao anterior, contou, entre os protago-
nistas, com personalidades conhecidas, representantes de três modali-
dades e com poder de influência nas redes sociais. A Influência é um 
termo com uma etimologia que a enquadra como tendo a capacidade de 
produzir efeitos. Nas redes sociais, esses efeitos podem ser facilmente 
observados por meio do alcance e do envolvimento com as publicações 
feitas pelos que são considerados influentes.  “Um Líder de Opinião é 
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alguém cuja opinião é muito respeitada e utilizada pelos seus seguido-
res no processo de decisão” (Cosmas & Sheth, 1980, p.67). 

Ora, um Líder de opinião é alguém que tem a capacidade de influenciar 
outros indivíduos, ou um grupo alargado de pessoas, em relação a um 
determinado assunto específico. Historicamente, é aos Líderes de Opi-
nião que as Organizações recorrem para difundir produtos, serviços e 
marcas. “Os Líderes de Opinião dirigem a sua atenção para influenciar 
as opiniões de outras pessoas, obtendo informações nas redes sociais e, 
posteriormente, as divulgando-as a seus seguidores." (Zhang, Y., Moe, 
W., 2017). 

Com a evolução da tecnologia e com a democratização da internet, na 
sociedade atual, o conceito de líder de opinião evoluiu para a dimensão 
da rede, criando a figura do influencer. Um influenciador é, neste sen-
tido, aquele que possuiu a capacidade de influenciar os seus seguidores, 
pois é dotado de conhecimento especializado numa determinada área, 
pois é-lhe reconhecida perícia sobre esse assunto. A sua opinião é, por 
conseguinte, de confiança, para os seguidores, e uma excelente estraté-
gia para as marcas que reconhecem o poder do “Marketing de Influên-
cia”.  

Tal, prossupõe que estas figuras têm o poder de influenciar a opinião e 
as decisões dos seus seguidores em relação a determinadas marcas, pro-
dutos e serviços. Atualmente, o Marketing de Influência é facilmente 
identificado nas plataformas digitais das redes sociais, dos blogues, 
websites, nos canais como o youtube e nos meios tradicionais, como a 
televisão, rádio, imprensa e publicidade exterior.  

1.5. A CAMPANHA DE MARKETING DIGITAL DO SCP  

Desde a década de 90 do século passado, que o desenvolvimento tec-
nológico não para de evoluir,  teve, e continuará a ter, um impacto trans-
versal em toda a sociedade e em todas as áreas de negócio, incluindo a 
indústria desportiva. Como constatámos, as organizações desportivas 
procuram novos métodos para promover a marca ou comunicar com os 
fãs, e os canais digitais apresentam-se como um meio absolutamente 
central das estratégias de comunicação, pois é essencial identificar os 
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canais onde se encontram os seguidores com quem se quer comunicar 
e, como é sabido, hoje uma percentagem significativa da sociedade, tem 
uma conta numa rede social. Esta será, como tal, a principal razão para, 
desde há algum tempo, grande parte das campanhas de marketing des-
portivo terem, como imperativo, os meios digitais. Aliás, estratégia 
idêntica à utilizada pelas marcas comerciais: “As redes sociais são hoje 
um "ponto de encontro" importante não apenas para os indivíduos como 
para as marcas, que, de forma rápida, envolvente e dinâmica podem 
interagir com os seus consumidores. São um instrumento imprescindí-
vel de marketing e comunicação das marcas.” (Martkest, 2020) 

O Sporting Clube de Portugal (SCP) lançou, então, no dia 2 de junho 
de 2020, a campanha de marketing sob o conceito “Eu Sou”. Segundo 
o SCP, a campanha consiste em várias iniciativas e, a dois dias do re-
gresso do futebol aos relvados, após a interrupção forçada da prática 
desportiva das diferentes modalidades em competição, fruto do confi-
namento geral, devido à pandemia por COVID-19, que obrigara ao 
afastamento dos adeptos dos estádios e dos pavilhões, o Clube lançou 
a fase – “O Regresso”. A campanha, entre outras ações, incluiu dois 
vídeos promocionais (objetos da nossa análise). O facto de não haver 
adeptos nos estádios e nos pavilhões, levou a que o foco tenha recaído, 
precisamente, nas plataformas digitais do clube, meio onde os fãs po-
diam interagir com outros adeptos e discutir os resultados e os feitos 
alcançados pelo sue Clube.  

Por imposição da digitalização, somos hoje, como diz Brian Solis 
(2012), um dos líderes mais proeminentes em pensar as tecnologias di-
gitais, obrigados a enfatiza a importância de se preocupar com a au-
diência (atenção), cuidar da audiência (responsabilidade), prestar cui-
dados à audiência (competência) e receber atenção da audiência (capa-
cidade de resposta). O marketing digital tem ganho nas últimas décadas 
uma importância decisiva, de forma que passou a ser considerado uma 
forma própria de cultura. De onde se infere, que qualquer abordagem à 
comunicação de massas, significa hoje, analisar o efeito das redes so-
ciais quer nos indivíduos quer na sociedade em geral. 

Ora, é precisamente a partir destas noções impostas pela digitalização, 
que os clubes devem desenvolver o conceito de personalidade da marca, 
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ou seja, além da representação simbólica estes devem avaliar o efeito 
da visão dos seus adeptos, para identificar os traços mais marcantes da 
identidade da comunidade.  

Neste sentido, com base nos vídeos que assentam no novo conceito “Eu 
Sou... Sporting”, uma expressão singela, mas que representa o orgulho 
de ser Sporting e o desejo de reforçar os laços de pertença e de afiliação, 
sobretudo, num contexto extremamente desafiante, devido às con-
tingências da pandemia, em que os desafios das equipas e as provas dos 
atletas se deparam com o silêncio dos seus adeptos. O primeiro vídeo, 
que teve como slogan o copy “Em casa como no estádio, eu sou de alma 
e coração, parte de um único grande amor, eu sou leão”, tinha como 
protagonistas vários adeptos anónimos. O segundo vídeo, que faz um 
apelo ao regresso dos ex-sócios, oferecendo condições especiais de re-
gularização (o clube aproveitou o facto de 2020 ser ano de renumeração 
de sócios, tal como previsto nos estatutos do Clube), conta com as par-
ticipações do capitão da equipa de futebol, Sebastián Coates, da atleta 
do triplo salto, Patrícia Mamona, do treinador da equipa de futsal, Nuno 
Dias, de uma criança anónima e do sócio nº 1, Eduardo Hilário, que, 
com 96 anos de vida e 94 de Sócio do SCP, termina o vídeo com a frase 
"Eu não Sou o Sócio número 1. Eu Sou Sporting e mais nada". 

Após breve descrição da mensagem transmitida nos vídeos analisados, 
importa refletir, mesmo que de forma sucinta, sobre os conceitos Marca 
Desportiva, Influenciadores e líderes de opinião e Redes Sociais. 

No mundo híper conectado é essencial, nas campanhas de marketing 
desportivo, pensar além da lealdade, e considerar outro tipo de emoção 
do consumidor/adepto: o amor. O SCP utilizou como protagonistas pes-
soas comuns, a sua utilização veio a propósito, num tempo oportuno, 
um tempo de condicionamento social, por isso, é cada vez mais impor-
tante passar a mensagem de apego, estima ou mesmo, amor. Essa pala-
vra, ou termo latino que originalmente era utilizado para designar o sen-
timento de ‘gostar de algo ou alguém’, sentir afeição, desejo ou preo-
cupação. 
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2. OBJETIVOS 

Neste sentido, o objetivo da nossa comunicação assenta na análise de 
uma campanha de marketing lançada pelo Sporting Clube de Portugal 
(SCP), um clube desportivo de Lisboa – Portugal, e difundida nos ca-
nais digitais do Clube (YouTube, Facebook, Twitter e Instagram).  A 
campanha foi lançada dois dias antes do regresso do futebol aos relva-
dos, após a interrupção forçada da prática desportiva das diferentes mo-
dalidades em competição, fruto do confinamento geral, devido à pan-
demia por COVID-19, que obrigara ao afastamento dos adeptos dos es-
tádios e dos pavilhões. O facto de não haver adeptos nos estádios e nos 
pavilhões, levou a que o foco tenha recaído, precisamente, nas platafor-
mas digitais do clube, meio onde os fãs podiam interagir com outros 
adeptos e discutir os resultados e os feitos alcançados pelo seu Clube. 
Com o título “O Regresso”, a campanha foi difundida de forma faseada, 
e incluiu dois vídeos promocionais. Um primeiro vídeo “Eu sou” la-
nçado no dia 02/06/2020 e o segundo, “Eu Sou Sporting... e mais nada” 
no dia 15/06/2020. Esta campanha teve como motivação reforçar as re-
lações de pertença e de afiliação, num contexto extremamente desa-
fiante, devido às contingências da pandemia, em que os desafios das 
equipas e as provas dos atletas se deparam com o silêncio dos seus 
adeptos. 

3. METODOLOGÍA 

Os procedimentos metodológicos combinaram as abordagens qualita-
tiva e quantitativa.  Os dados foram recolhidos pelo CDESLab no dia 6 
de janeiro de 2021, através dos instrumentos de extração: API (Face-
book | YouTube) e manual (Twitter | Instagram). Em ambos os casos, 
considerou-se o ID dos vídeos “Eu sou” e “Eu Sou Sporting… e mais 
nada”, publicados pelas contas oficiais do Sporting Clube de Portugal. 
Para extrair os comentários, foram utilizados recursos das ferramentas 
Facepager e YouTube Data Tools. Nesse caso, o tratamento de dados 
contou com as ferramentas do Voyant Tools, para a frequência de que-
ries e a nuvem de palavras, a partir do total de comentários aos vídeos. 
Os resultados vão no sentido de reconhecer o potencial de 
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envolvimento dos seguidores do SCP na campanha o “O Regresso”. Os 
vídeos geraram cerca de 400.000 visualizações. No vídeo “Eu sou” o 
número de visualizações na rede social Facebook foi substancialmente 
superior a qualquer uma das restantes redes sociais utilizadas 
(174.800). Observou-se, igualmente,  a predominância de visualizações 
no Facebook do vídeo “Eu Sou Sporting... e mais nada”, com uma larga 
margem sobre as restantes. No entanto, é de assinalar que o Facebook 
é a rede social onde o SCP tem mais seguidores. Na dimensão qualita-
tiva foram classificados termos de forma analítica, a partir dos comen-
tários às publicações do clube (Nuvem de Palavras) que, além de ilus-
trarem a importância do conteúdo, destacam termos que nos levam a 
afirmar a existência de sentimentos de paixão e o amor à Marca Des-
portiva. Como considerações finais, argumentamos que as campanhas 
de marketing desportivo, com recurso a plataformas digitais, mostram 
que vivemos momentos assentes numa cultura de laços relacionais. 

4. RESULTADOS 

Os resultados vão no sentido de reconhecer o potencial de envolvi-
mento dos seguidores do SCP na campanha o “O Regresso”. Os vídeos 
geraram cerca de 400.000 visualizações. No vídeo “Eu sou” o número 
de visualizações na rede social Facebook foi substancialmente superior 
a qualquer uma das restantes redes sociais utilizadas (174.800). Obser-
vou-se, igualmente,  a predominância de visualizações no Facebook do 
vídeo “Eu Sou Sporting... e mais nada”, com uma larga margem sobre 
as restantes. No entanto, é de assinalar que o Facebook é a rede social 
onde o SCP tem mais seguidores. Na dimensão qualitativa foram clas-
sificados termos de forma analítica, a partir dos comentários às publi-
cações do clube (Nuvem de Palavras) que, além de ilustrarem a im-
portância do conteúdo, destacam termos que nos levam a afirmar a 
existência de sentimentos de paixão e o amor à Marca Desportiva.  

5. DISCUSSÃO 

Em função do exposto, e de forma a observar as reações dos utilizadores 
nas redes sociais do clube, passemos agora à análise de alguns dados 
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extraídos pelo CDESLab. Embora se registe uma imensa profusão de 
propostas de análise, no nosso caso serão considerados alguns dados 
quantitativos (Likes, Comentários e Visualizações) nos canais 
Youtube, Facebook, Twitter e Instagram, e ainda a análise dos comen-
tários (Nuvem de Palavras) do Youtube. 

FIGURA 1. Video “Eu sou” 

 
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=vDmR7D74I20&feature=youtu.be 

O primeiro Vídeo “Eu sou”, com protagonistas anónimos, publicado a 
02/06/2020, obteve um total 234.011 visualizações. 
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FIGURA 2. Número de visualizações do Vídeo “Eu Sou” nas quatro redes 

 

Fonte:  sociais oficiais do SCP. 

Recorrendo a um eixo de análise quantitativa, que favorece uma pers-
petiva comparada, é de salientar que, salvaguardando as especificidades 
que as distinguem, o número de visualizações do vídeo na rede social 
Facebook foi substancialmente superior a qualquer uma das restantes 
redes sociais utilizadas (174.800). O Twitter recolheu a segunda pre-
ferência dos utilizadores (25.200), porém com números francamente in-
feriores, seguido do Instagram com (18.300) visualizações e o Youtube 
com (15.711).  
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FiGURA 3. Video “Eu sou” 

 
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=E_vVawToPvU 

 

O segundo Vídeo “EU SOU SPORTING... e mais nada!”, com os pro-
tagonistas famosos, publicado a 15/06/2020, obteve um total de 
177.105 visualizações. 
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FIGURA 4. Número de visualizações do Vídeo “Eu Sou Sporting... e mais nada” nas quatro
redes sociais oficiais do SCP. 

 

Tal como no primeiro vídeo, também no vídeo “EU SOU SPORTING... 
e mais nada!” a rede social Facebook consegue o primeiro lugar 
(83.300), com uma larga margem sobre as restantes. As visualizações 
no Twitter (43.500) e Instagram (40.100) atingiram valores muito apro-
ximados. Já o canal Youtube (10.505), foi, mais uma vez, o preterido 
pelos utilizadores.  

Apesar da especificidade e multiplicidade das características de cada 
rede social, que podem alavancar o desempenho das métricas e indica-
dores que avaliam os resultados alcançado pelas publicações, destaca-
mos um estudo levado a cabo pela Fundação Francisco Manuel dos 
Santos, em 2019, que pode explicar alguns resultados. Este estudo re-
vela que cerca 4,9 milhões os portugueses têm perfil numa rede social 
e que o Facebook consegue agregar 96% dos utilizadores, enquanto o 
Twitter conta com 22% de utilizadores em Portugal. 

O Twitter assume-se como uma ferramenta de microblogging que per-
mite difundir mensagens “tweets” com um máximo de 140 caracteres, 
convidando os membros da rede a partilhar acontecimentos, direciona-
dos para os seus seguidores “com a utilização do sinal @ seguido pelo 
nickname do destinatário” (Honeycutt & Herring, 2009) e utilizando # 
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ou uma palavra-chave para efetuar pesquisas, permitindo encontrar es-
pecialistas nas mais diversas áreas. Nesta rede, as marcas trocam im-
pressões com os seus seguidores, sendo os temas mais discutidos fu-
tebol, marketing, política, educação e conteúdos televisivos. A média 
de idades dos utilizadores do Twitter é de 32 anos de idade e os millen-
nials representarem 61% dos utilizadores desta rede. 

No que diz respeito à criação da rede social Instagram, académicos e 
investigadores de várias áreas, são unanimes quanto ao crescimento da 
representatividade no Instagram no “espaço publico” online, e de como 
os utilizadores podem obter significados visuais e textuais da “apli-
cação” (Silva, 2012; Zappavigna, 2016; Anagnostopoulos et al.,2018). 
De acordo com Mattelart (2005) o novo espaço público é cada vez mais 
impulsionado por imagens que constroem uma “identidade visual cor-
porativa”. Neste sentido, Silva (2012) considera “o aplicativo como um 
espaço em que os indivíduos se materializam, pois, no Instagram ex-
põe-se o ponto de vista da intimidade, das relações de consumo, das 
experiências do sujeito e tal exposição pressupõe uma espera ou con-
vicção na promessa de ser visto, de não ser esquecido.” Aliás, algo 
muito parecido quando pensamos numa dimensão biográfica para as 
narrativas contemporâneas.  

A rede social Facebook, que foi a que obteve mais visualizações, trata-
se da rede social em que o SCP tem mais seguidores, em linha com o 
número total de seguidores da rede social com mais utilizadores em 
Portugal, cuja média de idades é, atualmente, de 40 anos e maioritaria-
mente do sexo feminino. Os utilizadores do YouTube têm uma média 
de idades de 38 anos e, tal como o Twitter, são, maioritariamente, se-
guidas por utilizadores do sexo masculino.  

O Facebook pode ser definido como um website, que interliga páginas 
de perfil dos seus utilizadores. Tipicamente, é nestas páginas que os 
utilizadores publicam as mais diversas informações sobre eles próprios, 
e são também os utilizadores que ligam os seus perfis aos perfis de ou-
tros utilizadores. No essencial, a experiência do Facebook permite que 
os utilizadores se envolvam em três tipos de atividades: publicar infor-
mação pessoal relevante numa página individual com o seu perfil, ligar-
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se a outros utilizadores e criar listas de amigos, e interagir com outros 
utilizadores (Buffardi e Campbell, 2008; Tufekci, 2008).  

Os comentários são uma das métricas do envolvimento que ajudam a 
quantificar a participação e analisam as interações dos utilizadores com 
o conteúdo. Os comentários alimentaram o debate e geraram envolvi-
mento. Nesta categorização, os utilizadores estabeleceram conversas 
entre si e com a Marca. Através do exercício comparativo entre os ví-
deos, as Figura 3. e Figura 4. apresentam os valores percentuais dos 
comentários em cada rede social.  

FIGURA 5. Comentários (valores em %) ao Vídeo “Eu Sou” 

Fonte: nas quatro redes sociais oficiais do SCP 
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FIGURA 6. Comentários (valores em %) ao Vídeo “Eu Sou Sporting... e mais nada” nas 
quatro redes sociais oficiais do SCP 

 

Para complementar a análise, e a partir dos comentários das publicações 
no canal YouTube do clube, foram classificados termos do texto que, 
de forma analítica, assumem uma dimensão qualitativa e reflexiva, 
dando origem a uma “Nuvem de Palavras” para ilustrar a importância 
do conteúdo.  

No canal do Youtube do SCP, das visualizações do vídeo “Eu Sou” 
surgiram 62 comentários, e das visualizações do “EU SOU SPOR-
TING... e mais nada!” apenas 43 comentários. Em ambos os casos, 
trata-se de um valor diminuto, sobretudo em relação às outras platafor-
mas em análise, apesar de se tratar de valores dentro dos parâmetros 
das publicações com enfoque no marketing desportivo. Thelwall et al. 
(2011) observam que apenas uma minoria dos utilizadores do YouTube 
deixa um comentário ainda que o grande número de utilizadores gere 
um repositório de material textual que pode ser minerado com sucesso 
para diferentes fins. 

A nuvem de palavras oferece estrutura às informações relevantes, for-
necendo ao utilizador termos que indicam importância (Shahid et al., 
2017). Na Figura 4., as palavras com maior fonte de letra são as mais 



‒   ‒ 
 

importantes, ou seja, aquelas que mais vezes foram usadas pelos utili-
zadores nos comentários. Ao estabelecermos afinidade entre estas pa-
lavras, podemos construir o nome do clube “Sporting”; “Clube”; “Por-
tugal”, o que fornece uma imagem semântica poderosa através da sua 
construção frásica. Com uma fonte menor, aparecem palavras como 
“morrer”, “respeito” e “força”, que podem indicar diferenças entre as 
relações de sentido. Por exemplo, o verbo “morrer” vai ao encontro do 
anteriormente referido, representando a “manifestação de paixão por 
uma Marca”. Já a palavra “respeito” pode demonstrar um sentimento 
positivo e conduta de estima. A “força” pode ser entendida, neste con-
texto, como uma manifestação de firmeza, vigor e força de vontade. 

FIGURA 7. Nuvem de palavras criada a partir de comentários no Facebook 

 

 

Fonte: YouTube API, CrowdTangle; Facebook, Instagram e Twitter 

Não podemos deixar de sublinhar o facto da plataforma Youtube ofere-
cer aos utilizadores a possibilidade do “Dislike”, desde 2010 como 
parte de uma grande reformulação do site. Ainda assim, verificaram-se 
apenas 6 Dislikes no vídeo “EU SOU SPORTING... e mais nada!”, e 
21 Dislikes  no vídeo “Eu sou”. Segundo Madden et al. (2013), comen-
tários de opinião são aqueles em que os comentadores solicitam ou ex-
põem os seus pontos de vista sobre um vídeo, pessoa, objeto ou tópico. 
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6. CONCLUSÕES 

Como considerações finais, podemos concluir através das principais 
métricas de desempenho que o digital não é apenas um mecanismo de 
envolvimento, nem um canal de vídeos ou mensagens. Há indivíduos 
do outro lado do ecrã e a pandemia mostrou que os seres humanos não 
respondem bem às estratégias de marketing que não transmitem 
emoção. As campanhas de marketing desportivo, com recurso a plata-
formas digitais, mostram que vivemos momentos assentes numa cultura 
de laços relacionais. Isso, de resto, entronca na ideia de que os fãs dese-
jam envolvimento afetivo e corporal, harmonioso e memória sensorial. 

A gestão da comunicação eficaz e eficiente é crucial para o sucesso no 
marketing desportivo (Schwarz & Hunter, 2008).  Com efeito, como 
vimos, a comunicação foi um momento crucial nos processos da cons-
trução e gestão da identidade da marca, já que corresponde à ocasião 
em que se encontra com os seus alvos. Feita esta análise, poderíamos 
considerar que o SCP conseguiu impactar os seus seguidores, quando 
gerou cerca de 400.000 visualizações no total dos dois vídeos, nas 
quatro redes socias, fortalecendo, desta forma, a comunidade do SCP e 
o orgulho em “Ser Sporting.... e mais nada!”, recorrendo a líderes de 
opinião, influenciadores, com quem os fãs se identificam, e a adeptos 
anónimos, à imagem da maioria dos indivíduos que compõe a comuni-
dade afeta a um Clube Desportivo, onde o que verdadeiramente os une 
é a paixão e o amor à Marca Desportiva.  
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1. INTRODUCCTION  

In the 21st century the Internet, as a medium, has penetrated society, 
the media and countless companies. Its use in Spain is rapidly increas-
ing (Larrañaga, 2008, pp. 2-3; Piñeiro, 2015) as shown by the General 
Media Survey carried out three times per year by the Spanish Associa-
tion for Media Research (AIMC, according to its initials in Spanish) 
(see Graphic 1). 

Within this digital medium, social networks have changed the way peo-
ple communicate and have become the ideal space for corporations, as-
sociations, sports clubs, among others, to interact with their audiences 
and advertise their products and services (Iglesias y Herrero, 2016) as 
well as for the centralisation of information and resources (Feliciano 
and Mallavibarrena, 2010).  
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GRAPHIC 1. Evolution of Internet penetration in Spanish society. 

 
Source: General Media Survey (AIMC). 

Society has been using social networks for many years. In fact, these 
virtual communities began to emerge since the late 1990s (“Six De-
grees” was as a pioneer according to some authors), although their phi-
losophy and idiosyncrasies have evolved according to different inter-
ests and purposes. While at the beginning, people were the centre of 
attention, the epicentre and almost the seed of social networks, over 
time the latter became diversified and specialised into all kinds of con-
tents and social groups. 

1.1. THEORETICAL FRAMEWORK  

Advertising and marketing are some of the main activities that compa-
nies can carry out through social networks. Companies can do this both 
directly and indirectly, through certain types of contents that seek to 
build their brand and sell products and services and other contents that 
try to achieve social profitability. This is a consequence of the success 
of social networks in society, where their use has become an everyday 
activity: “Since their introduction, social network sites (SNSs) such as 
MySpace, Facebook, Cyworld, and Bebo have attracted millions of us-
ers, many of whom have integrated these sites into their daily practices” 
(Boyd and Ellison, 2007). There is demand and supply for social net-
works. 

With regards to our object of study, social networks are a showcase for 
sport clubs, which initially used their official websites to communicate 
with their audiences: 
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“We are in the process of building a new model of corporate communi-
cation for sports clubs, which thanks to their websites, are currently 
able to provide their followers with previously non-existent informa-
tional, participatory and service-oriented tools” (Mendiguren, Peña, Pé-
rez, Genaut and Iturregui, 2013, pp. 86-87)”. 

The importance of sport communication in the virtual environment is 
essential (Billings, 2010) and users feel increasingly involved in it: 
“Millions of people feel that they have a voice in the world of sport, as 
they can express their opinion on blogs, message boards and other types 
of digital media” (Billings, 2010, p. 23). Social networks can be con-
sidered as new forms of communication that encourage an active pres-
ence on the Internet (García Orosa, 2009, p. 11). 

One of the many social networks that exist today is Twitter, a micro-
blogging site and strong object of research (Berkowitz, 1997; Schud-
son, 2003; Zelizer, 2004), particularly within the fields of Communica-
tion and Journalism: 

“Twitter is a popular tool for journalists and news organisations across 
disciplines and platforms, and it affects the roles and routines of those 
with accounts. However, it is not known how the social media platform 
has been adopted across newsrooms in different nations, particularly in 
regard to sports journalism (English, 2016, p. 485)”. 

Twitter is one of the main social networks in Spain, in qualitative and 
quantitative terms, and “it is clear that the number of users of Facebook 
and Twitter continues to grow steadily” (Gutiérrez, Martí, Ferrer, Mon-
clús and Ribes, 2014, p. 420). It is for these reasons that this social 
network has been chosen to be part of the study. Moreover, Twitter im-
portance within journalism goes much further as it is regarded as a jour-
nalistic source in itself, although some authors wonder about its future 
role: 

“Yet it remains to be seen whether, for example, Twitter will become 
an innovative tool for reporting, fostering a better knowledge of the 
public and their journalistic interests or whether eventually the “public 
relations” look shall prevail (Carrera, 2012, p. 37)”. 

Within sports journalism, Twitter has acquired great importance as sev-
eral studies have shown (Butler et al., 2013; Price et al., 2012; Schultz 
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and Sheffer, 2010; Sears, 2011; Sheffer and Schultz, 2010, 2013; Sher-
wood and Nicholson, 2013). For example, Pérez, Santos and Meso 
(2015, p. 143) have pointed out that “in a short time Twitter has become 
a widely used instrument in sport journalism” and that it affects multi-
ple facets of such information (Pérez, Santos and Meso, 2015; Butler et 
al., 2013; Schultz and Sheffer, 2010; Sherwood and Nicholson, 2013; 
English, 2014). The microblogging network has become a meeting 
space where journalists can, in addition to publishing news, promote 
stories (Schultz and Sheffer, 2010), monitor information and discuss 
the news with their followers (Sherwood and Nicholson, 2013). Still, 
as English (2016) points out, “there have only been small amounts of 
academic research into sports journalism and the rise of Twitter” (p. 
486).  

2. OBJETIVES AND HYPOTHESES 

The main objective of this study is to analyse the behaviour in Twitter 
of the clubs competing in the Spanish First División National League 
Championship (Campeonato Nacional de Liga de Primera División), 
commonly known as La Liga. The specific objectives that guide this 
research are the following: 
 

- Analyse the time frame in which the clubs joined Twitter. 
- Observe the following and followers of the clubs’ official Twit-

ter accounts. 
- Analyse the clubs’ tweets from a quantitative point of view (av-

erages, retweets, links, hashtags...)  
- Analyse the interaction between the clubs’ official Twitter ac-

counts and their external users and vice versa. 
 
The starting hypotheses are: 
H1: The clubs joined Twitter within a 12-month time frame (from first 
to last). 
H2: The clubs’ Twitter accounts follow a small number of accounts. 
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H3: The number of accounts followed by clubs’ Twitter accounts’ is 
directly proportional to their number of paid-up members. 
H4: The clubs’ Twitter accounts tweet and use links and hashtags in 
similar rates. 
H5: The clubs’ Twitter accounts’ internal interaction is low and their 
external interaction is high  
H6: With regards to the nature of the hashtags tweeted by the clubs, at 
least 80% of them have positive connotations, 20% are neutral and 0% 
have negative connotations. 
H7: The clubs’ Twitter accounts are the most active (in terms of tweet-
ing) on Saturdays and Sundays. 

3. METHODS 

The study is based on the quantitative analysis of the clubs’ Twitter 
accounts’ data, obtained through the Twitter analytics tool Twitonomy 
(http://www.twitonomy.com) (Premium plus version). 
The sample consists of the official accounts of the 20 clubs competing 
in the Spanish First Division National League Championship, La Liga, 
in the 2018/19 season. In cases where a club had several official Twitter 
accounts, the account in Spanish or the official language of their Au-
tonomous Community was selected. Table 1 shows the selected ac-
counts. 
 

TABLE 1. Official Twitter accounts of the 20 La Liga clubs  

La Liga Club Twitter account 
Alavés @Alaves 
Athletic Club de Bilbao @AthleticClub 
Atlético de Madrid @Atleti 
FC Barcelona @FCBarcelona_es 
Celta de Vigo @RCCelta 
Eibar @SDEibar 
Espanyol @RCDEspanyol 
Getafe @GetafeCF 
Girona @GironaFC 
Huesca  @SDHuesca 
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Leganés @CDLeganes 
Levante @LevanteUD 
Rayo Vallecano @RayoVallecano 
Betis @RealBetis 
Real Madrid @realmadrid 
Real Sociedad @RealSociedad 
Valladolid  @realvalladolid 
Sevilla @SevillaFC 
Valencia @valenciacf 
Villareal @VillarrealCF 

Source: Authors’ own creation. 

The behavior exhibited by these accounts from 15 November 2018 to 
15 April 2019 is analyzed by means of quantitative content analysis 
focused on the following variables (Table 2): 

TABLE 2. Variables of study 

General data Tweeting data  
 

Internal interaction  External interaction  

-Join date 
-Number of tweets 
-Number of fol-
lowed accounts 
-Number of follow-
ers 
-Lists that include 
them 

- Average tweets per 
day 

- RT performed (ab-
solute value + %) 

- Links 
- Hashtags used 
 

- Mentioned users 
- Replies (absolute 

value + %) 

- Retweets earned 
(absolute value 
and %) + total RT 
+ average 

- Favourites earned 
(absolute value 
and %) + total fa-
vourite + aver-
age 

Source: Authors’ own creation. 
 

The analysis period covers from 15 November 2018 to 15 April 2019 
or the last 3,200 tweets (whichever comes first). 

4. RESULTS 

The first table of results (Table 3) shows the dates when the clubs joined 
Twitter, their total number of Tweets, followed accounts, followers and 
lists in which the official account is included during the period of study. 
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TABLE 3. General Data 

Clubs Join date Tweets Following Followers Lists 
Alavés 2-9-2010 58,303 363 199,407 1,314 
Athletic C. de Bil-
bao 

29-3-2011 103,158 97 818,086 3,687 

Atlético de Madrid 6-10-2010 57,996 61 4,213,73
5 

7,326 

FC Barcelona 9-2-2010 102,657 79 14,037,1
20 

22,405 

Celta de Vigo 17-3-2011 31,967 44 418,022 2,332 
Eibar 21-12-

2011 
36,579 164 204,447 1,497 

Espanyol 15-2-2010 40,814 87 408,078 2,447 
Getafe 1-9-2015 16,884 101 86,439 922 
Girona 3-10-2010 31,380 453 259,065 1,266 
Huesca  17-12-

2009 
19,039 197 125,204 714 

Leganés 24-7-2010 44,342 964 243,662 1,183 
Levante 23-4-2009 64,139 155 391,114 2,162 
Rayo Vallecano 20-2-2012 38,003 157 398,491 1,855 
Betis 11-5-2011 63,472 75 687,683 2,793 
Real Madrid 22-8-2008 66,119 56 31,847,9

73 
42,166 

Real Sociedad 14-10-
2011 

114,913 91 585,785 2,589 

Valladolid  25-5-2009 37,716 85 320,729 1,517 
Sevilla 17-2-2010 58,525 94 921,463 3,885 
Valencia 28-1-2010 86,175 130 1,162,99

1 
4,699 

Villarreal 13-6-2009 71,320 171 451,427 2,784 

Source: Authors’ own creation based on data obtained from http://www.twitonomy.com 

The following tables (Table 4 and Table 5) show the clubs’ average 
number of tweets per day, retweets of someone else’s content (RT), and 
links and hashtags used, as well as interaction (users mentioned and 
replies). 

TABLE 4. Clubs’ tweets per day, retweets, links and hashtags 

Club Average 
tweets per 

day 

Retweets Links Hashtags 
N  (%) 

Alavés 18.91 18 1% 969 3,769 
Athletic C. de Bil-
bao 

40.72 136 4% 761 5,440 

Atlético de Madrid 12.16 109 6% 531 3,374 
FC Barcelona 21.19 52 2% 1,193 3,105 
Celta de Vigo 14.43 217 8% 344 2,314 
Eibar 17.98 273 9% 575 3,660 
Espanyol 13.64 239 10% 807 7,594 
Getafe 13.33 50 2% 202 2,241 
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Girona 15.02 92 3% 492 4,685 
Huesca  11.32 303 10% 800 3,391 
Leganés 12.96 296 9% 560 4,380 
Levante 22.86 715 22% 674 3,499 
Rayo Vallecano 17.58 233 7% 319 2,548 
Betis 15.46 142 4% 353 5,087 
Real Madrid 12.97 162 7% 468 3,149 
Real Sociedad 41.01 482 15% 1,041 3,617 
Valladolid  17.49 29 1% 853 6,200 
Sevilla 23.18 685 21% 1,094 6,695 
Valencia 23.11 113 4% 1,052 3,670 
Villarreal 17.11 285 9% 1,210 3,533 

Source: Authors’ own creation based on data obtained from http://www.twitonomy.com 

TABLE 5. Clubs’ interaction-related variables 

Clubs Number of users 
mentioned in 

tweets 

Average of men-
tions per tweet 

Replies 
N (%) 

Alavés 1,158 0.40 156 5% 
Athletic C. de Bilbao 982 0.31 33 1% 
Atlético de Madrid 1,389 0.75 14 1% 
FC Barcelona 1,416 0.44 149 5% 
Celta de Vigo 1,384 0.52 530 20% 
Eibar 1,189 0.37 196 9% 
Espanyol 1,233 0.49 82 3% 
Getafe 2,007 0.82 7 0.1% 
Girona 792 0.25 119 4% 
Huesca  2,315 0.74 147 5% 
Leganés 1,006 0.31 136 4% 
Levante 1,716 0.54 87 3% 
Rayo Vallecano 2,433 0.76 16 1% 
Betis 1,537 0.48 48 2% 
Real Madrid 2,423 1.02 26 1% 
Real Sociedad 1,307 0.41 112 4% 
Valladolid  489 0.15 82 3% 
Sevilla 1,811 0.57 126 4% 
Valencia 3,133 0.98 621 19% 
Villarreal 2,544 0.80 44 1% 

Source: Authors’ own creation based on data obtained from http://www.twitonomy.com 

Table 6 summarises the influence of each club in the form of the re-
tweets they have earned (total and average). 
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TABLE 6. Influence of clubs’ official Twitter accounts 

Clubs Retweets earned - total 
value 

Total RT Average (Total 
RT / Retweets 

earned) N % 
Alavés 2,233 77.70 26,924 11.06 
Athletic Club de Bilbao 2,956 92.40 41,230 13.95 
Atlético de Madrid 1,739 94.10 282,290 162.33 
FC Barcelona 3,147 98.34 1,160,793 368.86 
Celta de Vigo 2,314 87.65 75,133 32.46 
Eibar 2,242 70.06 26,780 11.94 
Espanyol 2,070 82.90 43,311 20.92 
Getafe 2,390 97.95 35,806 14.98 
Girona 3,013 94.16 52,944 17.57 
Huesca  2,611 83.23 70,495 27.00 
Leganés 2,693 84.16 77,117 28.64 
Levante 2,154 67.31 33,599 15.60 
Rayo Vallecano 2,452 76.63 45,557 18.58 
Betis 3,026 94.56 583,592 192.86 
Real Madrid 2,211 93.17 1,618,380 731.97 
Real Sociedad 1,853 57.92 22,313 12.04 
Valladolid  3,139 98.09 64,199 20.45 
Sevilla 2,496 78.02 174,748 70.01 
Valencia 2,786 87.10 154,986 55.63 
Villarreal 2,715 84.84 39,357 14.50 

Source: Authors’ own creation based on data obtained from http://www.twitonomy.com 

Subsequently (tables 7 and 8), to continue measuring interactivity, the 
analysis focused on the identification, in each of the clubs’ accounts, of 
the most retweeted account (and category), the most replied-to account 
(excluding the club’s account) (and category), the most mentioned ac-
count (excluding the club’s account), the most used hashtag, the most 
retweeted tweet, with its categorization, and the day and hour when 
most posts are tweeted by the clubs. 

TABLE 7. Clubs’ interaction with other accounts (I) 

Clubs Most retweeted 
account 

Category Moat replied-to 
account 

Category Most mentioned ac-
count 

Category 

Alavés @Funda-
cion5mas11 

Foundation @LaLiga La Liga offi-
cial account 

@Jocalleri Club’s player 

Athletic 
Club de Bil-
bao 

@LaLiga La Liga offi-
cial account 

Cuenta perso-
nal de aficio-
nado 

Fan’s per-
sonal ac-
count 

@Williaaams45 Club’s player 

Atlético de 
Madrid 

@futbolmahou Advertising 
account 

Does not reply  @Metropolitano Stadium’s of-
ficial account 

FC Barce-
lona 

@jmbartomeu Club’s presi-
dent 

@Atleti Football 
club 

@LaLiga  La Liga offi-
cial account 

Celta de 
Vigo 

@ASedeRC-
Celta 

Club’s head-
quarters @LaLiga 

La Liga offi-
cial account @aspas10 Club’s player 
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Eibar @SDEibarEN 
Club’s Eng-
lish language 
account 

@Fundacion-
LaLiga 

LaLiga 
Foundation 
Official ac-
count 

@Alaves 
Another 
club’s official 
account 

Espanyol 

 
@RCDEspan-
yolFF 
 

Club’s youth 
academy’s 
official ac-
count 

@LaLigaEN 
La Liga Offi-
cial account 
in English 

@BorjaIglesias9 Club’s player 

Getafe @futbolmahou Advertising 
account 

User account User ac-
count 

@mata_jaime9 Club’s player 

Girona @LaLiga La Liga offi-
cial account 

Personal user 
account 

Personal 
user ac-
count 

@CristhianStuani Club’s player 

Huesca  @alexgallar11 Club’s own 
player 

@5AlbertQue-
reda 

Non-club 
player 

@LaLiga La Liga offi-
cial account 

Leganés @LaLiga 
La Liga offi-
cial account 

Personal user 
account 

Personal 
user ac-
count 

@SambilOutlet 
Advertising 
account 

Levante 
@LUDfutbol-
sala 

Indoor foot-
ball team 

@valenciabas-
ket 

Basketball 
club @LaLiga 

La Liga offi-
cial account 

Rayo Valle-
cano 

@RayoFeme-
nino 

Club’s wom-
en's team 

Personal user 
account 

Personal 
user ac-
count 

@RaulDeTomas9 Club’s player 

Betis @RBetisCan-
tera 

Club’s youth 
academy’s 
official ac-
count 

@valenciacf 
Another 
club’s offi-
cial account  

@SergioCanales Club’s player 

Real Ma-
drid 

@futbolmahou Advertising 
account 

@Gareth-
Bale11 

Club’s 
player’s offi-
cial account 

@Benzema Club’s player 

Real Socie-
dad 

@TheoHernan-
dez 

Club’s own 
player 

Personal user 
account 

Personal 
user ac-
count 

@mikel10oyar Club’s player 

Valladolid  @despinar 

Head of 
club’s Presi-
dential Cabi-
net 

@fdprvallado-
lid 

Peñas Fed-
eration 

@Ronaldo 
Club’s major-
ity share-
holder 

Sevilla @LaLiga La Liga offi-
cial account 

@AFCAjax Football 
club 

@pablomachindiez 

Club’s coach 
(dismissed 
during the 
analysis pe-
riod) 

Valencia 
@Acade-
mia_VCF 

Club’s youth 
academy’s 
official ac-
count 

@JaumeVa-
lenciano 

Club’s 
player @LaLiga 

La Liga offi-
cial account 

Villarreal @LaLiga La Liga offi-
cial account 

@Infovila2 
Club’s infor-
mation ac-
count 

@EuropaLeague 

UEFA Eu-
ropa 
League’s offi-
cial account 

Source: Authors’ own creation based on data obtained from http://www.twitonomy.com 
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TABLE 8. Clubs’ interaction with other accounts (II) 

Clubs Most used 
hashtag 

Category Most retweeted Tweet Category 

Alavés #goazenglo-
rioso 

Cheer for 
the team 

✅ El Deportivo Alavés refuerza su 
banda con @takashi73784537 🤝 
🗞 ow.ly/57D430nqTY4#GoazenGlo-
rioso #InuiAlbiazul 🔵⚪🔵 
https://t.co/6uUQ0cnkAk 

Signing 

Athletic 
Club de 
Bilbao 

#athle-
ticclub 

Club’s 
name 

Ánimo @JoaquinCaparros, no vas a es-
tar solo en la batalla que ahora comien-
zas. Tienes el aliento y la fuerza de toda 
tu familia rojiblanca, la del Athletic. Eres 
un león y saldrás victorioso. Aupa Jokin! 
Goazen! #Athle-
ticClub https://t.co/8Iun1XX0mJ 

News (no 
signing) 

Atlético 
de Ma-
drid 

#aúpaatleti Cheer for 
the team 

🤔 https://t.co/Q1gx0i9w2Q Link to 
news (no 
signing) 

FC Bar-
celona 

#forçabarça Cheer for 
the team 

Déjà vu ⚽ #ElClásico 🔵🔴#WeColor-
Football https://t.co/7AW9N41rif 

News (no 
signing) 

Celta 
de Vigo 

#rccv Club’s in-
itials 

@diarioas Cuando yo empecé a hacer 
bicicletas en el @RCCelta Vinicius era 
alevín 🙈 

News 

Eibar #aupaeibar Cheer for 
the team 

Buen viaje de vuelta al @realmadrid y a 
sus aficionados, a quienes agradece-
mos su deportividad antes, durante y 
después del partido. Mucha suerte en 
Roma y en el resto de la temporada. 
Será un placer visitar el Santiago Berna-
béu en la vuelta. https://t.co/cDc6JJdxUr 

Post-
match 
news 

Espan-
yol 

#rcde Club’s in-
itials 

Aquests són els nostres va-
lors #RCDE | #Volem | #Espanyolde-
Barcelona | #BarçaEspanyol 
https://t.co/o87XBvOwpi 

Club’s 
message 
to fans 

Getafe #vamosgeta Cheer for 
the team 

¡Nuestro delantero Jaime Mata convo-
cado con la @SeFutbol! 🎉 ¡Muchas fe-
licidades @mata_jaime9! 🇪🇸 twit-
ter.com/SeFutbol/statu… 

News 

Girona #gironafc Club’s in-
itials 

FINAL, FINAL, FINAL!!!!! 
💪💪💪🔥🔥🔥 #RealMadridGi-
rona https://t.co/Hs8mCOfzi8 

Match re-
broadcast 

Huesca  #va-
moshuesca 

Cheer for 
the team 

¿Quién quiere una camiseta HISTÓ-
RICA? 😏 🗣 Síguenos y haz RT y po-
drás conseguir la 👕 de @alexga-
llar11 de nuestro primer gol en #LaLiga-
Santander https://t.co/AqmbFst5bH 

Contest 

Lega-
nés 

#vamoslega Cheer for 
the team 

Que no hay 🥚🥚 dice Szymanowski... Si 
este tweet supera los 1000 RT CAMISE-
TAS PARA TODOS 
👕🎁 #SeNosVa 🤪#MenosMalQueLa-
PresiNoTieneTwitter 🤫 #LeganésReal-
Madrid https://t.co/77Yu7c79GW 

Anony-
mous 
tweet for 
fans 

Levante #laligasan-
tander 

League’s 
generic 
name 

COMUNICADO OFICIAL ⬇ 
https://t.co/qZvDoncJqi 

Official 
statement 

Rayo 
Valle-
cano 

#vamosrayo Cheer for 
the team 

@Atleti #RayoAtleti 🤔 
https://t.co/vkYOT4m9Pr 

News 
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Betis #díadebetis Club’s 
generic 
mention 

¡Oye, @SeFutbol! 👋 Os habéis olvi-
dado a alguien... 📋🇪🇸🤭 #JoaquínSe-
lección https://t.co/BElvFFw6zV 

News 

Real 
Madrid 

#halamadrid Cheer for 
the team 

👔 Zidane regresa al @realma-
drid. #HalaMadrid | #RealMa-
drid bit.ly/RegresaZidane 

News 
(signing) 

Real 
Socie-
dad 

#realsocie-
dad 

Club’s in-
itials 

📣 ¡¡¡OJO!!! ¡Sorteamos la camiseta 
que tiene @GarciaPosti entre todos los 
que hagáis RT a este tuit! #RealSocie-
dad https://t.co/6yreYAGny7 

Draw/con-
test 

Valla-
dolid  

#pucela Club’s in-
itials 

🍀💜 SORTEO | Da me gusta y retweet 
y entra en el sorteo de dos entradas para 
poder vivir con tu media naranja el par-
tido contra el Betis. El límite para partici-
par es el domingo 17 de febrero a las 
23,59 horas ¡Feliz San Valentín blanqui-
violeta! #pucela #RealVallado-
lid https://t.co/S9MPYNCnuj 

Draw/con-
test 

Sevilla #vamosmi-
sevilla 

Cheer for 
the team 

Caparrós, siempre contigo. 
https://t.co/wcswKQVqae 

Message 
of encour-
agement 
for coach 

Valen-
cia 

#amuntva-
lencia 

Cheer for 
the team 

🦇 ¡Cumplimos 💯 años! Hoy, 18 de 
marzo de 2019, el @valenciacf desea 
felicitar a todas las personas unidas 
por #UnSentimentEtern, el mayor patri-
monio de una institución ya centenaria 
🔗 bit.ly/FelicitaciónCe… #VCFCente-
nari #AmuntValen-
cia https://t.co/7LRc0DMeAj 

Centenary 
an-
nounce-
ment 

Villa-
rreal 

#cantera-
grogueta 

Club’s 
youth 
academy 

Eres uno de los nuestros. Eres nuestro 
orgullo. En las buenas y en las malas, 
SIEMPRE a tu lado 💛. Nos levantare-
mos. Y saldremos adelante. @19SCa-
zorla 👏 https://t.co/771P3cUZB9 

Message 
of encour-
agement 
for player 

Source: Authors’ own creation with data obtained from http://www.twitonomy.com 
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TABLE 9. Clubs’ most active days and time slots on Twitter 

Club Most active 
day 

Most active time slot 
(weekly average) 

Main platform used for 
tweeting 

Alavés Saturday 11.00-12.00 Twitter Media Studio 
Athletic C. de Bilbao Saturday 11.00-12.00 TweetDeck 
Atlético de Madrid Saturday 17.00-18.00 Twitter Web Client 
FC Barcelona Saturday 21.00-22.00 Hootsuite Inc. 
Celta de Vigo Thursday 13.00-14.00 Twitter for iPhone 
Eibar Sunday 12.00-13.00 Twitter Web Client 
Espanyol Saturday 20.00-21.00 Twitter Web Client 
Getafe Sunday 12.00-13.00 TweetDeck 
Girona Sunday 12.00-13.00 Twitter Web Client 
Huesca  Saturday 18.00-19.00 Twitter Web Client 
Leganés Saturday 20.00-21.00 Twitter Web Client 
Levante Sunday 11.00-12.00 Twitter for Android 
Rayo Vallecano Saturday 12.00-13.00 Twitter Web Client 
Betis Sunday 20.00-21.00 Twitter Web Client 
Real Madrid Saturday 20.00-21.00 TweetDeck 
Real Sociedad Sunday 12.00-13.00 Twitter Web Client 
Valladolid  Sunday 12.00-13.00 Twitter for iPhone 
Sevilla Sunday 12.00-13.00 Twitter Web Client 
Valencia Thursday 18.00-19.00 Twitter Web Client 
Villarreal Sunday 19.00-20.00 TweetDeck 

Source: Authors’ own creation based on data obtained from http://www.twitonomy.com 

5. DISCUSSION 

As the first table of results shows (Table 4), the first club to join Twitter 
was Real Madrid (22 August 2008) while the last one was Rayo Val-
lecano (20 February 2012). There are almost three and a half years of 
difference between the first and last dates in which the clubs joined 
Twitter, which suggests that there have been different perspectives and 
views of the future regarding the impact of this social network. Without 
getting into an assessment of the different reasons that might exist, the 
fact is that Real Madrid was the first club to realize the potential of this 
social network for communication. 
 
Table 4 also shows the number of accounts that the clubs follow is very 
disparate: from the 44 followed by Celta de Vigo to the 964 followed 
by the Leganés. In this sense, the clubs are very careful about which 
accounts they follow. In weighted terms -the ratio of followed accounts 
and number of followers- the number of followed accounts is extremely 
low, even in the case of Leganés, whose ratio is 1/252. 
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With a view to confirm the third hypothesis, the clubs’ members and 
followers were compared by means of a simple rule of three. We be-
lieve it was appropriate to use this social mass despite it may not be as 
realistic as possible because there are clubs with a great global fan base 
that may not be represented in the number of paid-up members and fol-
lowers, such as Real Madrid, FC Barcelona and Atlético de Madrid (Ta-
ble 10). 

TABLE 10. Comparison of the clubs’ members and followers on Twitter 

Club Number of 
members109 

% of total Number of fol-
lowers 

% of total 

Alavés 17,300 3% 199,407 0.35% 
Athletic C. de Bilbao 44,560 7.6% 818,086 1.42% 
Atlético de Madrid 56,500 9.7% 4,213,735 7.29% 
Barcelona 85,000 14.6% 14,037,120 24.29% 
Celta de Vigo 21,600 3.7% 418,022 0.72% 
Eibar 5,000 0.9 204,447 0.35% 
Espanyol 21,000 3.6% 408,078 0.71% 
Getafe 11,500 2% 86,439 0.15% 
Girona 11,500 2% 259,065 0.45% 
Huesca  6,000 1% 125,204 0.22% 
Leganés 10,000 1.7% 243,662 0.42% 
Levante 21,000 3.6% 391,114 0.68% 
Rayo Vallecano 11,770 2% 398,491 0.69% 
Real Betis 50,373 8.6% 687,683 1.19% 
Real Madrid 61,280 10.5% 31,847,973 55.12% 
Real Sociedad 28,800 4.9% 585,785 1.01% 
Real Valladolid  19,791 3.4% 320,729 0.56% 
Sevilla 41,000 7% 921,463 1,59% 
Valencia 40,000 6.9% 1,162,991 2.01% 
Villarreal 19,900 3.4% 451,427 0.78% 
TOTAL 583,874 100% 57,780,921 100% 
Source: Authors’ own creation based on data obtained from http://www.twitonomy.com 

and www.marca.com 

Subsequently, the analysis of the average number of tweets per club 
confirmed that there are different behaviors across clubs. The same 
holds true for their use of links and hashtags: there is no homogeneity 
in the use of posts. 
 

 
109 Source: https://www.marca.com/futbol/primera-divi-
sion/2018/08/14/5b71dc91468aeb256b8b46d4.html 
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The analysis also indicates that the level of internal interaction (the one 
that each club’s Twitter account performs with other accounts) is much 
lower than the external interaction (the one that other Twitter accounts 
perform towards the clubs’ accounts). For example, the average number 
of users that the clubs mention in their tweets does not exceed 1, and 
the number of tweets that the clubs’ accounts reply only in 3 cases ex-
ceeds 6%. As for external interaction, it is very high based on the num-
ber of tweets that are retweeted by other accounts. 
 
Regarding the hashtags most commonly used by the clubs in their 
tweets, they correspond to the clubs’ identifying initials and words of 
encouragement for the clubs’ coaches and players. Finally, Saturdays 
and Sundays are the days on which the clubs’ Twitter accounts are the 
most active, as these are usually the days when La Liga matches are 
played and, thus, when the clubs usually tweet links to the matches’ 
broadcast, which confirms the seventh hypothesis. 

6. CONCLUSIONS  

The results rejected the first hypothesis, given that the time elapsed be-
tween the creation of the first and last Twitter accounts by the clubs is 
longer than 3 years, from 2008 to 2012 (not the 12 months expected), 
which suggests that not all clubs gave the same importance to Twitter. 
On the other hand, the Twitter accounts of the 20 clubs analyzed follow 
a small number of accounts, which confirms the second hypothesis. The 
third hypothesis is rejected as there is no correspondence between the 
number of accounts followed by the clubs’ Twitter accounts and the 
clubs’ number of members. Moreover, the method used to establish 
such correspondence may not be the most reliable, so we must leave 
this result on hold until it is analyzed again in future studies. 

 
The lack of homogeneous behaviors in the clubs’ tweeting practices and 
use of hashtags and links, rejects the fourth hypothesis and confirms the 
alternative one. 
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The fifth hypothesis is confirmed given that the external interaction is 
much greater, in quantitative terms, than the internal one. The sixth hy-
pothesis is rejected because the most commonly used hashtags are ei-
ther neutral or positive, in equal shares, although there were no cases of 
hashtags with negative connotations, as expected. 
 
Finally, the seventh and final hypothesis is accepted because Saturdays 
and Sundays are the days on which the clubs tweet the most, except for 
a specific case. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Los e-sports, denominados por la Real Academia Española (s/f) como 
ciberdeportes o deportes electrónicos, representan un concepto muy no-
vedoso y popular en la actual sociedad, cuya definición no parece tener 
una idea clara. Algunos de los autores más citados en este campo, defi-
nen los e-sports como  

“una forma de deporte donde los aspectos primarios son facilitados por 
sistemas electrónicos. La entrada de jugadores y equipos, así como las 
salidas del sistema, están mediadas por interfaces humano-compu-
tadora. En términos más prácticos, los e-sports se refieren comúnmente 
a videojuegos competitivos (profesionales y aficionados), que a me-
nudo son coordinados por diferentes ligas y torneos, donde los jugado-
res habitualmente pertenecen a equipos u otras organizaciones “depor-
tivas” que son patrocinadas por varias organizaciones empresariales” 
(Hamari y Sjöblom, 2017). Otros autores, los definen como, “competi-
ciones de videojuegos, más específicamente a los videojuegos que ten-
gan un modo “competitivo” donde se tengan que enfrentar a otros ju-
gadores (no controlados por I.A.), y cuyo resultado dependa de la habi-
lidad de los jugadores más que del azar. La partida del modo competi-
tivo debe de estar “reglada” ya sea por los organizadores de la compe-
tición o por el mismo publisher, de manera que todas las partidas com-
petitivas sean jugadas en igualdad de condiciones. De esta manera, un 
jugador de esports será igual a un jugador competitivo de videojuegos 
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ya que no es lo mismo jugar por diversión que practicar y jugar con un 
objetivo dentro de un contexto competitivo.” (León Zarceño, Grau 
Alberola y Cortell, 2017). 

Entre los aspectos de la definición que no parecen llegar a acuerdo por 
parte de los grupos de interés, está el hecho de si esta actividad puede 
ser considerada o no como un deporte real. Existe un amplio debate al 
respecto entre jugadores e investigadores. En esta línea, autores como 
(Bascón-Seda y Ramírez-Macías, 2020), tras realizar un ensayo en el 
que analizaron la posibilidad de considerar los e-sports como un de-
porte, concluyeron que sí pueden ser considerados como tal “según la 
definición actual del término, si bien la conclusión más relevante es 
que el concepto deporte necesita de una nueva definición donde se cla-
rifiquen sus características básicas en relación al contexto actual”. Por 
su lado, otros autores como (Bordes y Martínez-Santos, 2021), adoptan 
la postura contraria, y, en su trabajo titulado ¿Es deporte el eSport? 

“Explorando los límites práxicos del videojuego competitivo, afirman 
que “Apoyados en la praxeología motriz, concluimos que en estos vi-
deojuegos el órgano de acción-control, el cuerpo humano y sus pecu-
liaridades, queda separado física y materialmente de su efectividad res-
pecto de la pantalla: la motricidad solicitada es de naturaleza sustitu-
tiva, no constitutiva, sometida a una recodificación y digitalización que 
transforma las interacciones motrices en e-teracciones gráficas entre 
avatares”. También, los autores Kristin Hallman y Thomas Giel (2020), 
se manifiestan al respecto en su trabajo titulado “eSports - Competitive 
sports or recreational activity?” y concluyen que “en la actualidad los 
eSports no son un deporte, pero existe la posibilidad de que lo sean”. 

Pese a que algunos autores no creen que pueda ser considerado un de-
porte, lo cierto es que los e-sports estarán presentes en las olimpiadas 
celebradas este año 2021 en Tokyo, ya que, el Comité Olímpico Inter-
nacional (COI) los reconoció como actividad deportiva en el año 2019. 
Este evento será virtual y se celebrará de manera previa a los juegos 
oficiales. La Serie Virtual Olímpica sólo incluirá competiciones que ya 
cuentan con su equivalente físico, como es el caso del eBaseball Po-
werful Pro Baseball 2020 (béisbol), el Zwift (ciclismo), el Virtual Re-
gatta (vela), el Gran Turismo (automovilismo) o el remo en formato 
abierto. Esta inclusión en los Juegos Olímpicos (JJ.OO), parece que es 
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un impulso para ser reconocido como un juego oficial. Y es que en las 
últimas décadas, la forma de entretenerse los jóvenes han cambiado, los 
deportes de toda la vida, empiezan a quedarse en un segundo plano y, 
como consecuencia de esto, los Juegos Olímpicos han ido perdiendo 
audiencia de forma relativamente constante. A modo general, el público 
ha disminuido en los últimos años y los Juegos no tienen la reputación 
que han tenido estos años atrás. Esto también afecta a la publicidad, 
pues la media de edad del espectador es mayor, una tendencia que es-
tamos observando en la mayoría de los deportes de toda la vida. Por 
ejemplo, la media de edad, de la audiencia que ve desde casa un partido 
de tenis, es de 55 años. Y el promedio de edad de los espectadores que 
consumen deportes electrónicos es alrededor de 26 años. Dicho esto, 
desde el punto de vista de un especialista en marketing, los deportes de 
toda la vida, están perdiendo la audiencia de los más jóvenes, y es por 
ello, por lo que el COI está implantando más deportes considerados "jó-
venes", tales como: Escalada deportiva, surf, skate, karate, béisbol y 
sóftbol. Pese a todos los esfuerzos por parte del COI, más del 60% de 
los jugadores españoles, asegura que desde la pandemia, le dedica más 
tiempo a los videojuegos que a los deportes tradicionales. (Sanchis, 
2021). 

Según datos de la fuente Statista (IAB Spain, 2021), en el año 2020 
hubo 495 millones de espectadores que siguieron competiciones de 
videojuegos a nivel mundial y según estas mismas fuentes (Newzoo, 
2021) los ingresos anuales generados a nivel mundial por las compe-
ticiones de e-sports en 2020 ascendieron a aproximadamente 947 mi-
llones de euros. Y las estimaciones para 2024 son de 1.6 millones. 

Con las cifras aportadas, el crecimiento del mundo online es cada vez 
más excesivo, tanto es así, que no es disparatado decir que los e-sports 
le están comiendo el terreno a los deportes de toda la vida y, por tanto, 
lo deben tener en cuenta las organizaciones deportivas para atraer a los 
más jóvenes.   
Teniendo en cuenta el impacto que dicha actividad ha cobrado en la 
sociedad actual, en concreto, en determinadas franjas de edad, resulta 
de interés comprobar si los e-sports presentan también cierto impacto 
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en la comunidad científica, es decir, si se publican trabajos relacionados 
con ellos, y, en caso afirmativo, cuáles son las características que iden-
tifican a los mismos, dónde se producen más documentos relacionados 
con este objeto de estudio, etc. Una herramienta de gran utilidad para 
ello, es la bibliometría, definida esta como  

“El estudio de los aspectos cuantitativos de la producción, difusión y 
uso de la información registrada. La bibliometría desarrolla patrones y 
modelos matemáticos para medir esos procesos, usando sus resultados 
para elaborar previsiones y apoyar la toma de decisiones” (Tague-
Sutckiffe, 1992). A través de la bibliometría se generan los denomina-
dos indicadores bibliométricos, “datos estadísticos deducidos de las pu-
blicaciones científicas. Su uso se apoya en el importante papel que 
desempeñan las publicaciones en la difusión de los nuevos conocimien-
tos, papel asumido a todos los niveles del proceso científico”. (Gómez 
y Bordons, 1996). 

“Los indicadores son unidades de medida basadas en observaciones de 
la ciencia y la tecnología, entendida como sistema de actividades más 
que como cuerpo de conocimiento específico. Ofrecen una imagen sin-
tética y contrastable; de ahí que el interés no se centre en la obtención 
de unos valores puntuales, sino en las posibilidades que ofrecen los 
contrastes y comparaciones entre observaciones, enfoques y análisis di-
ferentes. Permiten informar las modificaciones en los patrones de co-
municación o de la irrupción de factores que afectan a su estabilidad, 
fácilmente observables a través de las oscilaciones de tendencias a lo 
largo del tiempo. Por ello, los análisis empíricos y los resultados de 
investigación se presentan como la medición de las capacidades de los 
sistemas de ciencia. La complementariedad con otro tipo de estudios 
ayudará a enriquecer y contextualizar la complejidad de las actividades 
de generación y transferencia de conocimiento” (Chinchilla, 2007). 

2. OBJETIVOS 

El presente trabajo tiene como objetivo comprobar si los e-sports son 
populares en la comunidad científica, a través de la realización de un 
estudio bibliométrico sobre los trabajos científicos publicados en revis-
tas indexadas en la base de datos Web of Science (WoS), que estén 
relacionados con los e-sports.  
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Para alcanzar dicho objetivo, se pretende alcanzar una serie de objeti-
vos secundarios: 

‒ Calcular el volumen de producción sobre los e-sports y su evo-
lución temporal. 

‒ Identificar las tipologías documentales utilizadas con mayor 
frecuencia. 

‒ Conocer los idiomas utilizados para dar difusión a los trabajos. 
‒ Analizar los países que más trabajos han publicado sobre el 

tema objeto de estudio. 
‒ Extraer las instituciones punteras a nivel mundial sobre e-

sports. 
‒ Identificar los autores más productivos. 
‒ Mostrar las fuentes más utilizadas para dar difusión a las pu-

blicaciones. 
‒ Analizar las áreas de investigación en las que más trabajos se 

publican. 
‒ Analizar el volumen de citación recibida y su evolución tem-

poral. 
‒ Conocer el promedio de citas por documento en el periodo y 

su evolución temporal. 
‒ Calcular el porcentaje de trabajos citados a lo largo del pe-

riodo y su evolución temporal. 
‒ Identificar los trabajos más citados, es decir, aquellos que han 

servido como referente en esta línea de investigación. 
‒ Esta información, puede servir de utilidad a los estudiosos so-

bre la materia, para darles a conocer las investigaciones reali-
zadas hasta la fecha, y orientarlos en la elaboración de sus fu-
turos trabajos. 

3. METODOLOGÍA 

Se deben tener en cuenta una serie de criterios que facilitarán la correcta 
elección de la fuente de datos para llevar a cabo tanto el estudio como 
los indicadores bibliométricos que se van a elegir para hacer dicho aná-
lisis. Estos criterios son: 
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Cobertura temática 

La fuente de datos debe tener las revistas y publicaciones periódicas más 
importantes del área que se desea analizar. 

Cobertura temporal 

La base de datos debe tener datos completos de toda la serie cronológica 
que se desea analizar. 

Cobertura geográfica 

La base de datos debe tener producción científica generada en todo el 
mundo para poder hacer comparaciones entre los distintos agregados 
geográficos. 

Normalización de los datos 

Cuando la fuente de datos no tiene bien resuelta la normalización de los 
datos, es tarea del investigador/ generador de indicadores la normaliza-
ción de los mismos para que los resultados de los estadísticos sean fia-
bles. 

Estabilidad 

La base de datos debe ser un producto sólido, con trayectoria que tenga 
pasado y casi más importante, que tenga futuro para poder hacer análisis 
de evolución de los indicadores. 

Adaptación de los datos 

Trabajar con bases de datos que no obliguen al editor a estar forma-
teando sus registros para hacerles el trabajo a los gestores de la base de 
datos. Que aquellos arreglos de formatos exigidos por la fuente de datos 
que haya que aplicar sean de verdadero valor para la revista. 

Fiabilidad de los datos 

Los datos están introducidos en la fuente siguiendo los mismos criterios 
para todos los registros; los datos están normalizados o hay que norma-
lizarlos; no hay registros duplicados. 
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Extracción de datos 

La extracción de datos es fiable; los datos extraídos están en el formato 
que se necesita o es fácilmente transformable. 

Herramientas para la recuperación de información 

El usuario puede recuperar los datos que solicite al sistema y que estén 
indexados en el sistema sin la utilización de herramientas complemen-
tarias. 

Análisis de citas 

Las únicas fuentes de datos exhaustivas que posibilitan en este momento 
generar cualquier tipo de estudio de impacto, visibilidad, citación son 
Scopus y Web of Science, bien a través de la extracción de datos y pos-
terior generación de los mismos, bien a partir de las herramientas biblio-
métricas disponibles en ambas fuentes. 

En este contexto, se llaman fuentes de datos bibliométricos a aquéllas 
que permiten de forma cuantitativa la evaluación de aspectos vinculados 
con la literatura científica. Como norma general, la mayor parte de las 
fuentes no está diseñada para la generación de indicadores y esto con-
lleva más o menos problemas de normalización de datos previos al 
cálculo de los mismos. Aunque haya que realizar siempre tareas de nor-
malización de datos, es importante la fiabilidad de la fuente utilizada. 
La forma en la que los registros se ingresan en cada sistema y el trata-
miento que se les da a los datos, es fundamental a la hora de establecer 
niveles seguros de fiabilidad de la información registrada en cada fuente 
de datos. 

Teniendo en cuenta todo lo anterior, y una vez realizadas las consultas 
pertinentes en ambas bases de datos, Scopus y Web of Science, se optó 
por la utilización de la segunda, por obtener en ella un mayor número de 
resultados relacionados con el objeto de estudio. 

La metodología seguida puede estructurarse en distintas fases: 
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1ª Extracción de datos 

Se realizó una consulta en la base de datos Web of Science (marzo 
2021), a fin de extraer todos los documentos que contuviesen “e-sport” 
o “esport” en el campo de título del trabajo. Se estableció como único 
límite en la consulta, la exclusión de los trabajos publicados en el año 
2021, puesto que, al tratarse del año en curso, los datos aumentarán 
notablemente en los meses posteriores.  

2ª Exportación de datos 

Los registros resultantes de la búsqueda, fueron exportados a una base 
de datos diseñada ad-hoc, para posteriormente ser utilizados en el 
cálculo de indicadores bibliométricos.  

3ª Cálculo de indicadores 

Con los registros almacenados en la base de datos, se calcularon los 
indicadores bibliométricos pertinentes para dar respuesta a los objetivos 
marcados: 

‒ Producción total: número de documentos recuperados que 
cumplen los criterios de selección. 

‒ Evolución de producción: número de documentos por año. 
‒ Porcentaje de idioma de publicación: porcentaje de documen-

tos según su lengua de publicación. 
‒ Porcentaje tipología documental: porcentaje de documentos 

según su tipología documental. 
‒ Porcentaje países Top 10: porcentaje de producción en el que 

intervienen autores afiliados a los 10 países más productivos. 
En caso de coincidir más de un país en décima posición, se 
muestran todos ellos. 

‒ Instituciones Top 10: instituciones más productivas, junto con 
información sobre el país al que pertenece la institución, nú-
mero de documentos, y porcentaje respecto a la producción 
total. En caso de coincidir más de una institución en décima 
posición, se muestran todas ellas. 
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‒ Autores Top 10: autores más productivos, junto con informa-
ción sobre el número de documentos por ellos publicado, su 
institución de afiliación, así como el país de ubicación de su 
institución. En caso de coincidir más de un autor en décima 
posición, se muestran todos ellos. 

‒ Fuentes Top 10: fuentes en las que se publican un mayor nú-
mero de trabajos, junto con información sobre el país que edita 
esa fuente, número de documentos, y porcentaje respecto a la 
producción total. En caso de coincidir más de una fuente en 
décima posición, se muestran todas ellas. 

‒ Porcentaje área: porcentaje de documentos publicados en un 
área de conocimiento determinada, marcada ésta por la inde-
xación de las revistas. 

‒ Citación total: número de citas recibidas por el conjunto de 
documentos. 

‒ Evolución de citación: número de citas recibidas por los do-
cumentos de cada año. 

‒ Citas por documento: promedio de citas por documento del 
conjunto de documentos. 

‒ Evolución de citas por documento: promedio de citas por do-
cumento de cada año. 

‒ Porcentaje citados: porcentaje de documentos que han sido ci-
tados en alguna ocasión. 

‒ Evolución porcentaje citados: porcentaje de documentos de 
cada año que han sido citados en alguna ocasión.  

‒ Citados Top 10: trabajos que reciben un mayor número de ci-
tas, con información sobre los autores, fuente de publicación, 
año de publicación y número de citas recibidas. 

4ª Representación gráfica 

Los indicadores bibliométricos calculados, son representados a través 
de gráficos y tablas para facilitar su interpretación. 
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5ª Interpretación de resultados 

Una vez realizados los gráficos y tablas correspondientes a los indica-
dores bibliométricos, se procede a la interpretación de los mismos. 

4. RESULTADOS 

La producción científica almacenada en la base de datos Web of 
Science (WoS) que cumple las condiciones mencionadas en la metodo-
logía, asciende a 266. 

ILUSTRACIÓN 1. Evolución de producción 

 
La ilustración 1 muestra la evolución temporal de la producción cientí-
fica sobre e-sport. Como se aprecia, el primer documento recuperado 
data del año 2005. No obstante, durante esa primera década, el número 
de documentos publicados es muy escaso, siendo el año 2011 el que 
presenta un mejor dato, con 7 trabajos. A partir del año 2016, el número 
de documentos publicados se incrementa, continuando ese crecimiento 
hasta el último año analizado, 2020, momento en el cual, la cifra de 
trabajos supera la centena. Cabe destacar que, los documentos publica-
dos en el último año, suponen el 40% respecto al total, lo que refleja 
una clara tendencia al alza en lo que a producción científica sobre e-
sports se refiere. 
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La ilustración 2 muestra los porcentajes de producción según sus idio-
mas de publicación. Como se aprecia, prácticamente la totalidad de los 
trabajos recuperados (más del 90%) están escritos en lengua inglesa, 
dato que sigue el patrón habitual de la comunidad científica, pues, en la 
actualidad, el inglés se considera la lengua oficial de la ciencia. En se-
gundo lugar, aunque con un porcentaje muy inferior (3,76%) se posi-
cionan los trabajos escritos en español. A estos dos idiomas les siguen 
el alemán, portugués, chino, malayo, francés y ruso, todos ellos con un 
porcentaje de trabajos muy bajo. 

ILUSTRACIÓN 2. Porcentaje Idioma de publicación 

 

La ilustración 3 muestra el porcentaje de documentos según su tipología 
documental. Se aprecia cómo más de la mitad de los trabajos analizados 
(64,29%) están publicados en forma de artículo. En segundo lugar, se 
posicionan las actas de congreso, con más del 20% de documentos de 
esta tipología. Los documentos considerados de acceso temprano se si-
túan en tercera posición junto con el material editorial y las revisiones, 
cada uno de ellos con alrededor del 5% de producción. En el apartado 
de otros, se engloban otras tipologías documentales minoritarias como 
son los capítulos de libros y las revisiones de libros, entre otros. 
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ILUSTRACIÓN 3. Porcentaje tipología documental 

 

La ilustración 4 muestra el porcentaje de producción en la que partici-
pan autores afiliados a los distintos países del territorio internacional. 
Destaca sobre todos ellos Estados Unidos, pues, sus investigadores, 
participan en más del 30% del total de documentos recuperados, cifra 
muy superior a la obtenida por el segundo país del ranking, China, cuya 
aportación se sitúa por debajo del 10%. Por su lado, España se sitúa en 
5ª posición, por detrás de Australia e Inglaterra, con una aportación del 
6,4% de los trabajos, cifra muy similar a la obtenida por otros países 
como Inglaterra, Alemania y Rusia. Las últimas posiciones del ranking 
Top 10 las ocupan Rusia, Finlandia, Canadá y Corea del Sur. 
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ILUSTRACIÓN 4. Porcentaje países Top 10 

 
La tabla 1 muestra las instituciones que realizan una mayor aportación 
al acervo de documentos sobre e-sports. Cabe destacar el hecho de que, 
todas ellas, pertenezcan al sector universitario. En primera posición se 
sitúan tres instituciones: University System of Florida, University of 
Georgia y Tampere University, las dos primeras ubicadas en Estados 
Unidos, y la segunda en Finlandia. A pesar de obtener las primeras po-
siciones del ranking, estas tres instituciones publican solo 7 trabajos 
cada una. Esta cifra tan baja puede deberse a que los e-sports constitu-
yen un campo realmente novedoso, que no irrumpe en la comunidad 
científica, como se ha visto en ilustraciones anteriores, hasta el año 
2005. No obstante, tal y como se ha mencionado, existe una clara ten-
dencia al alza, lo que hará que, algunas de estas instituciones, continúen 
con sus investigaciones sobre la materia e incrementen sus cifras en un 
periodo corto de tiempo. La segunda posición la vuelven a ocupar prin-
cipalmente instituciones estadounidenses (Indiana University Bloo-
mington, Indiana University System y University of California Irvine) 
junto con la finlandesa University of Turku, todas ellas con 6 trabajos 
publicados sobre la materia. 

Del total de instituciones mostradas en la tabla, más del 60% están ubi-
cadas en Estados Unidos. Este dato, está estrechamente relacionado con 
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el reflejado en la ilustración 4, que mostraba que este país, destaca con-
siderablemente sobre los demás, pues participa en más del 30% de la 
producción analizada. Además de instituciones estadounidenses y fin-
landesas, se posicionan también en el ranking una institución alemana, 
German Sport University Cologne, una rusa, Skolkovo Institute of 
Science Technology, y una china, Zhejiang University, lo que muestra 
que, la producción de países que anteriormente ocupaban las primeras 
posiciones del ranking, como Australia, Inglaterra o España, se realiza 
desde distintas instituciones que no logran alcanzar una cifra superior a 
3 trabajos para aparecer entre las instituciones más productivas a nivel 
mundial. 

TABLA 1. Instituciones Top 10 

INSTITUCIÓN PAÍS DOCUMENTOS PORCENTAJE 

University System of Florida 
Estados 
Unidos 

7 2,63 

Tampere University Finlandia 7 2,63 

University of Georgia 
Estados 
Unidos 7 2,63 

Indiana University Bloomington Estados 
Unidos 

6 2,26 

Indiana University System 
Estados 
Unidos 6 2,26 

University of California Irvine 
Estados 
Unidos 

6 2,26 

University of Turku Finlandia 6 2,26 

Florida State University 
Estados 
Unidos 5 1,88 

German Sport University Cologne Alemania 5 1,88 

Skolkovo Institute of Science Tech-
nology Rusia 4 1,50 
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University of Alabama System Estados 
Unidos 

4 1,50 

University of Alabama Tuscaloosa 
Estados 
Unidos 4 1,50 

University of Mississippi Estados 
Unidos 

4 1,50 

Zhejiang University China 4 1,50 

La siguiente tabla muestra los 10 autores que más trabajos han publi-
cado sobre e-sports en revistas indexadas en Web of Science. Destaca 
entre ellos el finlandés afiliado a la Tampere University, Josu Hamari, 
con 6 trabajos, seguido su colega de institución, Josehph Macey, y de 
Brett Ararbanel, de la institución estadounidense University of Nevada, 
Las Vegas, ambos, con 5 trabajos. La siguiente posición la comparten 
varios autores, con 4 trabajos cada uno de ellos, todos ellos, pertene-
cientes a instituciones rusas y estadounidenses, a excepción del español 
José Agustín Carrillo-Vera, de la Universidad de Murcia. 

TABLA 2. Autores Top 10 

AUTOR DOCUMENTOS INSTITUCIÓN PAÍS 

Hamari, Josu 6 Tampere University Finlandia 

Abarbanel, Brett 5 
University of Nevada, Las 

Vegas 
Estados 
Unidos 

Macey, Joseph 5 Tampre University Finlandia 

Burnaev, Evgeny 4 
Skolkovo Institute of Sci-

ence & Technology Rusia 

Byon, Kevin K 4 Indiana University 
Estados 
Unidos 
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Freeman, Guo 4 Clemson University 
Estados 
Unidos 

Holden, John T 4 Oklahoma State University 
Estados 
Unidos 

Parshakov, Petr 4 Higher School of Econo-
mics 

Rusia 

Somov, Andrey 4 Skolkovo Institute of Sci-
ence & Technology 

Rusia 

Steinkuehler, Cons-
tance 

4 
University of California Ir-

vine 
Estados 
Unidos 

Taylor TL 4 Massachusetts Institute of 
Technology 

Estados 
Unidos 

Carrillo-Vera, José 
Agustín 

4 Universidad de Murcia España 

Wohn, Donghee 
Yvette 

4 
New Jersey Institute of 

Technology 
Estados 
Unidos 

 

La tabla 3 muestra las 10 fuentes más utilizadas para dar difusión a los 
trabajos objeto de estudio. Al igual que ocurría con las instituciones, se 
aprecia que las cifras obtenidas por las fuentes contempladas en el ran-
king, no son demasiado elevadas. La primera posición la ocupa la esta-
dounidense Gaming Law Review Economics Regulation, con 16 traba-
jos publicados en ella, es decir, el 6% del total. En segundo lugar, se 
posicionan la fuente suiza Frontiers in Psychology, y las estadouniden-
ses, Games and Culture e International Journal of Gaming and Compu-
ter Mediated Simulations, con 9 trabajos cada una. A pesar de que, entre 
las dos primeras posiciones, se sitúan principalmente revistas estadou-
nidenses, destaca el hecho de que, casi la mitad de las 16 fuentes inclui-
das en el ranking, pertenecen a editoriales británicas. Consigue también 
una posición en el ranking la española Journal of Human Sport and 
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Exercise, si bien son solo 3 los trabajos sobre e-sports publicados en 
ella. 

TABLA 3. Fuentes Top 10 

FUENTE PAÍS DOCUMENTOS PORCENTAJE 

Gaming Law Review Econom-
ics Regulation Compliance And 

Policy 

Estados 
Unidos 

16 6,02 

Frontiers in Psychology Suiza 9 3,38 

Games and Culture 
Estados 
Unidos 9 3,38 

International Journal of Gaming 
and Computer Mediated Simu-

lations 

Estados 
Unidos 

9 3,38 

Communication Sport Reino 
Unido 

7 2,63 

Medicine and Science in Sports 
and Exercise 

Estados 
Unidos 5 1,88 

Jmm International Journal on 
Media Management 

Reino 
Unido 

4 1,50 

Lecture Notes in Computer Sci-
ence 

Alema-
nia 

4 1,50 

Sport Ethics and Philosophy Reino 
Unido 

4 1,50 

Advances in Intelligent Systems 
and Computing 

Alema-
nia 3 1,13 

Computers in Human Behavior Reino 
Unido 

3 1,13 
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European Sport Management 
Quarterly 

Reino 
Unido 3 1,13 

International Journal of Environ-
mental Research And Public 

Health 
Suiza 3 1,13 

International Journal of Sport 
Communication 

Reino 
Unido 

3 1,13 

Journal of Human Sport and Ex-
ercise España 3 1,13 

Sport Business and Manage-
ment an International Journal 

Reino 
Unido 

3 1,13 

La ilustración 5 muestra el porcentaje de documentos por áreas de co-
nocimiento, determinadas éstas por la indexación de las revistas reali-
zada en la base de datos Web of Science. Como se aprecia, las áreas 
que aglutinan un mayor número de trabajos son Informática (Computer 
Science) y Ciencias Sociales (Social Science), con el 20% y el 19,17% 
de los trabajos analizados indexados en revistas de dichas categorías. 
Les siguen las áreas de Comunicación (Communication) y Psicología 
(Psychology), con el 15% y el 10% de los trabajos respectivamente. 
Destaca el hecho de que Ciencias del Deporte se sitúe en séptima posi-
ción, teniendo en cuenta el debate abierto sobre si los e-sports deben 
ser considerados o no como un deporte. 
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ILUSTRACIÓN 5. Porcentaje área 

 

A continuación, se analizan, a través de una serie de indicadores, los 
aspectos relacionados con la citación de la producción científica anali-
zada. El número de citas recibidas por el total de documentos analizados, 
asciende a 1261 citas. Estas cifras, comparadas con los documentos pu-
blicados, hacen que el promedio de citas por documento del periodo se 
sitúe en 4,74. 

La ilustración 6 muestra la evolución de las citas recibidas por los do-
cumentos analizados, así como el promedio de citas por documento ob-
tenido para cada año. Como se aprecia, en los primeros años del pe-
riodo, en los que la producción era bastante escasa, las citas recibidas y 
los promedios de citación, también son muy bajos, a excepción de los 
años 2005 y 2013, en los que, los escasos documentos publicados, ob-
tienen un número de citas muy bueno, que se traduce en un promedio 
de 10 citas por documento. El año 2017 es el que mejores datos obtiene 
para ambos indicadores, citas y citas por documento, con un total de 
356 citas, que devuelven un promedio de citas por documento cercano 
a 15. También los documentos publicados en los años 2015 y 2016 al-
canzan un buen impacto en la comunidad científica, consiguiendo unos 
promedios de citas por documento cercanos a 15. A partir del año 2017, 
tanto el número de citas recibidas por los documentos, como los 
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promedios obtenidos, descienden considerablemente, datos que respon-
den al patrón habitual de citación, pues se trata de documentos más re-
cientes que, por lo tanto, han sido menos susceptibles de ser citados. 

ILUSTRACIÓN 6. Evolución de citación y de citas por documento 

 

Más del 50% de los trabajos publicados sobre e-sports, han sido citados 
en alguna ocasión. La ilustración 7 muestra la evolución de estos datos. 
Como se observa, los documentos publicados en los años 2008 y 2009, 
no han recibido ninguna cita, mientras que, en años como 2005, 2006, 
2010 y 2014, todos los documentos publicados han sido citados en al-
guna ocasión. El resto de años del periodo cuenta, aproximadamente, 
con el 50% de sus trabajos citados. No obstante, al igual que ocurría 
con los datos anteriores, las cifras obtenidas en los años más recientes, 
son más bajas, debido a la corta edad de los documentos de dichos años. 

ILUSTRACIÓN 7. Evolución porcentaje citados 
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Por último, la tabla 3 muestra los diez trabajos que han sido más utili-
zados por los investigadores a la hora de realizar sus trabajos, enten-
diendo estos como los trabajos más citados. En primer lugar, se sitúa el 
trabajo titulado What is eSports and why do people watch it?, publicado 
por los finlandeses de la University of Tampere, Juho Hmari y Max 
Sjöblom, en la revista Internet Research en el año 2017. Este trabajo, 
ha recibido hasta la fecha (abril 2021) un total de 142 citas, dato que 
refleja el impacto que ha tenido en la comunidad científica. Le sigue el 
trabajo titulado Virtual(ly) Athletes: Where eSports Fit Within the De-
finition of Sport, publicado en 2016 por los autores Jenny, Seth E., Man-
ning, R. Douglas, Keiper, Margaret C. y Olrich, Tracy W. en la revista 
Quest, con una cifra de citas también muy elevada (79 citas), si bien 
suponen casi la mitad de las recibidas por el anterior trabajo. 

De entre todos los autores más citados, destaca sin duda Juho Hamari, 
de la University of Tampere, en Finlandia, ya que participa en tres de 
los diez trabajos que más citas han recibido hasta la fecha.  
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TABLA 4.  Citados Top 10 

TITULO AUTORES FUENTE AÑO CITAS 

What is eSports and why do 
people watch it? 

Hamari, Juho; 
Sjoblom, Max 

Internet Re-
search 2017 142 

Virtual(ly) Athletes: Where eS-
ports Fit Within the Definition of 
Sport 

Jenny, Seth E.; Man-
ning, R. Douglas; 
Keiper, Margaret C.; 
Olrich, Tracy W. 

Quest 2016 79 

eSports - Competitive sports or 
recreational activity? 

Hallmann, Kirstin; 
Giel, Thomas 

Sport Mana-
gement Re-
view 

2018 63 

Beyond solitary play in com-
puter games: The social prac-
tices of eSports 

Seo, Yuri; Jung, 
Sang-Uk 

Journal of 
Consumer 
Culture 

2016 61 

Professionalized consumption 
and identity transformations in 
the field of eSports 

Seo, Yuri 
Journal of Bu-
siness Re-
search 

2016 50 

e-Sports: Playing just for fun or 
playing to satisfy life goals? 

Martoncik, Marcel 
Computers in 
Human Beha-
vior 

2015 41 

eSports, skins and loot boxes: 
Participants, practices and 
problematic behaviour associ-
ated with emergent forms of 
gambling 

Macey, Joseph; Ha-
mari, Juho 

New Media & 
Society 2019 39 

Investigating relationships be-
tween video gaming, spectating 
esports, and gambling 

Macey, Joseph; Ha-
mari, Juho 

Computers in 
Human Beha-
vior 

2018 34 

Virtual worlds in competitive 
contexts: Analyzing eSports 
consumer needs 

Weiss, Thomas; 
Schiele, Sabrina 

Electronic 
Markets 

2013 31 

The Psychology of Esports: A 
Systematic Literature Review 

Banyai, Fanni; Grif-
fiths, Mark D.; Kiraly, 
Orsolya; Demetrovics, 
Zsolt 

Journal of 
Gambling Stu-
dies 

2019 28 
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5. CONCLUSIONES  

Tal y como reflejan los datos analizados, los e-sports, además de supo-
ner un tema novedoso y popular en la sociedad actual, también están 
encontrando su nicho en la comunidad científica. 

La producción científica sobre e-sports almacenada en la base de datos 
Web of Science, siguiendo los criterios marcados en la metodología, 
asciende a 266 trabajos. 

El primer documento recuperado está publicado en el año 2005. La evo-
lución temporal sufrida por los documentos recuperados, muestra una 
clara tendencia al alza, pues, los documentos publicados en 2020, re-
presentan el 40% del total. 

La tipología documental utilizada con mayor frecuencia para dar difu-
sión a los trabajos es el artículo.  

Por su lado, casi la totalidad de los trabajos publicados, están en lengua 
inglesa.  

En cuanto a los países más involucrados en la producción científica so-
bre los e-sports, destaca sobre los demás Estados Unidos.  

La mayor parte de las instituciones productoras de estos trabajos, per-
tenecen al sector universitario y a Estados Unidos. No obstante, al tra-
tarse de un tema de reciente actualidad, ninguna de ellas destaca consi-
derablemente en la materia, pues, las más productivas, han publicado 
tan solo 7 trabajos cada una.  

El autor Josu Hamari, de Tampere University, es el que publica un ma-
yor número de trabajos. Entre los diez autores más productivos, desta-
can principalmente autores afiliados a instituciones finlandesas, esta-
dounidenses y rusas. 

En cuanto a las fuentes, la estadounidense Gaming Law Review Econo-
mics Regulation Compliance and Policy destaca ligeramente sobre las 
demás. Casi la mitad de las fuentes top, pertenecen a Reino Unido.  

El número de citas recibidas por el total de documentos del periodo 
asciende a 1261 citas, con un promedio de 4,74 citas por documento. 
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Los documentos publicados en el año 2017 son los que alcanzan un 
mayor impacto en la comunidad científica, con más de 350 citas y un 
promedio cercano a las 15 citas por documento. 

Más del 50% de los trabajos publicados han sido citados en alguna oca-
sión. 

Por último, el trabajo más citado, se titula “What is eSports and why do 
people watch it?”, publicado en el año 2017, y que ha recibido hasta la 
fecha, un total de 142 citas. 
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1. INTRODUCCIÓN 

En un mercado tan complejo y amplio como el fútbol, las nuevas tec-
nologías han revolucionado las relaciones entre el conjunto de sus agen-
tes: futbolistas, equipos, entrenadores, medios de comunicación aficio-
nados y patrocinadores, entre otros. Las redes sociales son cada vez más 
utilizadas, no sólo como medio para interactuar con otros usuarios, sino 
también con el cometido de afianzar las relaciones de carácter empre-
sarial. Son fundamentales para dar visibilidad a las marcas y generar 
engagement, y pueden ser utilizadas como puntos de venta online. Los 
futbolistas las utilizan para aumentar el valor de su marca personal y 
para darse a conocer. Por otro lado, los clubes encuentran en las redes 
sociales un lugar para poder interactuar con sus aficionados, dar valor 
a su marca y darse a conocer de un modo más directo. Cada red social 
es diferente, y los agentes que comprenden el fútbol actúan de manera 
diferente en cada una de ellas. En la actualidad, el uso habitual de los 
smartphones ha generado en los aficionados nuevos modelos compor-
tamentales a la hora de consumir fútbol. Cada vez se ven más partidos 
mientras se usan las redes sociales, concepto conocido como segunda 
proyección. Estas actitudes llevan a las marcas a emplear nuevas estra-
tegias mercadotécnicas como el real time marketing que aprovecha mo-
mentos concretos para generar un gran impacto y es muy utilizada en 
redes como Twitter o Facebook. 
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1.1. LA DIGITALIZACIÓN DEL MERCADO 

La era digital ha revolucionado la concepción del marketing ya que la 
irrupción de las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC) han modificado significativamente el paradigma comportamental 
de los consumidores, quienes ante una oferta tan amplia como la que 
posibilita el mercado global demandan mucho más que un buen pro-
ducto a las empresas (Barrullas, 2016). Con la aparición del Marketing 
3.0 o Marketing de valores y el Marketing 4.0 se empiezan a utilizar 
nuevas estrategias y herramientas mercadotécnicas que favorecen la co-
municación multicanal y la bidireccionalidad del mensaje. Esto se debe 
principalmente a la transformación del consumidor en un formador de 
opinión, que interactúa tanto con las empresas como con otros clientes 
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0: Transforma tu estrate-
gia para atraer al consumidor digital., 2018).  

Uno de los mejores ejemplos para narrar los cambios introducidos por 
la digitalización del mercado es el entorno del fútbol. El fútbol es uno 
de los deportes que mayor complejidad alberga, ya que en él se desa-
rrollan capacidades tácticas, técnicas y de la condición física, además 
de psicológicas y sociales (Molina García, 2014).  

Considerado el deporte rey cuenta con una cifra aproximada de 4.000 
millones de seguidores a nivel mundial (elplural.com, 2018). No es de 
extrañar que genere de media anualmente unos 500.000 millones de dó-
lares (Iglesias & Moncada, 2020). Mediante la digitalización la cone-
xión entre clubes, futbolistas y aficionados se ha hecho más fuerte, gra-
cias a herramientas como las redes sociales que generan contenido de 
manera continua y mantienen en informado a los fans de todas las no-
ticias de actualidad. En un mercado con tantos seguidores son muchas 
las empresas que invierten en alianzas comerciales con las distintas en-
tidades relacionadas con el futbol. Esto se consigue mediante patroci-
nios, colaboraciones, eventos, etc. (Menchén, 2016). Los futbolistas de-
jan de ser simples deportistas de elite, para convertirse en imagen de 
todas las empresas a las que representan. En este contexto, todo lo que 
hagan o digan afecta a su imagen de marca personal y a las demás mar-
cas con las que mantienen alianza. Lo mismo pasa con los clubes, ya 
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que un comunicado desafortunado en las redes puede generar gran con-
troversia entre los aficionados y seguidores del futbol en general.  

Por lo tanto, cuidar el contenido que generan las entidades es de vital 
importancia para no entorpecer el mensaje que las marcas desean trans-
mitir a su entorno (Moratalla, 2019). Por otro lado, el fútbol fomenta 
valores muy demandados por la sociedad actual, tales como el trabajo 
en equipo, el compañerismo, la disciplina o el respeto por el rival entre 
otros. Y es que en un equipo de futbol puede definirse de una forma 
idealizada como un conjunto de personas con uno objetivo comunes, 
que actúan bajo la dirección de un entrenador y el liderazgo de un ca-
pitán, actuando en conjunto por un bien común asumiendo los roles in-
dividuales de cada uno (Molina García, 2014). Además de como con-
junto, el fútbol enriquece los valores individuales de los jugadores 
como el esfuerzo, la constancia, la resistencia a la frustración, la empa-
tía, la ambición o la renuncia a la violencia (Idoate, ND).  

A nivel de salud, jugar al fútbol fortalece la estructura ósea, favorece el 
correcto funcionamiento cardiovascular, fortalece los músculos, sobre 
todo los del tren inferior, influye positivamente en la salud mental, 
siendo un ejercicio perfecto para liberar el estrés o como generador de 
confianza, ayuda a la quema de grasa y mejora el equilibrio corporal de 
quienes lo practican (La Red 21, 2015). En suma, el fútbol contribuye 
de forma muy positiva en el entorno económico-social a nivel mundial. 
Por lo tanto, entender cómo la digitalización ha influido en las estrate-
gias mercadotécnicas en el entorno futbolístico resulta de gran impor-
tancia para los agentes organizativos que comprenden este gran mer-
cado. 

1.2. ESTRUCTURA 

La discusión se compone de dos grandes bloques; en el primer bloque 
se realiza un análisis exhaustivo de las redes sociales más populares a 
nivel mundial para después evaluar su influencia en la imagen de marca 
de los agentes futbolísticos. En primer lugar, se han estudiado los clu-
bes más influyentes del mundo en las diferentes redes y a continuación, 
se analiza a los futbolistas con más seguidores alcanzados, y se compara 
su valor de marca con el de los clubes a los que representan. 
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Seguidamente el estudio se focaliza en el comportamiento de los afi-
cionados en el medio digital, y se termina el bloque con un apartado 
dedicado al auge del fútbol femenino en las redes sociales.  

En el segundo bloque de la discusión se profundiza en la fijación de 
claves del éxito de algunas organizaciones relacionadas con el fútbol 
que desarrollaron de manera satisfactoria estrategias de marketing digi-
tal. 

2. OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL Y ESPECÍFICOS 

‒ El objetivo general del estudio es investigar cómo afectan las 
redes sociales al valor de marca de las principales entidades 
futbolísticas. 

‒ Derivado del objetivo general se busca analizar a las organi-
zaciones más influyentes del mundo futbolístico y; 

‒ Averiguar cómo es el comportamiento de los aficionados en 
las redes. 

‒ Siendo consecuente con lo marcado se destaca como objetivo 
secundario estudiar las nuevas tendencias de marketing digital 
aplicadas al entorno futbolístico. 

3. DISCUSIÓN 

3.1. ANÁLISIS DE LAS REDES SOCIALES CON MAYOR IMPACTO; CLUBES, 
FUTBOLISTAS, AUGE DEL FÚTBOL FEMENINO Y AFICIONADOS 

Las redes sociales son comunidades virtuales que se componen de or-
ganizaciones y usuarios y se relacionan todos entre sí pudiendo clasifi-
carse estas por la función que desempeñen en genéricas, profesionales 
o temáticas. 

  



‒   ‒ 
 

GRÁFICO 1. Ranking de las redes sociales con más usuarios en millones 

 
Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fernández, R., 2019. 

Como se puede observar componen el podio Facebook, Youtube e Ins-
tagram, principales plataformas donde las empresas deciden invertir pu-
blicidad al ofrecer estos diferentes tipos de formatos publicitarios.  

Por parte de los clubes de fútbol, resulta evidente que buscan en las 
redes sociales un posicionamiento de su marca a nivel mundial me-
diante la conexión con sus aficionados, aportando contenido. Los se-
guidores adquieren información de fuentes primarias y están al tanto 
del funcionamiento interno de los clubes y a su vez generan una retro-
alimentación. La bidireccionalidad de la comunicación online dota al 
club de opiniones externas al club que deben ser valoradas para la co-
rrecta toma de decisiones estratégicas tanto a nivel deportivo como de 
gestión organizacional (Marini, 2018).  

Para entender el peso de las redes sociales en las entidades futbolísticas 
deben analizarse variables como su contenido, número de seguidores, 
formato del contenido, entre otros. Instagram es la red social más po-
pular en el consumo de contenido deportivo debido a su facilidad para 
compartir imágenes y vídeos (Vande Rusten, 2019). Además, su trans-
parencia con los datos permite analizar el número de seguidores de los 
principales clubes de fútbol del mundo. La recopilación de los datos ha 
sido realizada a día 8 de marzo de 2021, y dado que muchos equipos se 
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encuentran en pleno rendimiento en competiciones nacionales e inter-
nacionales, las cifras pueden variar ligeramente. 

GRÁFICO 2. Ranking de los clubes de fútbol con mayor número de seguidores en Insta-
gram en millones. 

 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Instagram, 2021. 

Se puede observar que las dos primeras posiciones son para los clubes 
españoles, muy similares en número de seguidores pero diferentes a la 
hora de establecer sus prioridades. Mientras que en el perfil del club 
blanco se observa como destacable que las publicaciones redireccionan 
hacia la tienda oficial, el perfil de los catalanes obvia está opción op-
tando por un perfil más dinámico y colorido. Es digno de señalar que 
entre estos dos equipos que lideran el ranking abarcan más del 45% de 
los seguidores, siendo el F.C. Barcelona el equipo con mayor número 
de publicaciones.  

Al recurrir a tomar datos de la red social con mayor número de segui-
dores, Facebook, los dos clubes vuelven a repetir posiciones, teniendo 
el Real Madrid C.F un total de 111 millones de usuarios y 103 el F.C. 
Barcelona. Aunque la función principal es la de conectarse con la gente 
de forma bidireccional, se observa que las marcas aprovechan esta pla-
taforma para aumentar la visibilidad. 
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En el caso de la red social Twitter, cuya principal función es la de trans-
mitir información mediante micro blogs, se observa el mismo patrón 
anterior donde los equipos españoles lideran el ranking con 33,8 millo-
nes de seguidores y 32,1 respectivamente.  

Como consecuencia del análisis y recopilación de los datos referentes 
a los equipos de fútbol más populares a nivel mundial en redes sociales, 
se determina que el Real Madrid es el equipo de fútbol con mayor in-
fluencia, repitiendo liderazgo en las tres principales redes sociales en el 
sector futbolístico.  

Por otro lado, en los últimos meses se ha notado un fuerte incremento 
del uso de la red social Tic-Tok, hasta tal punto que muchos clubs y 
jugadores han decidido unirse a ella.  

Aunque los equipos de fútbol son un generador potencial de engage-
ment, los jugadores que los conforman también poseen una fuerte ima-
gen de marca personal que los lleva a acumular la atención y devoción 
de numerosos seguidores. De forma genérica los jugadores que mayor 
influencia tienen en redes sociales son los que mayor éxito deportivo 
han adquirido, pero también influyen otras cualidades como su talento 
o carisma personal. 

GRÁFICO 3. Ranking de futbolistas con mayor número de seguidores en Instagram en 
millones. 

 
Fuente: elaboración propia mediante datos de Instagram, 2021. 
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Cristiano Ronaldo, jugador de la Juventus y cinco veces galardonado 
con el balón de oro es el jugador en activo con mayor número de segui-
dores en Instagram, coincidiendo con el usuario con más seguidores a 
nivel mundial, seguido de Lionel Messi, jugador del F.C. Barcelona y 
considerado como uno de los mejores jugadores de la historia y com-
pletando el podio, el brasileño Neymar. 

Con respecto a la red social Facebook, estos primeros puestos coinci-
den. Tanto el portugués como el brasileño son personajes muy activos, 
publican tanto videos como fotografías de sus clubes y de sus vidas 
personales; pareja, amigos, hijos, etc. La diferencia se encuentra en la 
red social de los microbloggins, Twitter, la cual sigue estando liderada 
por Ronaldo, seguido de Neymar y entrando en tercera posición Mesut 
Özil. El alemán, jugador del Arsenal, no se encuentra entre los perfiles 
más demandados en Instagram y Facebook, en cambio es tremenda-
mente activo en Twitter y dirige de forma paralela otras dos cuentas; la 
de su equipo profesional de videojuegos y su propia marca de cremas 
para el cuidado de la piel.   

El fútbol femenino ha sufrido en los últimos años una tendencia de cre-
cimiento emocionante en el mundo del deporte. Tanto las marcas como 
los medios de comunicación y otras empresas relacionadas con el sec-
tor, comienzan a ver en el fútbol femenino un gran potencial a explotar. 
Y aunque tradicionalmente deportes como el golf o el tenis han enca-
bezado la comercialización y profesionalización del deporte femenino, 
a día de hoy al fútbol es el deporte que más predomina. En enero de 
2019 el diario Sport publicó un ranking con los cinco equipos femeni-
nos con más seguidores del momento. 
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GRÁFICO 4. Ranking de equipos femeninos con más seguidores en Instagram. 

 

Fuente: elaboración propia a través de datos de Sport, 2019. 

El F.C Barcelona se posicionaba como el equipo femenino con más se-
guidores en Instagram, sin contar a la selección estadounidense, su-
mando un millón de seguidores, catorce millones de likes y 1.800 co-
mentarios en total. En segunda posición se encontraba el Chelsea con 
945.000 seguidores, seguido del Arsenal con 548.000 seguidores, el Ba-
yern Frauen con 428.000 seguidores y el Liverpool ocupando la quinta 
posición con 295.000 seguidores. Además, el equipo catalán genera 
gran repercusión en su cuenta de Twitter, que alcanzaba los 14.000 se-
guidores y en su cuenta de Facebook que registraba a medio millón de 
seguidores. Por otro lado, la misma publicación señalaba que el se-
gundo equipo más seguido de la Liga Iberdrola en Instagram era el Atlé-
tico de Madrid con 284.000 seguidores, y que algunos equipos de gran 
repercusión como el Manchester City tenían a sus equipos tanto mas-
culinos como femeninos unificados en una misma cuenta del club 
(Sport, 2019).  

Sin embargo, a día 9 de marzo de 2021, estas cifras han sufrido un drás-
tico ascenso debido al crecimiento de la popularidad del fútbol feme-
nino. El F.C Barcelona sigue siendo el equipo femenino con más segui-
dores en Instagram sobrepasando los dos millones de seguidores y el 
Chelsea F.C alcanza los 1,9 millones de seguidores, aunque el mayor 
incremento de seguidores a nivel porcentual de los cinco equipos del 
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ranking es el Liverpool que asciende a la tercera posición con un millón 
de seguidores.  

Para terminar con el primer bloque de la discusión se centrará el estudio 
en el comportamiento de los seguidores. Los aficionados son aquellas 
personas que de alguna forma sienten simpatía por el fútbol y lo disfru-
tan como espectadores. Su papel en el entorno futbolístico es funda-
mental para el desarrollo del espectáculo, ya que aportan a los clubes 
su apoyo emocional, económico, y su valoración acerca de cómo fun-
cionan los equipos (García Martín, 2014). Debido al desarrollo de las 
nuevas tecnologías, los aficionados utilizan las redes sociales como so-
porte para expresar temas relacionados con el fútbol. Y es que en un 
partido que enfrente al Real Madrid contra el FC Barcelona, pueden 
publicarse entorno a diez millones de tuits. Una de las formas gráficas 
más utilizada por los aficionados en los últimos años para expresar sus 
opiniones en redes sociales son los memes.  

Los memes son aquellas imágenes cargadas de ingenio que mediante el 
humor se extienden por las redes sociales. Su ciclo vital, su duración, 
es similar al de un virus: nace, se transmite por un vector, alguien lo 
recibe y antes de transmitirse de nuevo, puede sufrir alguna mutación. 
Además de por los aficionados, debido a su impacto en redes los memes 
han sido utilizado por muchas empresas, también del sector del fútbol, 
para potenciar el real time marketing. El real time marketing o RTM se 
emplea en grandes eventos como puede ser un partido de fútbol y se 
basa en, mediante el ingenio y la rapidez, publicar contenido de gran 
impacto en el momento en el que sucede algo que suscite interés. Este 
debe ser inmediato para causar un gran impacto. Si el real time marke-
ting aprovecha un momento exacto, se denomina reactvertising. Una 
de las campañas de real time marketing más recordada del fútbol fue la 
realizada durante el partido de la Copa Mundial de 2014 que enfrentó a 
Uruguay contra Italia. El actual jugador del F.C Barcelona mordió al 
jugador italiano Giorgio Chiellini en el cuello tras una disputa. Muchas 
marcas como Snickers o McDonald ́s aprovecharon el incidente para 
realizar publicaciones de RTM. 
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FIGURA 1. Spot publicitario Snickers 

 
Fuente: Prejs, 2014 

La sensación que las redes sociales causan en los aficionados es que 
pueden mantener una relación aparentemente más cercana con sus clu-
bes y futbolistas ídolos, sin embargo, no todo lo que se publica en redes 
es positivo. Un estudio publicado por la cadena SER demostraba que 
un tercio de las personas que comentan los partidos de fútbol por las 
redes terminan insultando a alguien. De los casi dos millones de publi-
caciones analizadas, el 20% contenían mensajes violentos (discrimina-
torios, homófobos, racistas, machistas...). Por desgracia, el mismo es-
tudio desvelaba que solo el 5% de los insultos recibía un mensaje pi-
diendo respeto, por lo que el contrapeso de estos mensajes violentos en 
muy pequeño. 

3.2. TENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL EN EL ENTORNO 

FUTBOLÍSTICO 

En el segundo hilo de discusión, más breve y secundario, se ha querido 
contemplar el impacto de las nuevas herramientas digitales marketinia-
nas en el sector del fútbol. Parte de la conceptualización del término 



‒   ‒ 
 

hacia la muestra de campañas de éxito pioneras donde diversos agentes 
futbolísticos han sabido utilizar el ingenio y la digitalización para au-
mentar el valor de marca.  

El marketing digital puede entenderse como la utilización de medios 
digitales para alcanzar el cubrimiento de las necesidades de los clientes 
y alcanzar una correcta imagen de marca (American Marketing Asso-
ciation, ND). Entre sus ventajas se encuentra el hecho de que impulsa 
a las empresas hacia un mercado global en el que la obtención de clien-
tes requiere menor inversión monetaria respecto a estrategias de mar-
keting tradicional. Dicha ventaja se traduce en un mayor retorno de la 
inversión, es decir, en una mayor capitalización de la inversión y, por 
lo tanto, mayores ingresos finales para las empresas. Tiene una potente 
capacidad para la obtención de información de manera recíproca entre 
organización y cliente, lo cual aporta a las empresas una ventaja com-
petitiva a la hora de conocer las necesidades y deseos de su público 
objetivo, y, por otro lado, a los clientes les permite solventar sus dudas 
con respecto al producto o servicio. Estas ventajas se consiguen de la 
mano de herramientas como el chat en vivo, buzones de sugerencia, 
videos aclarativos de preguntas frecuentes, entre otras muchas.  

Además, dado que la sociedad actual se desenvuelve en un mundo to-
talmente digitalizado, las estrategias de marketing digital ayudan a las 
marcas a aumentar su notoriedad para un correcto posicionamiento en 
el mercado (Barrullas, 2016). Otra de las características del marketing 
digital es que permite medir con bastante facilidad la tasa de conversión 
calculando el número de espectadores que pasan a ser potenciales clien-
tes, después suscriptores y acaban convirtiéndose en compradores. Por 
último, señalar que las redes sociales son un foco de viralización de 
contenido, donde la información se expande de una forma veloz y ma-
siva, por ello es prioridad ahora más que nunca acaparar la atención de 
los espectadores y la creatividad, el ingenio y el factor sorpresa son 
fundamentales para lograrlo. 

El entorno futbolístico no se queda atrás en este sprint digital por con-
seguir los mejores resultados. Este gran mercado cuenta con una gran 
diversidad de agentes económicos involucrados: federaciones, clubs, 
futbolistas, cuerpo técnico, marcas de material deportivo, tiendas, 
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sponsors, periodistas, aficionados... Todos estos agentes pueden bene-
ficiarse de las herramientas de marketing digital para el cumplimiento 
de sus objetivos. 

Finalizando las tendencias digitales se han querido señalar dos ejemplos 
de campañas digitales que generaron un gran impacto y, como conse-
cuencia, el buen posicionamiento de sus agentes. 

‒ En primer lugar, el caso de la tienda de material futbolístico 
Fútbol Emotion es un claro ejemplo de éxito en el aprovecha-
miento de las estrategias de marketing digital para el creci-
miento de su modelo de negocio. Fútbol Emotion es referente 
en el mercado futbolístico europeo gracias a su presencia on-
line, suponiendo su canal en línea el 60% de sus ventas. Y es 
que su fuerte apuesta por el ecommerce ha catapultado a esta 
pequeña empresa de Zaragoza a ser líder en su sector. Se 
ayudó de planes de formación impartidos por Google acerca 
de transformación de marketing digital para minoristas. De 
este modo la entidad buscaba aumentar el número clientes en 
las nuevas tiendas offline, medir la efectividad de sus anuncios 
de Google para optimizar su gasto en publicidad y aprender 
del comportamiento del consumidor omnicanal. En la red so-
cial Instagram alcanzan los 357.000 seguidores y su contenido 
está muy ligado a su cuenta de YouTube, publicando fotos de 
nuevos productos, momentos históricos del futbol, anuncios 
de los retos que van a realizar en su canal de YouTube, entre 
otros. A día de hoy, Fútbol Emotion ejemplifica cómo triunfar 
en el retail futbolístico mediante la utilización de estrategias 
omnicanal, ofreciendo a sus clientes diferentes posibilidades a 
la hora de realizar una compra, fortaleciendo las estrategias 
SEO y SEM en su entorno digital y convirtiendo sus tiendas 
en auténticos oasis del mundo del fútbol, en el que además de 
poder contemplar una infinita gama de productos tanto física-
mente como en realidad aumentada, puedes relajarte en sus 
máquinas de videojuegos o probar tus nuevas botas en su 
campo de fútbol. 
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‒ En segundo lugar, el gigante Nike entra en el mercado futbo-
lístico en 1971 con el desarrollo de unas botas con tacos a las 
que llamaba  “The Nike”. Uno de los grandes capítulos que 
marco su desarrollo mercadotécnico en el entorno digital y de 
las nuevas tecnologías fue el Nike+” Se trataba de un sistema 
de monitorización implantado en una pulsera, la Fuelband, 
como herramienta de apoyo para los corredores. Dicho ele-
mento obtenía datos como la localización, distancia recorrido, 
frecuencia de entrenamiento, velocidad, récords, entre otros. 
Lo más interesante es que toda esta información era recopilada 
por Nike para entender mejor los factores comportamentales 
de su cliente y de esta manera cubrir sus necesidades de ma-
nera más eficiente. De este modo la empresa consiguió ganar 
dinero con un producto que a su vez dotaba a la empresa de 
una información muy valiosa para el desarrollo de sus estrate-
gias comerciales. Nike ha sido un ejemplo a imitar en el desa-
rrollo de campañas de marketing de contenido generando re-
laciones de engagement con sus clientes gracias a estrategias 
como el storytelling. De este modo genera experiencia de 
marca para conectar a nivel emocional con el público. La em-
presa está muy presente en redes sociales, en la plataforma au-
diovisual YouTube acumula más de 1,37 millones de suscrip-
tores, en Instagram su cuenta matriz supera los 109,47 millo-
nes de seguidores, superando los 20 millones más que el club 
de fútbol más seguido del mundo, el Real Madrid. Su estrate-
gia SEO es brillante, mensualmente su página web es visitada 
por unos 60 millones de usuarios que pasan una media de siete 
minutos. A la hora de realizar compras online, los usuarios se 
encuentran con un interfaz de manejo muy sencillo, con un 
diseño intuitivo y un buscador de fácil uso. En definitiva, gra-
cias al marketing de contenido, la personificación de la marca 
y otras estrategias mercadotécnicas ligadas a la economía del 
ahora, la empresa consigue transmitir mensajes de evolución 
social dirigidos a un cliente que no es tan individualista como 
en el pasado, sino que actúa conforme a la influencia que ob-
tiene de la sociedad que le rodea. 
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4. CONCLUSIONES  

Se puede definir como marketing digital al conjunto de acciones y he-
rramientas que buscan poder conectar a organizaciones y consumidores 
mediante el uso de canales y medios digitales. Por otro lado, como ex-
presó Kotler en su obra Marketing 4.0, (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 
2018), el marketing digital es más eficiente cuando trabaja de la mano 
del marketing tradicional. Su aparición surgió a causa de la evolución 
tecnológica y está muy presente en los mercados actuales.  

En el entorno futbolístico el marketing digital actúa desde diferentes 
perspectivas dada la gran variedad de agentes económicos que actúan 
en él. Y es que el gran número de seguidores que alberga este deporte 
convierten al fútbol en un mercado multimillonario, en el que actúan 
federaciones, clubes, deportistas, aficionados y demás entidades ligadas 
a él.  

Las redes sociales son la herramienta más destacada del marketing di-
gital y resultan fundamentales para dar visibilidad a las marcas a nivel 
mundial y cumplir los objetivos comunicativos de las corporaciones. Se 
definen por tanto como comunidades virtuales que están compuestas 
por todo tipo de organizaciones y usuarios donde se relacionan entre sí. 
Cada vez más personas las utilizan a nivel mundial, alcanzando los 
3.800 millones de usuarios, entorno a la mitad de la población del pla-
neta (Kemp, 2020). Estas son cada vez más complejas y ofrecen una 
gran cantidad de formatos a la hora de dar visibilidad a las marcas, tanto 
en sus publicaciones como en sus formatos de anuncios. Y es que las 
redes sociales, además de servir para conectar a usuarios en un entorno 
virtual, son utilizadas por los diferentes agentes económicos como he-
rramientas comunicativas capaces de generar engagement. En el caso 
de los e-commerces o comercios digitales, pueden ser utilizadas como 
puntos de venta online, directa o indirectamente (Martín S, 2020).  

Facebook es la red social con mayor número de usuarios superando los 
2.320 millones, seguida de la plataforma audiovisual YouTube y de 
Instagram, aunque dentro de las redes sociales occidentales Twitter 
tiene un gran peso en la sociedad. Por otro lado, es curioso señalar que 
varias redes sociales chinas, no tan populares en occidente, aumentan 
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sus cifras alcanzando los primeros puestos de redes sociales con mayor 
número de usuarios. Algunas de estas redes son Qzone, Douyin o Sina 
Weibo, entre otras. Cabe destacar que debido a cuestiones políticas, en 
china todas las redes sociales no intervenidas por su gobierno se en-
cuentran censuradas, como por ejemplo Twitter, Instagram o FaceBook 
(Fernández R, 2019).  

En el entorno futbolístico las redes sociales aportan visibilidad a los 
componentes que lo conforman (futbolistas, equipos, federaciones...). 
El Real Madrid es el equipo de fútbol más seguido a nivel mundial su-
mando cientos de millones de seguidores en las redes, aunque le siguen 
de cerca equipos como el F.C Barcelona, ambos de la liga española. Sin 
embargo, en cuanto a las redes sociales chinas, el F.C Barcelona es el 
club con mayor influencia. La consultora de marketing deportivo Mail-
man otorgó al club blaugrana el premio Red Card al club futbolístico 
con mayor influencia en el entorno digital chino por aumentado sus se-
guidores en redes como Wechat, Weibo, Toutiao, y sobre todo en Dou-
yin/TikTok donde más ha crecido (F.C Barcelona, 2020) siendo a día 
de hoy el equipo con más seguidores (Marketingregistrado, 2020). A 
esta información se le suma el hecho de que de los quince jugadores 
mencionados en los rankings de las redes sociales Facebook, Twitter e 
Instagram, el 80% ha jugado en la liga española y el 70% de los juga-
dores de los rankings han jugado en el Real Madrid o en el F.C Barce-
lona, por lo que puede apreciarse cierta relación entre los jugadores y 
los clubes más seguidos. El jugador con mayor influencia en redes so-
ciales es el portugués Cristiano Ronaldo quien encabeza los rankings 
como el jugador con más seguidores en Facebook, Instagram y Twitter. 
Además, en la pasada edición de los premios Red Card, recibió el pre-
mio al jugador mas influyente en los medios digitales chinos. Lionel 
Messi y el brasileño Neymar Junior son los futbolistas que más se acer-
can a las cifras del jugador de la Juventus de Turín.  

Por otro lado, el fútbol femenino crece de manera progresiva, lo cual se 
traduce en un mayor número de seguidores en los medios electrónicos 
(Douglas, 2018). El F.C Barcelona es el club de fútbol femenino con 
más seguidores en redes sociales (F.C Barcelona Femeni, 2020) y el 
segundo equipo femenino por detrás de la selección femenina de los 
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Estados Unidos de América (Sport, 2019). Además, sus jugadoras son 
las más seguidas en redes dentro de la liga Iberdrola (Vande Rusten, 
2019). La co-capitana de los Estados Unidos y delantera del Orlando 
Pride, Alex Morgan, es la jugadora con mas seguidores en redes (Mor-
gan, 2020).  

Muchas empresas relacionadas directa o indirectamente con el fútbol 
también se apoyan en las redes sociales para desarrollar acciones co-
municativas. En redes de microblogging como Twitter, el Real Time 
Marketing se utiliza como estrategia para generar un gran número de 
impacto mediante el ingenio y la rapidez en un evento concreto, como 
por ejemplo un partido de fútbol de gran visibilidad (Galbán, 2018). La 
Copa Mundial de Rusia de 2018 fue uno de los escenarios más propen-
sos para la realización de estas prácticas y muchas empresas se retro-
alimentaron de la gran visibilidad que aportaba el torneo para difundir 
sus mensajes en redes (Olmedo, 2018). El aumento del uso de los 
smarphones durante el seguimiento de los partidos produce el fenó-
meno conocido como doble segunda proyección. Por otro lado, a la hora 
de crear un spot publicitario, ya sea para YouTube o cualquier otra pla-
taforma audiovisual, el storytelling es una formula muy eficaz para ge-
nerar engagement. Mediante el storytelling, el arte de contar historias,  
las marcas apuestan por crear y/o fortalecer el vínculo emocional con 
los consumidores generando experiencias positivas para ellos y apor-
tando a la marca un valor añadido. La empresa Nike, gran patrocinadora 
de este deporte, ha sido pionera en el uso de esta técnica comunicativa 
tanto en anuncios televisivos como en otras plataformas digitales y di-
rectas. 

Completando lo anterior, se comprueba que los aficionados utilizan las 
redes sociales tanto como medio de información para conocer las últi-
mas noticias de sus equipos y jugadores favoritos, como para opinar 
sobre los partidos, competiciones y demás eventos futbolísticos (Casti-
llo Esparcia, Fernández Torres, & Castillero Ostío, 2015). La segunda 
lectura es que también es un medio anónimo para el usuario lo que hace 
que se manifiesten actos violentos, haciéndose presente en las redes so-
ciales mensajes de odio entre aficionados de distintos equipos. Un es-
tudio realizado por la cadena SER desvela que uno de cada tres 
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aficionados que comenta los partidos de fútbol por las redes termina 
insultando a alguien (Llorca & Valverde, 2018). Dichas actitudes no 
concuerdan con la ideología del fútbol y por ello sus integrantes deben 
luchar por erradicar la violencia tanto dentro como fuera de los terrenos 
de juego.  

Además de las redes sociales, trabajar en la gestión y el desarrollo del 
sitio web es fundamental para potenciar la visibilidad de las marcas. En 
primer lugar, es importante cuidar el diseño y manejabilidad, resultando 
atractiva para el público y representando gráficamente los valores que 
definan a la corporación. Además, existen estrategias propias del mar-
keting digital focalizadas en aumentar el tráfico web; mejoras en el po-
sicionamiento de los motores de búsqueda mediante estrategias de SEO 
Y SEM o con la difusión de enlaces del sitio web en otras páginas, lo 
que se conoce como linkbuilding.  

En segundo lugar, muchas empresas utilizan su página web como canal 
de venta, por ejemplo en el caso de Nike, lo que hace que sea impres-
cindible ofrecer a los consumidores una buena experiencia de compra, 
segura, fácil y rápida. En un mercado con una oferta tan elevada, resulta 
fundamental que las empresas establezcan comunicaciones con sus 
consumidores mediante las diferentes plataformas de chat que ofrece el 
entorno online (comentarios en redes sociales, foros en el sitio web, 
blogs...), y de esta manera resolver dudas acerca de los productos, com-
partir opiniones y en definitiva establecer relaciones con los clientes. 
Futbol Emotion es una de las empresas pionera en el desarrollo de es-
trategias omnicanal en el entorno futbolístico español y ejemplifica per-
fectamente como conectar con el cliente por medio de plataformas di-
gitales, con un gran éxito en redes sociales y plataformas audiovisuales 
como YouTube y aportando una amplia información sobre sus produc-
tos, temas de actualidad en el fútbol y otros temas relacionados con su 
entorno. Esto provoca en los consumidores una sensación de cercanía 
y confianza que en el mejor de los casos les convierte en prescriptores 
de la marca, en recomendadores. Sintetizando, la correcta gestión que 
ha hecho de sus comunicaciones, junto a sus capacidades de distribu-
ción a nivel internacional y a su gran desarrollo del canal offline 
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convierten a Futbol Emotion en una de las tiendas de fútbol más rese-
ñables del sur de Europa.  

La digitalización empresarial y las nuevas tendencias de multiconecti-
vidad han provocado en las últimas décadas una evolución constante en 
elaboración de estrategias de marketing digital. Cada vez es más fre-
cuente el uso del smartphone el cual está sustituyendo progresivamente 
al ordenador. En consecuencia, algoritmos de implantación universal 
como los de Google dan prioridad al formato móvil en aquellas páginas 
que albergan varios formatos.  

El hecho del aumento de la conectividad de millones de usuarios simul-
táneamente provoca la recopilación de las empresas de cantidades in-
gentes de datos que facilitan el entendimiento de cómo se comportan y 
cómo actúan los clientes objetivo. A esta gran recopilación de datos se 
la denomina Big Data, y algunas de sus herramientas más utilizadas 
son: Apache Hadoop, Python, Elasticsearch, Oozie, Apache Storm, 
MongoDB, Apache Drill, Apache Cassandra o Lenguaje R. 

Se puede concluir que, para los aficionados, el fútbol es más que un 
pasatiempo, es pasión por su equipo, son noventa minutos de emocio-
nes y sentimientos encontrados. El fútbol es trabajar en equipo por unas 
metas comunes, es sacrificio y respeto por los rivales; que lejos de ser 
enemigos, son personas con una misma afición y devoción. El marke-
ting digital se ha establecido en el entorno futbolístico afianzando estos 
valores, para cumplir los objetivos a corto y largo plazo de los agentes 
económicos que comprenden el mercado del fútbol mediante el uso de 
las nuevas tecnologías. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Hasta la llegada de la Covid-19 en 2019, la obesidad y el sobrepeso 
eran considerados como las grandes epidemias del siglo XXI. De he-
cho, el exceso de peso, fue declarado como tal en el año 2000 por la 
Organización Mundial de la Salud (OMS) en la publicación del informe 
Obesity: preventing and managing the global epidemic. Este, a pesar 
de no ser una enfermedad por sí mismo, sí que es considerado como un 
factor clave – desde el punto de vista médico – en el aumento de sufrir, 
entre otras, enfermedades cardiovasculares, diabetes tipo 2 e hiperten-
sión (Aranceta et al., 2003). Por otro lado, también se ha llegado a su-
gerir que la obesidad y el sobrepeso están en el origen de algunos pro-
blemas mentales, tales como una menor autoestima, la ansiedad y la 
depresión, todo ello, consecuencia del estigma y de los prejuicios a los 
que son sometidos aquellas personas que lo sufren (Faccio, Nardin, & 
Cipolletta, 2016). Todo ello, en consecuencia, conlleva a un empeora-
miento de la calidad de vida de vida de esas personas (Donaghue & 
Clemitshaw, 2012; Yoo, 2013). 

En relación con lo anterior, las consecuencias de la obesidad y el sobre-
peso (de ahora en adelante, referido como “exceso de peso”), van más 
allá de la esfera física y de las consecuencias nombradas (como hiper-
tensión, aumento del riesgo cardiovascular, osteoporosis, etc.), también 
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podemos observarlas en algunos problemas sociales. Es por ello que 
también ha sido calificada como una patología social por los efectos 
que tiene en ciertos colectivos (Faccio et al., 2016; Gracia-Arnaiz, 
2010). Dichos efectos variarán en función de los recursos económicos 
y nivel adquisitivo, de la edad, del género y de la raza de las personas 
que lo padecen. De esta manera, Donaghue y Clemitshaw, en un estudio 
llevado a cabo en 2012, observaron que el colectivo que más penalizado 
estaba era el de las mujeres obesas con pocos recursos económicos. Esta 
penalización se traduce en los ámbitos del empleo y del sueldo, de la 
educación, de las relaciones románticas y hasta en el acceso a la sanidad 
y a profesionales de la salud pública. 

Es por todo lo anterior que el estudio de este fenómeno es de vital im-
portancia en los momentos actuales. Tanto por el gran impacto que 
tiene a nivel social como por el impacto que tiene en los propios indi-
viduos. De la misma manera, al tratarse de una patología social, es decir 
con causas y consecuencias sociales, también es vital hacer un acerca-
miento des de la percepción de aquellas personas que se encuentran en 
esta situación. 

1.1. DISCURSOS ALREDEDOR DEL EXCESO DE PESO 

En el apartado anterior se ha referido a como la OMS, una entidad su-
pranacional dedicada a temas de salud pública internacional, había de-
clarado el exceso de peso como una epidemia. De la misma manera, se 
ha referido a que este no es una enfermedad como tal, sino que aumenta 
el riesgo de padecer otras enfermedades o dolencias.  

1.1.1. DISCURSOS PARADIGMÁTICOS.  

A raíz de esta situación, han surgido diversos discursos sobre el exceso 
de peso, el principal siendo el discurso weight-centered health para-
digm (WCHP), traducido al español como el discurso de la salud cen-
trada en el peso (O’Hara & Taylor, 2018). En él, el peso del individuo 
se ubica en el centro del estado de su salud. 

Este discurso está muy relacionado con la perspectiva biomédica, y por 
tanto, también de sus discursos asociados (O’Hara & Taylor, 2018). 
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Desde esta perspectiva, la condición y el estado del cuerpo es respon-
sabilidad de cada persona y, por consiguiente, el estado de salud, tam-
bién recae en el propio individuo, por su condición de agente autónomo 
(Gavina da Cruz & Cabral Bastos, 2015; Ourahmoune, 2017). Algunos 
autores han utilizado el concepto de “cuerpo civilizado” para referirse 
a este concepto (Gavina da Cruz & Cabral Bastos, 2015; Gracia-Arnaiz, 
2010). Como “cuerpo civilizado” se entiende que el individuo es o debe 
ser capaz de controlar todos los aspectos que afectan a su cuerpo. En el 
caso del exceso de peso, representaría la causa de la ganancia del peso 
o bien la responsabilidad de perderlo. 

En las sociedades occidentales (Europa, América y territorios de la 
Commonwealth), este “cuerpo civilizado” está estrechamente ligado 
con el concepto de healthism. Con este término, acuñado por Robert 
Crawford (1980), se hace referencia al hecho de poner la salud personal 
como foco principal para definir o conseguir el bienestar. Bienestar que 
se logra, principalmente, a través de la modificación de comportamien-
tos y del estilo de vida. En otras palabras, la salud es consecuencia di-
recta de una serie de decisiones personales (Donaghue & Clemitshaw, 
2012). 

Dentro de este contexto, la responsabilidad sobre la obesidad y el so-
brepeso que una persona pueda tener recae enteramente en ella misma, 
como consecuencia de estilos de vida y de comportamientos individua-
les inadecuados. De esta manera, se le hace totalmente responsable, sin 
tener apenas en consideración las estructuras macrosociales que pueden 
propiciar y potenciar tales decisiones y acciones de la persona. En con-
secuencia, se ha llegado a considerar que la medicalización de la obe-
sidad y el sobrepeso lleva a una atribución de la responsabilidad indi-
vidual (Ourahmoune, 2017). 

A través del discurso de la perspectiva biomédica, el exceso de peso es 
concebido como una condición sujeta a tratamiento médico, en el que 
lo deseable es que resultara en su deficiencia a través de la pérdida de 
peso. Como consecuencia de ello, los discursos estéticos de ideal de 
delgadez se ven respaldados por el discurso del healthism (Donaghue 
& Clemitshaw, 2012). Por tanto, la delgadez se ha convertido en el ob-
jetivo a conseguir y el control del peso ha pasado a ser considerado 
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como un acto de cuidado personal (Alegría & Larsen, 2015; Donaghue 
& Clemitshaw, 2012).  

Ambas actitudes mencionadas son la base de los discursos dominantes 
en la estética y en la salud (O’Hara & Taylor, 2018). Por este motivo, 
aquellas personas que lo cumplen tienen una serie de privilegios social-
mente, también llamado “privilegio de la delgadez” (thin privilege en 
el inglés original), que no disfrutan aquellas otras que no cumplen con 
estos criterios estéticos y de healthism (Donaghue & Clemitshaw, 2012; 
Gracia-Arnaiz, 2010). Alegría y Larsen (2015), en su artículo sobre los 
discursos de personas que se habían sometido a una cirugía bariátrica, 
destacaron que, entre otros efectos se podía dar una menor calidad de 
vida y otros problemas psicológicos fruto de la internalización de dicho 
ideal estético de delgadez entre aquellas personas que no lo cumplían. 

1.1.2. EL PAPEL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

A lo largo de las últimas décadas se han llevado diversos estudios para 
ver la relación entre los medios de comunicación de masas y su influen-
cia en la predominancia de la atribución de la responsabilidad indivi-
dual en el exceso de peso 

Algunos ejemplos a destacar de estos estudios serían el de Gearhart, 
Craig y Steed (2012) sobre la cobertura de los telediarios de la obesi-
dad; el de Hilton, Patterson y Teyhan (2012) que se centró en la evolu-
ción del framing de la obesidad en los principales periódicos británicos; 
el de Saguy, Frederick y Gruys (2014) acerca de cómo los periódicos 
podían influir en la percepción de riesgo y en los prejuicios acerca del 
exceso de peso; o, a nivel español el llevado a cabo por Westall (2011) 
sobre el trato y los frames de la obesidad infantil en la prensa española. 

No obstante, se ha considerado interesante destacar el estudio llevado a 
cabo por Yoo (2013). En él, mediante el programa de telerrealidad The 
Biggest Loser, se observó que la audiencia, al consumir historias de in-
dividuos que, no solo lograban perder peso, sino que lo hacían con ra-
pidez, tenían más probabilidades de desarrollar prejuicios contra perso-
nas con sobrepeso y obesidad. Esto se manifestaba de forma más pa-
tente en aquellos contenidos que enmarcaban como una responsabilidad 
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individual tanto las causas del exceso de peso (comer en exceso y la 
falta de actividad física) como su solución (dieta y ejercicio vigoroso). 

1.2. LA DISCIPLINA EN LA PÉRDIDA DE PESO 

A pesar del planteamiento mencionado de la atribución de responsabi-
lidad individual, la obesidad y el sobrepeso no pueden desligarse del 
contexto social. De la misma manera, tampoco se puede desligar de la 
existencia de métodos de pérdida de peso (como las dietas de adelgaza-
miento) que ofrecen una solución de aplicación individual a una pro-
blemática social (Alegría & Larsen, 2015; Gracia-Arnaiz, 2010; 
Ourahmoune, 2017). Además, teniendo en cuenta la perspectiva fou-
caultiana, las dietas buscan la “normalización” de los individuos con 
exceso de peso, a través de, entre otros: 1) técnicas disciplinarias; 2) de 
supervisión de uno mismo; y 3) de restricción (Clarke, 2015).  

Sin embargo, en varios estudios sobre las percepciones de las personas 
que se someten a dietas de pérdida de peso, como el de Heyes (2006) y 
el de Stinson y Stinson (2001), destacan que los participantes no lo per-
cibieron como algo “disciplinario” o “tiránico”, sino como “empodera-
dor” y como una manera de “mejorarse” (Faccio et al., 2016). 

De esta manera, por un lado, se ha visto que, en la literatura, el papel 
de la disciplina en los procesos de pérdida de peso es visto desde dos 
polos opuestos. Por el otro, también se ha visto que existen una serie de 
discursos paradigmáticos sobre el peso corporal. Es por todo ello que 
es interesante estudiar las percepciones sobre la obesidad y el sobrepeso 
de alguien que se haya sometido a un proceso de pérdida de peso. Po-
demos encontrar ejemplos de estudios de este tipo fue realizado, como 
el realizado con casos de pacientes que se habían sometido a una cirugía 
bariátrica (Faccio et al., 2016), o bien, la historia de vida de una persona 
obesa que llevaba a cabo una dieta hipocalórica (Gavina da Cruz & 
Cabral Bastos, 2015). Finalmente, cabe destacar el estudio llevado a 
cabo por Clarke (2015), en el que se analizó las comunidades formadas 
alrededor de herramientas online para la pérdida de peso y su experien-
cia en ellas.  
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2. OBJETIVOS 

Esta investigación tiene como objetivo principal observar la construc-
ción del discurso del exceso de peso y el proceso de pérdida de peso. 

3. METODOLOGÍA 

La metodología elegida se basa en un abordaje etnográfico, a través de 
la técnica de la historia de vida. Esta es una técnica ampliamente utili-
zada para estudios de tipo más antropológico. No obstante, ya ha sido 
utilizada anteriormente con éxito en este campo, tal y como se puede 
observar en el estudio de Gavina da Cruz y Cabral Bastos (2015) o en 
el de Gromoski, Cordero, Naves y Carreira (2016). Se ha elegido esta 
técnica ya que permite una mayor profundidad y cercanía al sujeto de 
la investigación (Feixa, 2006).  

El sujeto que se ha seleccionado para la historia de vida es una mujer 
española con residencia en Barcelona, de 61 años que llevó a cabo una 
dieta de pérdida de peso (de ahora en adelante, “dieta”. De ahora en 
adelante, se referirá al sujeto con el pseudónimo de Eva. En su caso, 
antes de la dieta se encontraba en el rango de sobrepeso, es decir, con 
un índice de masa corporal (IMC) entre 25 y 29,99, y no con obesidad 
(IMC > 30). Esto es un dato importante a destacar ya que se estima que, 
según los últimos datos publicados sobre la prevalencia de sobrepeso y 
obesidad en la sociedad española, el 39,3% de la población adulta tenía 
sobrepeso, versus una prevalencia del 21,6% de obesidad (Aranceta-
Bartrina, Pérez-Rodrigo, Alberdi-Aresti, Ramos-Carrera, & Lázaro-
Masedo, 2016). Por tanto, la situación de Eva podría considerarse más 
común dentro de la sociedad española que la de una persona con obesi-
dad, siempre teniendo en cuenta las circunstancias e idiosincrasias per-
sonales. 

El proceso de pérdida de peso que llevó a cabo Eva fue método comer-
cial basada en una dieta cetogénica muy baja en grasas (VLCKD, very 
low calorie ketogenic diet por sus siglas en inglés). Además de un pro-
tocolo nutricional, este método comercial incluye el apoyo para el cam-
bio de hábitos y comportamientos a través del control médico y el 
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asesoramiento de un nutricionista. Como partes integrales de la meto-
dología, también se incluye un programa estructurado de actividad fí-
sica y el apoyo psicoemocional (Gomez-Arbelaez et al., 2016). Cabe 
destacar que, una de las características de las dietas VLCKD es que 
requieren de un seguimiento por parte del usuario muy riguroso para 
que funcionen. Eva realizó este método en septiembre de 2019, per-
diendo 14 kg, y en diciembre de 2020 continuaba manteniendo el peso 
alcanzado con la dieta. 

Se llevaron a cabo dos entrevistas semiestructuradas con Eva. La pri-
mera, realizada el 18 de noviembre de 2020, se centró en una toma de 
contacto con ella. Las cuestiones que se abordaron fue su vida, viaje 
historio-geográfico, círculo social e intereses. Esta entrevista sirvió 
para generar confianza y poder contextualizar las respuestas y el dis-
curso que se darían en la segunda entrevista. 

La segunda entrevista, realizada el 15 de diciembre de 2020, se centró 
en percepciones sobre la calidad de vida, sobre la obesidad y el sobre-
peso, y la relación que había entre ellas dos. También se preguntó 
acerca de cambios que pudiera haber experimentado antes y después de 
haber perdido peso. Todas las referencias que se harán en el análisis 
serán de esta segunda entrevista (20201512_eva_2). 

Una vez se obtuvieron las entrevistas, se pasaron al software de análisis 
cualitativo de datos Nvivo, en el que se procedió a hacer un análisis 
temático de los puntos abordados.  

A lo largo del análisis, se hará referencia a conceptos como “normo-
peso”, sobrepeso y obesidad. Los tres son indicadores utilizados por la 
OMS para marcar el peso de las personas. Se considera que alguien es 
o está en normopeso cuando su IMC se sitúa entre el 18,5 y el 24,99. 
Este es lo que se consideraría como un “peso saludable”. Sobrepeso 
sería un IMC entre 25 y 29,99. Se considera que alguien tiene obesidad 
cuando su IMC es superior a 30. 
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4. RESULTADOS 

Eva había sido toda la vida delgada, “toda la vida pesando 48 kg [...] 
pero, ¡había a llegado a los 70 kg! […] no me encontraba cómoda. […] 
con la menopausia y el estrés […] pillé 15 kg que los quería bajar a toda 
costa”. En este caso Eva, expresa la ganancia de peso como un desajuste 
a su situación de normalidad que es necesario corregir. 

Cuando se le pregunta por su experiencia con la dieta, Eva no lo des-
cribe como una privación, sino más bien al contrario: 

“La verdad es que no hice grandes esfuerzos ni sacrificios […]. Lo que 
me motivó a seguir la dieta […] fue que era muy cómoda de hacer y, 
en ningún momento, tuve la sensación de hambre de otras cosas.” 

(20201512_eva_2). 

Su percepción personal fue muy positiva y ella misma destaca que el 
hecho de haber tenido acompañamiento médico: “iba con el conoci-
miento del médico y me sentía segura […] gracias a ello, he llegado a 
mi peso ideal y saludable”.  

Eva destaca dos factores, principalmente, en las cuestiones de peso: 1) 
la disciplina; y 2) las emociones y el estado anímico. 

4.1. CUESTIÓN DE PESO 1: LA DISCIPLINA 

El caso de la disciplina se puede relacionar con la idea foucaultiana del 
constante autocontrol y la autovigilancia. En el caso de Eva, esta disci-
plina está interiorizada, pero no lo ve como algo negativo, sino como 
una manera de tener control sobre uno mismo. Más concretamente, va-
loraba la adquisición de disciplina en el control de lo que se come y de 
la estructuración de las comidas: “la verdad es que no como mucho, mi 
problema estaba en el horario en el que comía […]. No la cantidad, sino 
la temporización y el estrés […].” 

De hecho, Eva pone especial énfasis en la estructuración de las comi-
das: 

“Antes, hacía tres comidas […], ahora ya no hago lo de comer tres veces 
al día. A poco que queda, cuatro comidas hago seguras. Intento que 
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sean cinco, pero no siempre se puede. Eso sí, siempre al menos cuatro 
[así] llego [a la siguiente comida] sin hambre ciega […], con un trozo 
más pequeño, ya tengo bastante.” 

(20201512_eva_2). 

Por otro lado, también menciona el tema de la auto-restricción y la elec-
ción de los alimentos. Eva admite que no es de “mucho comer”, sin 
embargo, saca proactivamente el caso de una compañera de trabajo 
quien, a pesar de haberse sometido a una cirugía bariátrica “vuelve a 
estar gorda […] porque se pasa el día […] comiendo marranadas, […] 
todo el día picoteando cosillas […]. Yo […] no suelo comer [alimentos] 
ni dulces ni salad[o]s fuera de horario”. Como podemos ver, Eva rela-
ciona la estructuración de las comidas junto con la elección de los ali-
mentos a la disciplina, estableciendo una relación de causalidad de si 
no se sigue, se vuelve a ganar peso. 

La disciplina también entra en juego en el concepto que entiende Eva 
de bienestar general, en el que liga la delgadez con la belleza, la salud 
y la disciplina. Tal y como exponían Donaghue y Clemitshaw (2012) y 
Alegría y Larsen (2015), 

“estar delgado es un acto de cuidado personal y de disciplina. Eva lo 
expresa al referirse a personas de su círculo social que “ya son mayores, 
así que supongo que ese capítulo [perder peso] lo han dejado por impo-
sible […], ya están jubiladas y se han dejado un poco perder”. Este con-
cepto también se ve reflejado cuando se refiere a aquellas personas con 
sobrepeso que están contentos con su figura, “aunque sean gorditos fe-
lices […], aunque estén a gusto con su figura y lo den ya por perdido el 
hacer otro tipo de dietas”. En este sentido, aquellos que no pierden peso 
es porque “lo dan por perdido”. 

Cuando Eva habla sobre el conjunto de la población española, también 
hace referencia a la disciplina, “comemos por impulso y en los ratos 
que tenemos tiempo para hacerlo. No tenemos disciplina de comer a 
una hora, merendamos a otra…”. Sin embargo, es interesante destacar 
que, acerca de los motivos del aumento de peso, al menos en los casos 
de terceras personas, Eva pone el foco en factores individuales. 

Estos factores individuales, o bien pueden ser de elección personal 
“creo que [las personas obesas] malcomen”, o bien predeterminadas 
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biológicamente, “[hay] gente que, por genética, ya tienen tendencia a 
ser obesos”. Aunque en este último caso, la persona obesa no tenga 
control sobre la causa de la obesidad, no deja de atribuirle una respon-
sabilidad individual “cuando las ves [a las personas con exceso de peso] 
dices ‘mira que gordito […], ¿no hará nada por solucionar ese tema?”. 
De la misma manera que “solucionar ese tema” es un asunto individual, 
también lo es la aplicación de la solución, “todo es tema de querer y 
tener voluntad para hacerlo”. 

4.2. CUESTIÓN DE PESO 2: LAS EMOCIONES Y EL ESTADO 

ANÍMICO 

A nivel personal, Eva destaca que, en su caso, el peso no influyó en sus 
emociones y en su estado anímico, sino al contrario, que su peso era 
consecuencia de ellos. 

Eva menciona en ocasiones el hambre emocional ligado a emociones 
negativas, tales como el estrés y la tristeza, “paso épocas de bastante 
estrés y, cuando estoy triste, me da por decir ‘a la m-erda, me voy a 
poner morada de lo que quiera’ y hago algún excesillo”. Eva percibe 
esto como algo de lo que arrepentirse y que genera una sensación de 
culpa, “luego me arrepiento, porque se me van acumulando los quilos 
y no hay manera de bajarlos” y se reprende a sí misma diciéndose “No, 
no quiero volver a engordar y hay que seguir por el buen camino”.  

Como se ha mencionado anteriormente, para Eva, el aumento de peso 
está relacionado con sentimientos negativos. En su caso, el peso era un 
reflejo de su estado interior “[…] no estaba satisfecha, no estaba con-
tenta… no era una gorda feliz […]. Si me hubiera encontrado bien con-
migo misma pesando más, pues posiblemente no hubiera hecho la dieta 
ni mucho menos”. Sin embargo, una vez bajado de peso, experimentó 
sentimientos positivos, “estoy contenta conmigo misma, lo que hace 
que me sienta mejor conmigo misma, ser un poco más feliz y lucir mis 
modelos [de ropa] que tenía […]”.  

Es importante destacar que, Eva, no considera que exceso de peso y 
sentimientos negativos están intrínsecamente ligados, “conozco a per-
sonas que están casi obesas y están felices y están contentas y llevan 
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buena vida. Y, conozco personas que están delgadas y son muy desgra-
ciadas con la vida que llevan y no se aceptan a ellas”. Esto es compren-
sible cuando Eva nos cuenta que su exceso de peso fue causado por una 
serie de sentimientos negativos. 

El estrés se vuelve a mencionar, también, como un factor clave para el 
aumento de peso cuando menciona el caso de una amiga que, desde que 
se jubiló, “está mucho más ágil, más delgada […] ahora ya no tiene el 
estrés del trabajo encima, que era lo que la hacía estar un poco más 
‘fuerte’”.  

Para Eva, una de sus motivaciones fue la estética en el sentido que “[…] 
soy bastante presumidilla y me gusta un tipo de ropa que no está hecha 
para cuerpos grandes […] ir subiendo tallas, tampoco era algo que me 
gustara.” Es interesante destacar que, si bien el aumento de peso no 
causó sentimientos negativos, perder peso sí que causó sentimientos 
positivos. “Recobrar mi talla de 40-42 […] me ha satisfecho mucho”. 
Además, también hizo hincapié en el deseo de no volver a ese exceso 
de peso, “en cuanto empecé a adelgazar, todo lo de gorda lo envíe a 
tomar los aires, porque no quería tener el recuerda de ver siquiera esa 
ropa en mi armario”. El descartar la ropa de ese periodo se puede con-
siderar también como una manera de descartar las emociones negativas 
asociadas con el aumento de peso. 

5. DISCUSIÓN 

De acuerdo con la literatura revisada para la realización de este artículo, 
el sujeto hacía una atribución de responsabilidad individual sobre la 
condición, el peso en este caso, de su cuerpo.  

Tal y como se ha observado, esta atribución la hacía asociándola a una 
cuestión de disciplina personal, siendo el propio sujeto quién es la causa 
y quién puede aplicar la solución. Esto se ha reflejado cuando mencio-
naba la elección de los alimentos y la estructuración de las comidas. De 
esta manera, ejemplificado con la anécdota de la compañera de trabajo 
o con los comentarios sobre otras personas con exceso de peso, este se 
deriva de las elecciones personales en su gran mayoría.  
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También, tal y como se ha referido inicialmente a la premisa del 
healthism, el peso corporal es un acto de cuidado personal y de disci-
plina. De esta manera, se apoya este postulado de que, si una persona 
tiene un peso elevado hay un indicio de dejadez. Incluso, aquellas per-
sonas que se sienten satisfechas con un peso corporal elevado atribuye 
a que es porque “lo dan por perdido”. En este sentido, además de ser un 
acto de cuidado personal, se trata de algo que requiere ser un agente 
activo. Es decir, aquellas personas que no son proactivas para perder 
peso es porque no tienen la voluntad suficiente como para poder lle-
varlo a cabo. 

Relacionado con la idea foucaltiana del constante autocontrol y de la 
autovigilancia asociadas a las dietas de pérdida de peso, Eva no lo veía 
como algo negativo. Más bien al contrario, al igual que en los estudios 
de Heyes (2006) y de Stinson y Stinson (2001) para ella, el hecho de 
tener una dieta tan estricta y con unas pautas tan marcadas le permitían 
tener control sobre ella misma, y en consecuencia, sentirse empoderada 
para ser capaz de perder peso. 

En este caso, además del componente de vigilancia y control interno de 
las dietas, con el método que seguía Eva también había una vigilancia 
y un control externo, en la figura de un médico y de un nutricionista. 
De nuevo, estos componentes favorecían a la disciplina y, con ello, al 
aumento de la percepción de empoderamiento. 

Es interesante destacar un último factor relacionado con la disciplina. 
Una vez llegado al peso objetivo, cuando Eva sentía que transgredía en 
algún modo lo que se entendía como comer saludablemente, ella misma 
se reprendía, como un mecanismo de autodisciplina. En el mensaje que 
se daba, asociaba volver a tener exceso de peso como una consecuencia 
negativa o como un castigo y se animaba a “seguir por el buen camino”. 

En el análisis se ha observado un segundo tema principal, el de las emo-
ciones y el estado anímico asociados al exceso de peso. Así como en la 
literatura revisada se establecía el exceso de peso como la causa de los 
problemas psicoemocioneles, en este caso ha resultado ser a la inversa. 
El exceso de peso era una consecuencia de la situación psicoemocional 
de Eva. 
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También, se ha observado que, además de una motivación de salud, Eva 
tenía una motivación estética. La pérdida de peso resultó en sentimien-
tos positivos, entre ellos el sentimiento de logro, “Recobrar mi talla de 
40-42 […] me ha satisfecho mucho.  

Este hecho confirma lo que expresaban Alegría y Larsen (2015) acerca 
de cómo los individuos que se someten a métodos de pérdida de peso 
utilizan marcadores de su progreso a partir de símbolos externos, como 
podría ser el tallaje de la ropa. En el caso de Eva, su marcador de pro-
greso y de éxito fue poder recuperar la ropa que usaba antes de ganar el 
peso. 

En los estudios de Alegría y Larsen (2015) y de Faccio et al. (2016), se 
destaca que hubo una dificultad de adaptación identitaria de los pacien-
tes de cirugía bariátrica de su paso de obeso a persona en normopeso o 
peso saludable. Según observaron ambos equipos, estos sujetos habían 
internalizado el hecho de tener obesidad como parte de su identidad. Es 
decir, para ellos, no tenían obesidad, sino que eran obesos. Esto se daba 
incluso en el post-operatorio, en el que ya habían alcanzado el peso sa-
ludable, de tal manera que continuaban sintiéndose y definiéndose 
como personas obesas.  

Sin embargo, Eva no compartió esta experiencia, el tener exceso de 
peso no se pasó a formar parte de su identidad. Esto puede explicarse 
por dos motivos. El primero es que, a diferencia de los sujetos de los 
estudios mencionados, Eva estaba en el rango de sobrepeso (IMC=25-
29,99) y, por tanto, el peso que debía perder era menor. El segundo es 
que entre el momento de la ganancia de peso y el momento del proceso 
de pérdida de peso pasó poco tiempo, por lo que no hubo el tiempo 
necesario como para que incorporara en su identidad el concepto de 
“persona con sobrepeso”. 

Aun así, Eva sí que interiorizó un deseo de no volver a subir de peso. 
Como se ha mencionado antes, Eva argumenta que su aumento de peso 
estaba relacionado con sentimientos y emociones, en su caso, el estrés 
y la tristeza, “no era una gorda feliz”. Por este motivo, también es im-
portante destacar que, uno de los mecanismos de Eva para hacer frente 
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a ello es descartar la ropa que había usado durante el periodo de tiempo 
que tuvo el exceso de peso. 

6. CONCLUSIONES  

La historia de Eva es tan solo una de las muchas historias de personas 
que han perdido peso, cada caso es único y particular. Cada persona 
vive su pérdida de peso de una manera distinta y, lo que es más intere-
sante, cada persona se cuenta a sí misma este proceso que experimenta, 
también, de manera distinta.  

Tal y como se ha reflejado, Eva articulaba su historia en dos grandes 
ejes. El primero era el de la disciplina como elemento clave en su pér-
dida de peso. En su discurso, Eva reflejaba una interiorización del con-
cepto del “cuerpo civilizado” de Foucault, que atribuye al sujeto la res-
ponsabilidad y el control sobre la condición en la que se encuentra su 
cuerpo. Para ella, esta disciplina se ejercía a través de la estructuración 
de las comidas y de la elección de los alimentos. De la misma manera, 
y siguiendo con este discurso, a pesar de que Eva consideraba que el 
exceso de peso podía deberse a causas fuera de control de aquel que lo 
sufre, el poner “solución” a ello y perder peso sí que era su responsabi-
lidad. Esto se veía especialmente al referirse a otras personas de su 
círculo que, o bien eran causantes directas de su exceso de peso o bien 
carecían de la voluntad como para poder perderlo. 

Por tanto, se puede observar que Eva seguía el discurso paradigmático 
biomédico a través de la atribución de responsabilidad. En su caso, el 
sentir que tenía control sobre las acciones que podía llevar a cabo para 
perder peso suponía un elemento empoderador, que le ayudó a perder 
peso. Esto además de relacionarse con los resultados observados por 
Heyes y por Stinton y Stinton, también se puede relacionar por los es-
tudios llevados a cabo por De Luca Picione y Martino (De Luca 
Picione, Martino, & Freda, 2018; De Luca Picione, Martino, & Troisi, 
2019) sobre como los pacientes que modalizaban el discurso de manera 
que la atribución de responsabilidad era individual (ellos hablan de lo-
cus de responsabilidad), conseguían mejores resultados en su trata-
miento, al tener mayor sentimiento de control. 
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El segundo eje a través del que se articulaba la historia de vida de Eva 
en relación a su experiencia con la pérdida de peso era la asociación 
entre los sentimientos y el estado anímico con el aumento, y subse-
cuente descenso, del peso. Eva destacaba que, en su caso particular fue-
ron los sentimientos y un estado anímico negativos los que fueron res-
ponsables de su aumento de peso. Estos, siguiendo con el concepto de 
la disciplina, causaban que hubiera una transgresión por su parte en 
cuanto a alimentación y, en consecuencia, llevaba a un aumento del 
peso. Dicho de otro modo, las emociones y los sentimientos negativos 
llevaban a una merma en la disciplina y, por tanto en el control, lo que, 
finalmente, resultaba en un aumento del peso. En cambio, Eva relacio-
naba la pérdida de peso con sentimientos positivos en ella (ganar segu-
ridad), en la forma de verse y percibirse (motivación estética) y de po-
der volverse a vestir con la ropa que antes de la pérdida de peso no 
podía ponerse (autocontrol). 

En conclusión, podemos ver como la disciplina es una constante en el 
discurso de pérdida de peso de Eva. De la misma manera, para ella, el 
peso es un factor que incide en el estado anímico, ya sea como causante 
(en el caso del aumento de peso) o como beneficiario (en el caso de la 
pérdida). Por tanto, tal y como se ha visto, el concepto de la disciplina 
puede ser empoderador, ya que transmite la sensación de control y, por 
tanto, incluirlo de una manera que no sea estigmatizadora ni que atri-
buya completamente la responsabilidad al individuo podría ser de gran 
ayuda para aquellas personas que desean perder peso. 
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1. INTRODUCCIÓN  

La evolución vertiginosa de Internet ha supuesto una revolución en la 
forma de comunicación. El periodismo deportivo, entendido como una 
de las formas más extendidas y consumidas de comunicación, también 
ha experimentado numerosos cambios. Dentro de este ámbito se englo-
ban deportes muy diversos como el baloncesto, fútbol, tenis, golf, etc.; 
a pesar de que el fútbol es la modalidad que cuenta con más volumen 
de información diaria, debido a que tiene una gran masa social de pú-
blico objetivo (Rodríguez y Suárez, 2020).  

Rojas-Torrijos (2017) define el periodismo deportivo como “un área de 
especialización muy técnica que se sitúa a la vanguardia de la innova-
ción en periodismo por su afán de experimentación y su capacidad 
constante para crear nuevas formas de contar y de llegar y sorprender 
al público”. Con el surgimiento de las redes sociales se ha potenciado 
todavía más la diferenciación entre el periodismo tradicional y el ciber-
periodismo (Cuevas, 2016). Según el autor Noguera-Vivo (2010): 

“Mientras que la prensa y los medios tradicionales pueden encontrar en 
los espacios de reflexión y análisis profundo su oportunidad, los nuevos 
medios parecen estar más próximos a la mezcla de narrativas, la conso-
lidación de nuevas relaciones o la creación de formatos propios de la 
Red, aspectos todos ellos que no están necesariamente vinculados al 
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periodismo, pero a los que deberán adaptarse sin duda los medios en la 
Web” (p. 180). 

Los cambios propios del nuevo siglo, la constante necesidad de actua-
lización previamente mencionada vinculada al crecimiento de Internet, 
así como la profunda crisis económica que atravesamos la década pa-
sada, han contribuido a acelerar la degradación del sistema informativo 
(Farias, 2011). De hecho, en el Informe Anual de la Profesión Periodís-
tica de 2011, se indica que el intrusismo, la precariedad laboral y la falta 
de independencia han sido algunos de los factores que han deteriorado 
las redacciones. Todos estos factores mencionados han abocado al pe-
riodismo deportivo a un profundo proceso de readaptación.  

Así pues, el tratamiento de la información en el ámbito periodístico ha 
experimentado cambios relacionado con la innovación a partir del año 
2008, también denominado “periodismo emprendedor”. Éste es defi-
nido por Manfredi-Sánchez et al. (2015a) como “el conjunto de inicia-
tivas lideradas por periodistas para la creación de nuevos medios pro-
movidos por ellos mismos”. Se trata de actividades profesionales aleja-
das del modelo industrial tradicional, en detrimento de la estructura 
analógica, puesto que se potencia la primacía del ámbito digital tanto 
en el contenido como en las aplicaciones y se potencia la marca perso-
nal del periodista como motor de la promoción a través de las redes 
sociales (Manfredi-Sánchez et al., 2015a). La figura del freelance ha 
dejado paso a la del emprendedor periodístico en tanto que este último 
es capaz de organizar su trabajo a la par que crea su propia empresa de 
productos o servicios periodísticos y lidera su propio proyecto (Man-
fredi-Sánchez et al., 2015a).  

En este sentido, la nueva forma de entender la profesión periodística 
conlleva una evolución en la forma de cómo se enseñaba tradicional-
mente en las aulas esta materia en constante actualización. Smith (2010) 
aboga por que el periodismo debe ser un oficio que requiere un cons-
tante proceso de aprendizaje, dado que, indiscutiblemente, la tecnología 
ha acelerado la desestructuración de las redacciones. Ahora, las redes 
sociales, los blogs y los espacios de autocomunicación se han conver-
tido en productos sustitutivos de los periódicos (Castells, 2009). Por 
consiguiente, los nuevos cimientos teóricos y prácticos han renovado la 
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teoría del periodismo y han llevado a preguntarse por el sentido de la 
profesión en el marco de las sociedades abiertas. Son las denominadas 
señas de identidad que le otorgan sentido al periodismo (Manfredi-Sán-
chez et al., 2015a).  

La seña de identidad del periodismo es lo que dota de sentido a la pro-
fesión (Manfredi-Sánchez et al., 2015b). En la narrativa periodística, la 
diferenciación se halla en la forma de contar las historias, en cómo se 
explican los sucesos acaecidos, así como en la forma de presentar la 
información. Todo ello contribuye a generar expectación, en tanto que 
ésta resulta más atractiva para el público diana. Se produce una trans-
formación del producto y del servicio ofertado a los lectores, que según 
(Manfredi-Sánchez et al., 2015b), permite identificar una evolución 
permanente en los géneros y formatos periodísticos más tradicionales, 
que han pasado a replantearse la forma y el contenido, y de esta manera 
poder aprovechar las nuevas posibilidades narrativas que ofrece el en-
torno digital y adaptarse mejor a los nuevos hábitos de consumo de los 
usuarios, cada vez más presentes en los dispositivos móviles. Asi-
mismo, con Internet es posible cambiar la estructura, los contenidos y 
la audiencia de la Web con nuevas tecnologías (móviles, software), 
nuevos canales de distribución (redes sociales –en adelante, RRSS–, 
móviles), nuevas maneras de pensar, el mercadeo de medios, cómo ven-
der publicidad, nuevas fuentes de ingresos para medios y cómo dirigir 
una organización (liderazgo) (Manfredi-Sánchez et al., 2015a).  

El periodismo deportivo que conocemos hoy en día ha sido uno de los 
sectores comunicativos donde se ha dado un mayor índice de empren-
dimiento. Así se ve reflejado en el Informe de la Profesión Periodística 
publicado en 2013 por la Asociación de Prensa de Madrid (APM), 
donde se señala que cerca del 10% de los 297 nuevos medios digitales, 
impresos y audiovisuales puestos en marcha por profesionales en Es-
paña desde 2008 proceden del ámbito deportivo. Estos datos revelan 
una creciente actualización de los medios periodísticos deportivos, la 
cual está intrínsecamente relacionada con el auge de las nuevas plata-
formas comunicativas, tal y como pone de manifiesto la creación de 65 
proyectos periodísticos desde 2008 según la APM (2014) Manfredi-
Sánchez et al., (2015b).  
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Dado que el deporte es una de las actividades que más personas mueve 
en todo el mundo, el tratamiento de la información que de estos eventos 
se deriva tiene un gran alcance y proyección. Según Rojas-Torrijo 
(2013) “en los medios audiovisuales, el deporte se ha convertido en un 
verdadero espectáculo de masas donde la información queda supeditada 
al entretenimiento como forma de expresión y en cuyo discurso se han 
incorporado elementos ajenos al ámbito del periodismo al formar parte 
de una estrategia comercial enfocada hacia la rentabilidad económica y 
la generación de negocio” (p. 238). Como se indica en la investigación 
de Cacapé (2020), un 95% de los internautas españoles de entre 16 y 65 
años declara consumir contenido audiovisual de forma online, lo cual 
supone más de 24 millones de usuarios tan solo en España (IAB Spain, 
2018, p. 8). Como explica Álvarez-Monzoncillo (2011, p. 84), las nue-
vas generaciones están migrando de la televisión a Internet; de hecho, 
generaciones como los millenials “se están forjando en Internet”. E In-
ternet, y todo lo que de ello se deriva como forma suprema de entrete-
nimiento, requiere una serie de características para hacerse con el es-
pectador. Como indica Edo (2009), “la primera es que las noticias se 
pueden actualizar constantemente, y esa capacidad para informar con 
la mayor rapidez es uno de los puntos clave -aunque no el único- del 
éxito de los cibermedios que tienen un número más alto de visitas. La 
segunda, y no por eso menos importante, es que la audiencia ha dejado 
de ser pasiva” (p. 4-5). 

Respecto a la primera característica, debe tenerse en cuenta que la in-
mensa mayoría de los ciudadanos se han sumado al progreso tecnoló-
gico y posee un dispositivo inteligente desde el cual conectarse rápida-
mente a Internet desde cualquier lugar. Además, dichos dispositivos po-
nen a nuestro alcance elementos interactivos, multimedia e infográficos 
–visuales, en suma–, los cuales favorecen una lectura más ágil de los 
contenidos y propician que ésta se convierta en una experiencia para el 
usuario (Rojas-Torrijos, 2015). De lo anterior se deriva que “gracias a 
la propagación a través de las cuentas oficiales o de algunos de los blo-
gueros más relevantes, los medios logran dar una mayor difusión a sus 
contenidos mediante enlaces, vídeos y artículos de opinión que, de 
forma viral, conducen a aumentar el tráfico de visitas hacia sus 
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respectivas webs” (Rojas-Torrijos, 2014, p. 183). En cuanto a la se-
gunda característica, Rojas-Torrijos abordó en su trabajo de 2015 el he-
cho de que en la nueva era de la tecnología, el periodismo iba a sufrir 
una profunda transformación ya que los canales y dispositivos existen-
tes contribuyen a perpetuar una relación más bidireccional, con unos 
usuarios que ya no se limitan a esperar a recibir mensajes, sino que han 
pasado a tomar la iniciativa a la hora de crearlos. Y esto es posible gra-
cias al uso de las redes sociales y de las nuevas herramientas que enri-
quecen los formatos y los géneros narrativos digitales (Rojas-Torrijos, 
2014). 

El rasgo fundamental de la interacción o de las producciones transme-
dia reside en que los consumidores pasan a ser “prosumidores”, enten-
dido este término como la capacidad que tienen los consumidores de 
intervenir o reaccionar ante el contenido que se publica. Esta posibili-
dad incrementa la capacidad de las producciones transmedia de adap-
tarse a las preferencias de la audiencia, especialmente, entre los más 
jóvenes o nativos digitales que son aquellos más exigentes ya que viven 
hiperconectados (Larrondo-Ureta, Peña-Fernández y Agirreazkuenaga-
Onaindia, 2020).  

En palabras de Pérez-Soler y Micó-Sanz (2015) “los periodistas han 
perdido el monopolio de la información”. Ahora son los propios consu-
midores quienes desean participar activamente en el flujo de la infor-
mación. Por esta razón, en la actualidad se habla del periodismo parti-
cipativo, donde los lectores intervienen de motu proprio gracias a las 
plataformas que tienen a su alcance. Muchos de estos sitios web no re-
quieren la mediación, por lo que se facilita en gran medida la tarea de 
interacción; al mismo tiempo que prima la difusión instantánea, sin ne-
cesidad de supervisión de los contenidos. Esto da lugar a que todo lo 
publicado se produzca al mismo tiempo que ocurre, proporcionando a 
los usuarios el disfrute de una experiencia inmediata de distribución de 
contenidos. El término empleado por Ferrer-Conill y Karlsson (2015) 
para denominar esta nueva situación fue “una experiencia gamificada”. 
En su estudio The Gamification of journalism explican que “la gamifi-
cación del periodismo ha demostrado ser capaz no solo de enganchar a 
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la audiencia, sino también de liderar la creación de nuevos hábitos de 
lectura y comportamiento social” (p. 8).  

Otros autores como Rodríguez y Suárez (2020) se posicionan en la 
misma línea. Aducen que la ludificación o gamificación, cada vez más, 
está formando parte de la estrategia empresarial de numerosos portales 
periodísticos. Dicha estrategia permite llegar a un público más amplio 
y heterogéneo, dotándoles de instrumentos para que participen en el 
contenido publicado. Un claro ejemplo sería el que proporcionan plata-
formas tan conocidas como Youtube, Facebook, Twitter y Twitch, entre 
otras. Éstas son un despliegue de contenidos dirigidos al infoentreteni-
miento y con una carga viralizante: una clara apuesta por los contenidos 
audiovisuales (Rodríguez y Suárez, 2020). Concretamente, Youtube se 
ha erigido como la plataforma de vídeos más importante de Internet, ya 
que actualmente cuenta con más de 2.000 millones de usuarios en todo 
el mundo.  

Este fenómeno que experimentamos en la actualidad con el crecimiento 
de Youtube ha sido analizado por diversos expertos. En el trabajo de 
Castillo-Pomeda (2016) se planteaba la siguiente cuestión: ¿Pasa por 
Youtube el futuro de la televisión? y se sentenció que “el fenómeno 
Youtube no es algo temporal, sino el inicio de un nuevo modo de acce-
der a los contenidos audiovisuales”. Además, este autor afirmó que “la 
juventud, principal consumidor de YouTube, está migrando de la tele-
visión tradicional a las segundas y terceras pantallas, y más concreta-
mente a los canales de los youtubers”. En el panorama que aquí nos 
ocupa -del presente y futuro del periodismo deportivo futbolístico- 
identificamos que Youtube se ha convertido en una de las mayores vías 
de emprendimiento. Ejemplo de ello ha sido la creación de canales fut-
bolísticos por usuarios jóvenes que actualmente son seguidos como 
youtubers de éxito, entre los que se hallan Rafael Escrig, Drafteados, 
David de las Heras o Charlas de fútbol. No obstante, esta tendencia no 
sólo se observa entre los emprendedores más jóvenes, sino también en 
los profesionales de dilatada experiencia en medios convencionales, 
como Julio Maldonado “Maldini” o Rodrigo Fáez, quienes han deci-
dido reinventar su trayectoria y sumarse a esta nueva ola en continua 
expansión. En definitiva, se trata de un proceso que no está dejando 
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indiferente a nadie, por lo que resulta de genuino interés el estudio de 
esta transformación comunicativa en el ámbito futbolístico.  

2. OBJETIVO 

‒ El propósito de este análisis es evaluar cómo ha cambiado el 
estilo comunicativo y divulgativo que afecta a las nuevas for-
mas relacionales en el ámbito futbolístico. 

3. METODOLOGÍA 

Para alcanzar este cometido, dos investigadores con diferente forma-
ción académica han aunado sus conocimientos para abordar este estudio 
desde una perspectiva multidisciplinar. Así pues, los autores conforma-
ron una entrevista semiestructurada basada en experiencias pasadas y 
actuales de los informantes para ahondar en dos experiencias comple-
tamente distintas, pero vinculadas igualmente a la retransmisión de 
eventos futbolísticos. La información se recabó durante el mes de 
marzo de 2021.  

Con objeto de analizar los resultados obtenidos, y dado que la natura-
leza de las respuestas fue muy amplia, se consideró la opción de prose-
guir con una metodología estratégica. Se contempló el presente (la si-
tuación de la cual partimos a raíz de las nuevas plataformas de comuni-
cación y difusión de la información) para orientarla hacia un futuro (que 
comprendería la situación futura en los nuevos medios de comunica-
ción). En esta dirección, se utilizó el sistema DAFO para identificar las 
cuestiones planteadas por los expertos entrevistados. 

3.1. DISEÑO 

El diseño empleado fue de carácter cualitativo, con el objeto de analizar 
las experiencias profesionales de dos personas que trabajan en el ámbito 
de la comunicación deportiva. Para ello se empleó una entrevista semi-
estructurada como técnica de recogida de datos desde la que poder re-
cabar información relevante sobre el tema objeto de estudio. Esta téc-
nica permite acceder a la perspectiva de los informantes clave para 



‒   ‒ 
 

conocer las creencias, opiniones, significados y acciones que los suje-
tos, y poblaciones, le dan a sus propias experiencias (Trindade, 2016). 

Asimismo, el estudio se enmarca bajo un análisis DAFO (Debilidades, 
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), también conocido por sus si-
glas en inglés SWOT (Strengths, Weakness, Oportunities and Threats). 
Es una metodología de estudio de la realidad que analiza las caracterís-
ticas internas (Debilidades y Fortalezas) y la situación externa (Ame-
nazas y Oportunidades) en una matriz de información. Como señalan 
Ballester et al., (2017), la fuente informativa para la construcción del 
DAFO son las aportaciones de todos los informantes clave: 

‒ Principales puntos débiles: situaciones actuales y procesos ac-
tuales. Son todos aquellos aspectos que se considera que de-
berían cambiar. 

‒ Principales amenazas: todo lo que debe prevenirse. Se trata de 
procesos que se pueden dar en un futuro y que generan obs-
táculos, limitaciones, riesgos, etc.  

‒ Principales puntos fuertes: todo lo que se debe conservar. Se 
trata de los aspectos que identifican mejor los elementos posi-
tivos de la unidad de análisis.  

‒ Principales oportunidades: todo aquello que debería aprove-
charse para generar procesos que permitan superar las debili-
dades, crear fortalezas o prevenir riesgos.  

Este método de análisis se aplica en aquellos casos en los que se re-
quiere conocer o describir la situación real en la que se encuentra una 
organización, proyecto o colectivo, estableciendo así diagnósticos so-
bre aquellos aspectos negativos y positivos, tanto internos como exter-
nos, actuales y potenciales de la realidad subyacente (Galvis et al., 
2021).   

El objetivo final del análisis DAFO consiste en concretar de forma grá-
fica y visual la evaluación de los puntos fuertes y débiles del indicador 
que se estudia y se analiza con respecto a las amenazas y oportunidades 
externas, en coherencia con la lógica de que la estrategia debe lograr un 
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adecuado ajuste entre su capacidad interna y su posición externa (Gil, 
2001; Moral et al., 2010). El análisis consta de cuatro pasos:  

‒ Análisis externo: identifica las oportunidades y amenazas que 
el entorno puede presentarle a los informantes clave. 

‒ Análisis interno: señala las fortalezas y debilidades que pre-
sentan los informantes clave en relación a la calidad de los 
recursos y procesos con los que se cuenta.  

‒ Confección de la matriz DAFO. 

‒ Análisis de los resultados. 

El presente trabajo, a partir del método DAFO, realiza un análisis donde 
se identifican las fortalezas y debilidades del actual cambio comunica-
tivo en el ámbito deportivo; concretamente, en el mundo futbolístico; a 
la vez que se establece un análisis externo para resaltar las oportunida-
des y amenazas que suscita esta nueva la realidad, mediante una matriz 
DAFO.  

3.2. PARTICIPANTES 

En el desarrollo del estudio participaron dos sujetos de sexo masculino 
de diferente rango de edad. En el primer caso, Álex Navarro García, de 
45 años. Por otro lado, Rafa Escrig Troncho, de 26 años. Ambos sujetos 
son profesionales del Periodismo Deportivo, aunque sus trabajos pre-
vios y actuales muestran claramente una brecha generacional que se 
proyecta en su actividad profesional realizada.  

Cabe señalar que la selección de los informantes clave se encuentra su-
jeta a diferentes criterios, debido a que “cada unidad, o conjunto de 
unidades, es cuidadosa e intencionalmente seleccionada por sus posibi-
lidades de ofrecer información profunda y detallada sobre la realidad 
investigada” (Martínez-Salgado, 2012, p. 615). Por un lado, se tuvo en 
cuenta el criterio de accesibilidad a las fuentes de información, garan-
tizando que los datos obtenidos tras el desarrollo de las entrevistas re-
sultaran de calidad. Por otro lado, se atendió a criterios específicos de 
selección a partir de los que delimitar el perfil de los participantes: 
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‒ Participante 1 (en adelante P.1.). Su nombre es Álex Navarro 
García. Licenciado en Ciencias de la Información (Perio-
dismo) por la Universidad Politécnica de Valencia (UPV). Ha 
trabajado en distintos medios de comunicación tradicionales 
como son la prensa y la radio (Cadena COPE). Sin embargo, 
su actividad laboral más longeva y reconocida ha sido la 
desempeñada en el Valencia C.F. durante 16 años. En este 
tiempo, ha ejercido distintos cargos como director de la Re-
vista Oficial del Club, como jefe de Prensa y como director de 
Comunicación y Relaciones Públicas.  

‒ Participante 2 (en adelante P.2.). Su nombre es Rafa Escrig 
Troncho, graduado en Periodismo por la Universidad Jaume I 
de Castellón de la Plana. Natural de la ciudad de Castellón, 
gran aficionado del fútbol, y especialmente, del club de la ciu-
dad, aprovechó la oportunidad de las nuevas RRSS y Social 
Media a través de la creación de su canal de Youtube, donde 
comenzó a publicar vídeos sobre fútbol. Hoy en día, su oficio 
es ser Youtuber y Streamer.  

3.3. INSTRUMENTO 

Para el proceso de recogida de información se elaboró una entrevista 
semiestructurada con el objeto de conocer las vivencias, percepciones 
y experiencia profesional de los informantes clave durante su trayecto-
ria en el sector futbolístico. La entrevista contiene un total de 10 pre-
guntas que se exponen sintéticamente a continuación: 

‒ Identificación del entrevistado, edad y formación académica 
para desempeñar su actividad profesional.  

‒ Trayectoria profesional y situación laboral actual. 

‒ Perspectiva personal sobre el panorama comunicativo actual 
en el ámbito futbolístico. 

‒ Percepción personal sobre cómo ha evolucionado la comuni-
cación en el ámbito futbolístico desde que comenzaron a aden-
trarse en este terreno. 
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‒ Debilidades del enfoque comunicativo emergente en la actua-
lidad. 

‒ Amenazas del sistema actual que puedan comprometer el buen 
funcionamiento de su trabajo. 

‒ Fortalezas de las nuevas corrientes y estilos comunicativos, 
así como de las plataformas novedosas que se ofertan. 

‒ Oportunidades que proporcionan estos sistemas originales.  

‒ Comparativa con el sistema tradicional de comunicación/re-
transmisión del fútbol. 

‒ Perspectiva de futuro a corto y medio plazo en la retransmi-
sión futbolística y tratamiento de la información.  

Las preguntas que integran la entrevista semiestructurada son de carác-
ter abierto, puesto que se busca profundizar en las diferentes experien-
cias profesionales y personales.  

3.4. PROCEDIMIENTO 

Los investigadores elaboraron la entrevista semiestructurada en torno a 
unas categorías de análisis previamente definidas que permitieran ana-
lizar en profundidad las experiencias de los informantes clave. Poste-
riormente, se llevaron a cabo las entrevistas a partir de encuentros vir-
tuales con cada uno de los participantes, siendo éstas grabadas y trans-
critas.  

El texto obtenido a raíz de cada entrevista fue sometido a un análisis de 
contenido bajo el método DAFO, con el objeto de generar un proceso 
de codificación desde el que obtener códigos de contenido semánticos 
y latentes dotados de significado y entidad. Dichos códigos de conte-
nido se detallan en el apartado de resultados en niveles de análisis ex-
ternos (oportunidades y amenazas) y niveles de análisis internos (debi-
lidades y fortalezas). 
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4. RESULTADOS 

Con la finalidad de analizar los resultados obtenidos en las entrevistas, 
se presenta una tabla comparativa en la que se ha registrado las diferen-
tes percepciones de ambos participantes sobre cada una de las catego-
rías incluidas en la matriz DAFO (Tabla 1).  

TABLA 1. Temas identificados en las entrevistas, clasificados según la matriz DAFO.  

 DEBILIDADES FORTALEZAS 

P1 

- Uso inadecuado de los nuevos me-
dios digitales. 
- Intrusismo laboral 
- Fragmentación del mercado 
- Precariedad laboral y económica 

- Estabilidad e independencia de los 
profesionales de la comunicación 
- Acceso de nuevas audiencias me-
diante dispositivos móviles con gran 
facilidad 

P2 

- Expone que el enfoque comunicativo 
a través de nuevas vías de retrasmi-
sión no produce debilidad comunica-
tiva, sino alternativas. 

- Cercanía con la audiencia 
- Inmediatez comunicativa 
- Democratización de la comunicación 
- Libertad de contenidos y opiniones 

 AMENAZAS OPORTUNIDADES 

P1 

- Idiosincrasia de las RRSS 
- Intrusismo laboral 
- Falta de credibilidad y análisis de los 
datos e información deportiva 

- Conexión más directa entre deportis-
tas, clubes y aficionados 
- Comunicación y/o entrevistas más 
sinceras y naturales sin los filtros de 
los medios de comunicación tradicio-
nales 

P2 
- Falta de rigor y veracidad de la infor-
mación al querer retrasmitirla como 
primicia 

- Poder de comunicar de una manera 
libre (cuándo, cómo y dónde quiera). 
- Nuevas plataformas OTTs* y Social 
Media2 para transmitir y comunicar el 
deporte, sin necesidad de regirse por 
los protocolos de trabajo usuales en 
los medios de comunicación tradicio-
nales. 

*Las plataformas OTTs (“over the top”, –siglas en inglés) son aquellas que permiten la 
transmisión libre de contenido a través de Internet sin ninguna cadena tradicional que 

contenga los derechos (Netflix, Amazon Prime Video, Twitch).   
**Los medios sociales (“Social Media” –en inglés) son las plataformas de comunicación en 

las que se permite la generación, publicación e intercambio de contenidos e información 
(Youtube, Instagram, Twitter, etc.). 

Fuente: elaboración propia 
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Como se puede observar en la Tabla 1, cada entrevistado muestra su 
opinión y experiencia respecto a la evolución y cambio que se está pro-
duciendo actualmente en el ámbito comunicativo deportivo –específi-
camente, en el fútbol–. A continuación, se detallarán los resultados más 
relevantes: 

4.1. DEBILIDADES 

En primer lugar, al analizar los resultados de las debilidades identifica-
das por parte de ambos entrevistados, P1 señala principalmente el mal 
uso de los nuevos medios digitales. En este sentido, y con el amplio 
abanico de tecnología y posibilidades de transmisión comunicativa de 
la que disponemos, tenemos que ser conscientes de que un uso inade-
cuado puede ser dañino tanto para la población a la que va dirigida di-
cha comunicación, como también para los propios expertos y profesio-
nales de este sector.  

Además, P1 expresa que una debilidad encontrada por él mismo: el in-
trusismo laborar. Este hecho se produce dado que cualquier sujeto 
puede expresarse y comunicarse mediante los medios sociales libre-
mente, y puede perjudicar a quienes realmente son profesionales con 
titulación superior. En sintonía con esta debilidad, observamos un nexo 
de unión con otras como la precariedad laboral, económica y la frag-
mentación del mercado, las cuales son señaladas por P1 como debilida-
des. En relación al intrusismo laboral y el gran auge de medios sociales 
utilizados por sujetos sin la formación académica necesaria, surge la 
problemática económica que viven los profesionales. Actualmente ya 
no está tan valorada la cualificación periodística, si no que prepondera 
más la posibilidad de que cualquier persona pueda atraer a un número 
mayor de público.   

A diferencia de nuestro primer entrevistado, P2 nos muestra su vincu-
lación con las nuevas formas y vías comunicativas –dado que es youtu-
ber– en las que para él no encuentra debilidades. Propone nuevas alter-
nativas para continuar con el proceso de divulgación comunicativa, en 
tanto que para este sujeto es realmente importante que se pueda realizar 
de forma libre y sea accesible para cualquier persona que desee dedi-
carse a ello.  
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4.2. AMENAZAS 

En cuanto a las amenazas encontradas por parte de ambos entrevistados, 
P1 señala la idiosincrasia de las RRSS como una problemática emer-
gente y cada vez mayor debido a la gran cantidad de APPs que han 
aparecido en los últimos años, pues el mundo del deporte, y del fútbol 
concretamente, está cada vez más conectado. Cada individuo, empresa 
o medio social quiere diferenciarse del resto realizando novedades in-
formativas que capten un mayor número de espectadores. Sin embargo, 
este continuo cambio y evolución puede ser perjudicial para todos los 
que forman parte del proceso comunicativo si no son capaces de admi-
nistrarlo de una manera correcta.  

En consecuencia, P1 vuelve a recalcar el intrusismo laboral como una 
amenaza, pero enfocada en dirección hacia la falta de credibilidad por 
el análisis de datos e información deportiva. En este sentido, según P1, 
aquellas personas no profesionales de la comunicación con intención 
de ejercer como tal, pueden provocar que los espectadores, al leer o 
escuchar aquello que dicen, se lo crean y realmente no sea cierto. Esto 
puede generar desconfianza en el conjunto de todos los comunicadores 
profesionales, y que la credibilidad de su trabajo decaiga.  

Las amenazas que encontramos a través de P2 conllevan, en cierta ma-
nera, una concordancia con P1, ya que expone que puede ser perjudicial 
la falta de rigor y veracidad de las noticias que se muestren al querer 
retrasmitirlas como primicia. Por ello, remarca la importancia de que 
los datos o la información que vaya a ser publicada sea real y contras-
tada. Querer publicar una noticia lo antes posible, e incluso que sea no-
vedoso, puede ser dañino tanto para quien lo publica como para su me-
dio de comunicación.  

4.3. FORTALEZAS 

Los medios comunicativos y los profesionales que en ellos trabajan han 
conseguido el objetivo de que el desempeño de su actividad se produzca 
de una forma libre y afable, por lo que P1 puntualiza que los últimos 
cambios en el sector han mejorado la estabilidad e independencia de los 
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profesionales de la comunicación en su trabajo, en el que económica y 
laboralmente, ha evolucionado favorablemente.  

Otra fortaleza para P1 ha surgido a través de las nuevas tecnologías y 
el avance de las mismas. Para este participante, son una oportunidad 
tremendamente imprescindible para conseguir llegar al máximo nú-
mero de personas. Por ello, P1 expone la posibilidad de acceder a estas 
nuevas audiencias mediante dispositivos móviles de una manera muy 
sencilla, fácil y cómodamente. Así mismo, este tipo de comunicación 
vía Internet, favorece el proceso comunicativo e incrementa el número 
de espectadores.  

En cuanto el segundo sujeto, P2, muestra su visión en dirección no tanto 
a incrementar la audiencia, sino a ser cercanos con éstos y poder crear 
un vínculo entre los espectadores y el comunicador. También, señala la 
capacidad de la inmediatez comunicativa como un factor de fortaleza, 
el cual está directamente vinculado –como comentaba anteriormente 
P2– a la capacidad de cualquier sujeto a estar conectados mediante los 
dispositivos móviles. Igualmente, P2 expone –siendo consciente de lo 
que puede llegar a suponer los Social Media para la comunicación– que 
la información debe ser libre para poder expresar los contenidos y opi-
niones deseados sin tener que ser reprimido, pero siempre imperando 
una democratización de la comunicación. 

4.4. OPORTUNIDADES 

Por lo que se refiere a las oportunidades futuras que se pueden observar 
en el horizonte de la comunicación deportiva en el ámbito futbolístico, 
P1 manifiesta que la posibilidad de obtener una conexión más directa 
entre deportistas, clubes y los aficionados incrementa exponencial-
mente la capacidad de que las relaciones entre todos los protagonistas 
del deporte sean mayores y cada vez más individualizadas.  

En consecuencia, se produce (según P1) que dicha comunicación e in-
cluso las entrevistas realizadas a los futbolistas se lleven a cabo de una 
manera mucho más sincera y natural, liberada de cualquier filtro aña-
dido en los medios de comunicación tradicionales. Con ello, se puede 
conseguir que los futbolistas se exhiban con total libertad hacia los 
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medios de comunicación, y a su vez, puedan establecer vínculos más 
afectivos con los aficionados.  

De otro lado, P2 declara en concordancia con P1 el poder de comunicar 
libremente todo aquello que se desea anunciar de tres formas:  

‒ Cuándo: momento en el que se desea comunicar una noticia 
deportiva. 

‒ Cómo: formato en el que se va a publicar la noticia y manera 
de hacerlo. 

‒ Dónde: utilización de los diferentes medios de comunicación 
para la transmisión de la información (Social Media, RRSS o 
medios de comunicación tradicionales). 

Conforme a las intenciones que muestra P2 mediante la comunicación 
libre, deja plasmado que, para él, las oportunidades de dicha comunica-
ción pasan, inexorablemente, por las nuevas plataformas OTTs y Social 
Media. Estas plataformas, sirven para poder transmitir y comunicar el 
deporte de una manera actual y novedosa, sin tener que continuar los 
protocolos tradicionales de trabajo de los medios de comunicación. La 
oportunidad de utilización de estas plataformas muestra, en datos de 
espectadores y retrasmisión, que, con el paso del tiempo, cada vez son 
más conocidas por diferentes segmentos de población, y los aficionados 
al espectáculo deportivo están más conectados al haber prácticamente 
noticias a cualquier hora del día.  

5. DISCUSIÓN 

La situación actual provocada por la Covid-19 ha generado tal inesta-
bilidad e inquietud en la población que el fenómeno deportivo ha ser-
vido para intentar que los aficionados al deporte hayan podido tener un 
tema comunicativo del que poder estar conectados y dejar a un lado los 
problemas ocasionados por la pandemia.  

En todos los países del mundo el deporte quedó paralizado sin poder 
desarrollarse como normalmente se realiza. Sin embargo, aún con los 
problemas que conlleva tanto a clubes como a instituciones 
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relacionadas con el deporte, el apartado comunicativo aumentó por to-
das aquellas noticias que los agentes relacionados con el deporte mos-
traban. Clubes, jugadores y aficionados unieron su pasión por el deporte 
e incrementaron las relaciones entre estos tres componentes.  

La aparición de nuevas plataformas, el auge exponencial de noticias en 
RRSS, los vídeos en directo realizando actividades deportivas sobre 
cómo entrenar, o bien lucrativas (como jugar a videojuegos), hizo que 
la comunicación nunca estuviese parada, e incluso se vio notoriamente 
expuesta a un abanico más amplio de la población. Uno de los ejemplos 
más ilustrativos fue Twitter, red que destaca entre las más influyentes 
en la actualidad en cuanto al periodismo deportivo se refiere (Rodríguez 
y Suárez, 2020). No es infrecuente que los periodistas o los propios 
medios de comunicación adaptados publiquen las últimas noticias, que 
luego se debaten en streaming mediante la emisión de contenido en di-
recto. Además, se está dando el fenómeno de que los propios jugadores 
interactúan o responden a comentarios en los que se les señala directa-
mente, o bien, rectificando datos erróneos, por lo que la información 
puede entenderse de primera mano. Tal y como apunta Rodríguez 
(2018): 

“La velocidad y brevedad de Twitter encaja a la perfección con la in-
mediatez que necesita el periodismo a la hora de contar noticias nada 
más ocurren. Siempre hay nuevas noticias e historias en el fútbol –fi-
chajes, sanciones, lesiones– y Twitter tiene un formato ideal para dise-
minar las noticias con rapidez a esa gran masa de audiencia que busca 
la información” (p.20).  

Sin embargo, la inmediatez de la información conlleva, ineludible-
mente, una ética profesional férrea para cotejar previamente la infor-
mación que se disemina. Esto implica un mayor grado de responsabili-
dad y rigurosidad por los periodistas, quienes deben cerciorarse de que 
los hechos que narran son veraces. Ahora ya no funciona el periodismo 
unilateral, sino que todo aquello publicado está expuesto a la posible 
interacción del lector, quien tiene en su mano la última palabra; todo 
ello favorecido por el sentimiento de pertenencia a una comunidad vir-
tual digital activa (Rodríguez, 2018).  
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Estas experiencias del usuario que se basan en la interactividad suponen 
la piedra angular de la prensa digital (Díaz Noci, 2004), ya que permite 
el engagement más cercano con el usuario. Tanto es así que la preten-
sión última de estos medios de comunicación es personalizar la expe-
riencia del usuario para que la sienta como única, de manera que se 
convierte en una fuente de fidelización de origen tecnológico, pero que 
se traslada a otros sectores empresariales (Fondevila-Gascón et al., 
2016). Por ejemplo, la intervención del medio en la interactividad es 
fundamental en el caso de los comentarios en los foros (Pareja, 2002).  

Internet ha revolucionado nuestras vidas. Internet ha revolucionado el 
panorama comunicativo y futbolístico, por lo que debemos adaptar 
nuestros medios a esta nueva situación que se nos presenta. Lo que 
hasta ahora conocíamos ha quedado obsoleto y no queda de otra que 
reinventar el periodismo deportivo en torno a estas tres necesidades bá-
sicas para triunfar en la red (Rodríguez, 2018): establecer retroalimen-
tación con el público, adecuar el contenido y estética a la audiencia a la 
que va dirigido, así como buscar nuevos nichos de mercado. Y en este 
sentido, Youtube es uno de los medios con mayor impacto en el que 
muchas personas han reconvertido su actividad profesional. Como in-
dican Rodríguez y Suárez (2020) en su trabajo:  

“La viralización de los contenidos subidos a las redes sociales y de ca-
nales comunicativos como Youtube ha supuesto un salvavidas para mu-
chos profesionales. No son pocos los periodistas que utilizan sus perfi-
les en redes sociales para interpretar, analizar y compartir información 
que en los medios de comunicación pasa más desapercibida” (p.5).  

Gracias a estas ventanas al exterior, muchos profesionales logran alcan-
zar repercusión, a la par que seguidores. No obstante, para ello es nece-
sario crear una marca personal con la que darse a conocer al mundo, tal 
y como lo harían las grandes marcas convencionales. El reconocimiento 
que alcanzan se refleja en los comentarios recibidos en los vídeos y en 
los suscriptores de su canal, donde en el panorama social actual, estos 
datos están muy valorados.  
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6. CONCLUSIONES  

En definitiva, se hace patente cómo el cambio generacional de la comu-
nicación deportiva ha evolucionado con el transcurso de los años. Am-
bos sujetos entrevistados, y profesionales del periodismo deportivo, son 
de momentos y etapas diferentes. El primero –P1– más tradicional so-
bre los medios de comunicación, y el segundo –P2– más desenvuelto 
con los medios tecnológicos, nuevas formas y plataformas comunicati-
vas. Por ello, podemos observar cómo el mundo de la comunicación en 
el deporte evoluciona a pasos agigantados, en los que fenómenos como 
la COVID-19 ha hecho que evolucione todo con mayor velocidad. Es 
realmente imprescindible saber convivir con las nuevas tecnologías, las 
cuales pueden ayudarnos a facilitar la información a los usuarios de la 
mejor forma posible, sabiendo gestionarla de una manera correcta y 
responsable. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Si hay un hecho indiscutible respecto al deporte, es su capacidad de 
inspirar al ser humano desde el mundo clásico hasta la actualidad. El 
deporte es una fuente inagotable de emociones, de pasiones y de valores 
positivos. Pocas experiencias como la deportiva ejercen una fascinación 
– ya sea como actor o espectador- en todos los rincones del planeta. 
Hoy puede considerarse una industria global del entretenimiento (Gi-
nesta, 2020) que representa unos de los principales polos de atracción 
en los medios de comunicación. 

Sin embargo, su protagonismo mediático no ha tenido un reflejo fiel en 
las investigaciones de las ciencias de la comunicación en España. Desde 
los años 90, a colación de los juegos olímpicos, surgieron distintas in-
vestigaciones como las de Moragas Spà (1992), Carrogio (1996), Cam-
pos (1997) o Alcoba (2005) que sentaron los fundamentos de un ámbito 
de estudio. En los últimos lustros, nuestro territorio ha comenzado a 
analizar con cierta profundidad y pluralidad - aunque con notable dis-
tancia respecto a la vanguardia anglosajona (Pedersen et al, 2007)-  las 
distintas intersecciones que se dan entre deporte y comunicación (co-
municación organizacional de la industria del deporte, las tendencias en 
periodismo deportivo, la efervescencia del contenido deportivo en los 
canales digitales o del patrocinio) sin la profusión y profundidad de la 
academia anglosajona que cuenta con una amplia trayectoria en esta 
materia (Sanahuja, 2012). 
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Como dos caras de la misma moneda, la ausencia de una investigación 
consolidada en esta encrucijada ha impedido la emergencia de unos 
programas docentes acordes a la demanda formativa. Este hueco lo han 
aprovechado bien las universidades privadas y algunas públicas que han 
ofrecido un buen número de cursos de posgrado y seminarios en esta 
materia bajo el paraguas de título propio destinados a satisfacer la de-
manda de una generación de estudiantes que han presenciado la madu-
ración de la industria del deporte. De hecho, en los últimos quince años 
he tenido la oportunidad de asistir al florecimiento de esta oferta aca-
démica participando en el claustro de distintos posgrados de esta mate-
ria como el máster de gestión deportiva de la Universitat Politécnica de 
València, el máster de marketing deportivo de la Universidad Europea 
de Madrid o el Máster de dirección de marketing deportivo de ESIC. 
Por otra parte, he dirigido el curso de posgrado de Introducción a la 
comunicación y marketing deportivo de la Fundación Universitat-Em-
presa de la Universitat Jaume I y, al mismo tiempo, he coordinado el 
seminario de introducción a la comunicación deportiva de la Diputación 
de Castellón durante los últimos siete años, dirigido a introducir en esta 
a materia a directivos de clubes, organizadores de eventos y deportistas. 

Así, dada la efervescencia de estos programas formativos, de la ausen-
cia de una investigación profunda sobre este campo y del liderazgo de 
la academia anglosajona (Maldonado et al, 2019), surge la necesidad de 
analizar la perspectiva con la que se imparte comunicación estratégica 
en los másters de gestión deportiva, así como los contenidos específicos 
de los temarios. 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. MÁS ALLÁ DEL JUEGO: LA TRASCENDENCIA DEL DEPORTE EN 

NUESTRA SOCIEDAD 

Desde los griegos a los incas, pasando por los juegos medievales, los 
reyes franceses o los habitantes de la ciudad de Rugby, han sido nume-
rosas, todas se podría decir, las civilizaciones, épocas y territorios que 
han disfrutado de los juegos y de la actividad física en su tiempo de 
ocio para ejercer su recreo. El deporte como actividad física recreativa 
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o competitiva pervive, e incluso se podría decir, que se practica con 
mayor intensidad que en cualquier otro momento de la historia. Los 
estudios quinquenales dirigidos por el profesor García Ferrando (2017) 
sobre los hábitos y actitudes de la población española ante el deporte 
así lo indican.  

TABLA 1. Evolución de la práctica deportiva en España de 15 a 65 años (1980-2015) 

 1980 1990 2000 2005 2010 2015 

Practica deporte 25 35 38 40 45 53 

No practica deporte 75 65 62 60 55 47 

Total 4.493 4.625 4.550 7.190 7.358 8.706 

Fuente: García Ferrando, M. Llopis Goig,R (2017) 

Vivimos probablemente en la época en la que la práctica deportiva se 
concibe como una actividad esencial de la salud, de la socialización y 
del ocio. Tan solo hay que mirar parques, canchas e instalaciones para 
comprobar que el deporte activo forma parte, afortunadamente, del es-
tilo de vida de nuestra sociedad. De hecho, en apenas 35 años España 
ha duplicado el número de deportistas que al menos desarrollan ejerci-
cio físico una vez a la semana.   

Sin embargo, el deporte no solo genera un beneficio físico, mental y 
emocional, sino que tiene un impacto directo en la economía. Sin entrar 
a valorar el dinero que el deporte ahorra a las arcas públicas en materia 
de sanidad a través del fomento de hábitos saludables, todos los exper-
tos coinciden en destacar la significativa aportación del ámbito depor-
tivo a la economía española. Según Jaume García, profesor del Depar-
tament d’Economia I Empresa - Centre d’Estudis Sports_Lab de la Uni-
versitat Pompeu Fabra- “El impacto del deporte en el PIB y en términos 
de ocupación ha crecido en los últimos años, tanto en España como en 
el resto de Europa. En España representa el 1,4% del PIB. Es el quinto 
país en términos absolutos del peso del deporte sobre el PIB, con un 
negocio de 15.000 millones de euros”.   
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Esta cifra de 15.000 millones de euros se manifiesta en el crecimiento 
de distintos índices econométricos que confirman la consolidación de 
esta industria. Por ejemplo, el gasto de las familias en deporte: los re-
sultados indican que en 2017 este gasto fue de 5.686,5 millones de eu-
ros, que representa el 1,1% del gasto total en bienes y servicios reali-
zado por los hogares. O el empleo en deporte - gestión de instalaciones, 
las actividades de los clubs y gimnasios, la fabricación de artículos de 
deporte, así como las ocupaciones de deportistas o entrenadores- que 
alcanza ya las 214.000 personas. 

GRÁFICO 1. Gastos en los hogares de bienes y servicios relacionados con el deporte  

 

 Fuente: Anuario de estadísticas deportivas 2019 

 GRÁFICO 2. Empleo medio anual vinculado a actividades deportivas  

 
 Fuente: Anuario de estadísticas deportivas 2019 
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Más allá de la práctica y de la dimensión económica de la industria 
deportiva, el deporte se constituye, además, como una cuestión central 
en nuestro día a día.  “La popularización del deporte en España” de los 
profesores García Ferrando y Llopis Goig pone de manifiesto el interés 
creciente por el deporte – tal y como se verá a continuación- como ob-
jeto de consumo, como fuente de entretenimiento, como tema de con-
versación. 

TABLA 2. Evolución del interés de la población por el deporte en España de 15 a 65 años 
(1980-2015)  

 1980 1990 2000 2005 2010 2015 

Mucho 15 23 18 18 21 24 

Bastante 33 42 42 43 42 43 

Poco 27 23 25 27 25 20 

Nada 22 11 15 12 12 13 

NC 2 1 - - - - 

Total 4.493 4.625 4.550 7.190 7.358 8.706 

Fuente: García Ferrando, M. Llopis Goig,R (2017) 

2.2. EL CONTENIDO REY EN LOS MEDIOS 

Los medios de comunicación son, ni más ni menos, que el reflejo de la 
sociedad. La trascendencia del deporte tiene una clara repercusión en 
periódicos, radios, televisiones y plataformas digitales. Así lo atesti-
guan todas las cifras de audiencias de los últimos lustros. Los datos 
históricos del Estudio General de Medios (EGM) corroboran la omni-
presencia del deporte en los medios. El periódico Marca es desde hace 
décadas el periódico con más lectores en España situándose en la última 
oleada en 1.706.000 lectores diarios, a pesar de la escabechina que sufre 
el papel, a 700.000 lectores de El País, el segundo diario. 
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GRÁFICO 3. Evolución audiencia de diarios 2002-2018 (papel + digital)  

 

Fuente: Marco general de los medios en España (2019) AIMC 

Si cogemos el mando a distancia y hablamos de televisión los datos son 
abrumadores. En 2018 de los 50 programas más vistos, 47 de ellos fue-
ron deporte, concretamente fútbol. En 2017, 39 fueron deporte. En 
2016, 47 de ellos fueron deporte. De hecho, desde 1993 a 2018, 4 de 
los 7 programas más vistos en estos 25 años de televisión son deporte.  

Para bien o para mal, el deporte que atrae las audiencias y que copa 
estos rankings es el fútbol. A continuación, los deportes de motor, el 
baloncesto, el tenis, y el ciclismo conforman el “top five” de deportes 
con mayor audiencia televisiva en España, según el informe de Media-
team, a partir de cifras de Kantar Media.  

Obviamente el ámbito digital forma parte de la estructura actual de los 
medios. No en vano, el tiempo que los usuarios españoles pasan en in-
ternet es de 5,20 horas diarias y gran parte de él lo consumen las redes 
sociales. Y estas redes - aunque no sean mass media al uso- son la prin-
cipal vía de acceso a la información, principalmente para los jóvenes.  

Ya en 2012, el catedrático de periodismo Andreu Casero apuntaba la 
preferencia de la juventud por las redes sociales como soporte informa-
tivo, teniendo en cuenta que “en Internet el consumo informativo deja 
de ser una actividad preferente ya que, raramente, los jóvenes buscan 
activamente, sino que acceden a ellas si les llaman la atención mientras 
están navegando” (2012, 157). En 2015, el estudio de Catalina García 
et al, revelaba que los medios sociales, Twitter y Facebook en mayor 
medida, junto con la televisión, se configuran como las herramientas 
preferidas por los jóvenes universitarios para informarse.  
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Así, si atendemos al contenido de las propias redes sociales, un dato 
bastará para conocer el liderazgo del deporte en la red. El “top 50” de 
perfiles más seguidos en Twitter en España (los cinco primeros - Cris-
tiano Neymar, Real Madrid, FC Barcelona e Iniesta- acumulan más de 
200 millones de seguidores) está copado por deportistas, organizacio-
nes deportivas y medios deportivos. Concretamente, 37 sobre 50.  

Para cerrar esta reflexión sobre la preponderancia del deporte en nuestra 
cosmovisión, es pertinente atender también a las cuestiones cualitati-
vas. Anualmente, la consultora Personality Media investiga a través de 
una encuesta a 40.000 españoles sobre 2600 personalidades. Desde 
2008 el barómetro está dominado por deportistas; principalmente por 
Rafa Nadal, que solo se ha visto superado en algunas ediciones por Pau 
Gasol y Andrés Iniesta. En 2019, seis deportistas figuran entre las 10 
personalidades más reconocidas y admiradas. 

GRÁFICO 4. Ranking de personalidades más reconocidas y admiradas 2019  

 

Fuente: Personality Media  
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Por tanto, el binomio deporte y comunicación guarda, en la sociedad de 
la información, una relación más estrecha que nunca. El maestro Mi-
guel de Moragas ya apuntaba en 2007 que “tratar la relación entre de-
porte y comunicación implica redefinir al deporte en el marco de la 
nueva sociedad globalizada. Globalizada no sólo en el sentido de los 
escenarios mundiales en los que el deporte desarrolla su actividad, sino 
también en el sentido de cruce de fenómenos, sinergias entre actores 
antiguamente autónomos. En nuestros días hablar de deporte significa 
hablar de una gran diversidad de fenómenos, de naturaleza claramente 
distinta, pero entrelazados a través de funciones y símbolos comparti-
dos”. 

2.3. LA LUCHA POR LA ATENCIÓN GLOBAL EN LA ERA DEL DEPORTE-
ESPECTÁCULO 

En esta tercera década de siglo hay dos campos de batalla entre los 
grandes actores del entretenimiento global: la lucha por la atención del 
ciudadano-consumidor (Kantar, 2021) y la explotación de datos masi-
vos (GSIC, 2020a). Dos caras de una misma moneda.  

Detrás del ingente volumen de información que hoy impacta en las pan-
tallas, hay un enorme número de emisores que luchan por conseguir la 
atención de las audiencias. Estamos en la llamada “economía de la aten-
ción” (Thorngate, 1990). No constituye un concepto nuevo en el campo 
de la sociología, comunicación y psicología, pero es en esta coyuntura 
en la que vivimos cuando más queda patente esta competencia y, al 
mismo tiempo, la relación simbiótica, entre agentes mediáticos, tecno-
lógicos y deportivos (Ginesta, 2020) por atraer las miradas. El deporte 
se ha convertido en uno de los sectores con más potencial económico y 
transmediático; y si hay algo que ha facilitado su transformación en una 
fuerza sociocultural omnipresente y en una institución comercial influ-
yente es la comunicación deportiva (Pedersen, 2013). 

Precisamente, el deporte-espectáculo que mencionaba Moragas (2007) 
o Ratten (2011) juega hoy un papel trascendental a la hora de atraer la 
atención de audiencias millonarias.  La promesa de marca (Hatch y 
Shultz, 2010) del producto deportivo - fuente de emociones, de pasio-
nes y de valores positivos- es tan potente que de manera inagotable ha 
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servido para proveer de contenido a los medios de comunicación mun-
diales (Santomier, 2008; Zhang et al, 2018) y conectar fans de todas las 
generaciones en todos los rincones del planeta (Rowe y Hutchins 2014). 
Algunos autores como Lacasa (2014) han llamado “sportainment” a 
este uso del fenómeno deportivo que va más allá de la competición para 
“conseguir altos índices en cuanto a visibilidad, notoriedad y posicio-
namiento, tanto de la marca como del mismo deporte” (2014:67).   

Tanto estudios referentes (Hill y Vincent, 2006; Ratten y Ratten, 2011) 
como recientes señalan la trascendencia, impacto y vitalidad del de-
porte global (Aguiar-Noury y García del Barrio, 2019). Sin embargo, 
los ejecutivos del sector (AME, 2020) reconocen que todo lo aconte-
cido en el último año a partir de la explosión y convivencia con la pan-
demia implica un cambio de paradigma. Las principales ligas europeas 
de fútbol han vaciado sus estadios, pero, al reforzar los contenidos di-
gitales, han aumentado un 10% sus seguidores de social media según 
el informe “The European Football Club Report” (IQUII Sports, 2021). 
También estamos asistiendo al “Streaming Wars” (Neira, 2020) en el 
nuevo panorama de la distribución audiovisual entre las plataformas 
OTT referentes como Netflix, Rakuten TV, HBO o Amazon Prime Vi-
deo. El deporte en vivo está siendo ya el campo de batalla entre ellos, 
como se muestra en la adquisición de Amazon Prime de derechos de 
retransmisión de la NFL durante 10 años por 10,5 billones de dólares. 
Las innovaciones en relación a las pautas de consumo de las nuevas 
generaciones serán determinantes en esta lucha por la hegemonía global 
de propiedades deportivas, broadcasters, marcas patrocinadoras y fon-
dos de inversión. 

De hecho, todos los focos de la industria del marketing y comunicación 
están puestos precisamente en las dinámicas de aceptación y recomen-
dación de la generación millennial y, fundamentalmente, de la genera-
ción Z (Schroer, 2008). Jóvenes caracterizados por ser «expertos en la 
comprensión de la tecnología, multitarea, abiertos socialmente desde 
las tecnologías, rápidos e impacientes, interactivos y resilientes» (Fer-
nández-Cruz y Fernández-Díaz, 2016:98). Ambos grupos de edad, ob-
jetivo de numerosas estrategias, se caracterizan por el escaso segui-
miento de los medios tradicionales y por ser acreedores absolutos de la 
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toma de decisiones en su dieta de contenidos. Del rechazo del “prime 
time” a la suscripción y abono a canales de Twitch, los “Z” han tomado 
el control. 

2.4. PRECEDENTES DE INVESTIGACIÓN EN LA DOCENCIA EN 

COMUNICACIÓN 

Hay numerosas investigaciones que han analizado contenidos, temáti-
cas y perspectivas de la docencia de la comunicación desde distintas 
perspectivas. Benavides Delgado (2008), Piñuel Raigada (2011), Do-
menech Fabregat y López Rabadán (2012) o Fernández Viso (2012) 
pueden ser algunas de las más representativas en este ámbito poniendo 
el foco en la adaptación al plan Bolonia, los modelos educativos de la 
disciplina en Europa y América Latina, la adaptación de las competen-
cias de los futuros profesionales a las nuevas rutinas productivas o la 
formación específica de la comunicación para el cambio social. 

Dentro de las referencias, la investigación de Mayorga Escalada (2020) 
resulta muy útil para conocer la metodología de análisis muy precisa, 
en este caso la enseñanza del “branding” dentro del grado de publicidad 
y relaciones públicas de la geografía española. Al mismo tiempo, este 
estudio revela la inexistencia de “un hilo conductor que unifica, de al-
guna manera, la formación en esta materia específica” (2020: 123). Por 
su parte, Matilla et al desarrollaron una investigación (2018) que ha 
servido de inspiración a la hora de afrontar el estudio que aquí se pre-
senta. Publicada en la revista AD Comunica, dicha investigación se 
centraba en identificar y analizar los masters oficiales tipo MBA (Mas-
ter in Business Administration) del sistema universitario español, así 
como las asignaturas específicas sobre comunicación corporativa y/o 
relaciones públicas que pudieran aparecer en sus planes de estudio. La 
principal conclusión extraída apunta que “los programas formativos 
analizados siguen sin aparecer las asignaturas sobre CC y/o RP míni-
mas necesarias para que los futuros directores generales de empresas e 
instituciones que los hayan cursado puedan adquirir los conocimientos, 
competencias, capacidades y habilidades adecuados que les permitan 
obtener una capacitación suficiente para incluir, diseñar y dotar de 
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contenidos y de recursos humanos y económicos a un área funcional de 
comunicación en un organigrama” (2018:235). 

La conclusión de Matilla et al transcurre en paralelo a las investigacio-
nes similares realizadas en otras latitudes. De hecho, los propios autores 
consideran que los resultados hallados en España no son diferentes a 
los de otros países cuyos programas de estudio tampoco contemplan la 
comunicación como un pilar central en los MBA (Pincus et al., 1994; 
McDonald y Hebbani (2011: 11). 

La bibliografía específica sobre programación académica en gestión de-
portiva es prácticamente inexistente en el ámbito español. Sí existen 
precedentes en Estados Unidos donde las investigaciones de Humph-
reys y  Maxcy  (2007) analizan la presencia de una materia específica 
como la gestión económica en estos currículums académicos. Cabe des-
tacar el volumen 10, número 2 de la revista científica Sport Manage-
ment Review que dedicó el número íntegro a la educación en esta ma-
teria. En los últimos años, Taylor y Hardin (2017) o Pierce (2019) desa-
rrollan investigaciones similares que diseccionan el plan de estudios de 
gestión deportiva. 

Cabe destacar la publicación en otras latitudes de investigaciones rela-
cionadas con este ámbito de estudio. En este 2021 dos publicaciones 
asiáticas (Gashemi et al, 2021; Singh, 2021) analizan en sendas mono-
grafías la educación en gestión deportiva.   

No obstante, la revisión bibliográfica no ha detectado publicaciones es-
pecíficas en esta intersección entre comunicación estratégica y gestión 
deportiva. 

3. OBJETIVOS 

El objetivo de la presente investigación consiste en analizar de forma 
exploratoria la presencia de contenidos vinculados a la comunicación 
estratégica en los planes de estudio de masters de título oficial o título 
propio de gestión deportiva del sistema universitario español. 

Si descomponemos este objetivo general en objetivos secundarios, se 
pueden presentar las siguientes metas: 
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‒ Conocer las denominaciones, modalidades y validación de los 
másters objetos de estudio. 

‒ Determinar el número de asignaturas que contienen conteni-
dos comunicativos. 

‒ Analizar la presencia de contenidos comunicativos en asigna-
turas conceptualizadas bajo la perspectiva del marketing. 

‒ Diseccionar los contenidos específicos de carácter comunica-
tivo presentes en las asignaturas analizadas. 

 

4. METODOLOGÍA 

Para desarrollar esta investigación de forma completa se ha tomado 
como referencia algunas investigaciones mencionadas que han anali-
zado las tendencias de investigación en comunicación y deporte o la 
docencia de la comunicación desde distintas perspectivas y distintos 
ámbitos. Los estudios de Pedersen et al (2007), Benavides Delgado 
(2008), Piñuel Raigada (2011), Domenech Fabregat y López Rabadán 
(2012), Fernández Viso (2012) y Matilla, Cuenca-Fontbona y Compte-
Pujol (2018) inspiran el desarrollo metodológico que a continuación se 
describe. 

La presente investigación es un estudio descriptivo transversal de más-
ters de gestión deportiva presentes en: (a) el buscador web de ANECA, 
(b) el buscador web de Emagister, (c) y la web Esportter.com. A partir 
de estas tres fuentes se seleccionó como muestra de forma intencional 
a 25 másters (tabla 3) a partir de distintos criterios: oficialidad, ran-
kings, rigor y disposición de información. Existían ciertos posgrados 
que a pesar de contar con la (auto)denominación de “máster” no apor-
taban información sobre planes de estudios, no desglosaban su forma-
ción en créditos etcs, no estaban avalados por instituciones académicas 
o, simplemente, no desprendía su análisis un mínimo de rigor. 
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TABLA 3. Muestra de másters de gestión deportiva 

 Centro  Título del máster  Carácter  Modalidad 

INEFC Lleida Máster oficial en gestión depor-
tiva 

Oficial Presencial 

UAB/Johan Cruyff 
Institute 

Máster oficial en gestión depor-
tiva 

Oficial Presencial/ On-line 

Universidad Euro-
pea de Madrid 

Máster universitario en dirección 
de entidades deportivas MBA 

Oficial On-line 

Universidad de 
Valencia 

Máster Universitario en Direc-
ción y Gestión de la Actividad 
Física y el Deporte 

Oficial Presencial 

Universidad de 
Barcelona 

Máster Universitario en Direc-
ción de Empresas del Deporte 

Oficial Presencial 

Universidad de 
Vigo 

Máster Universitario en Gestión 
Empresarial del Deporte 

Oficial Presencial 

Universidad de 
Deusto 

Máster Universitario en Direc-
ción de Proyectos de Ocio, Cul-
tura, Turismo, Deporte y Re-
creación 

Oficial Presencial 

Universidad Inter-
nacional de Valen-
cia 

Máster Universitario en Gestión 
Deportiva 

Oficial On-line 

Universidad de Al-
calá 

Máster Universitario en Direc-
ción de Organizaciones 
 e instalaciones de la Actividad 
Física y del Deporte 

Oficial Presencial 
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BSM- Universitat 
Pompeu Fabra 

Máster en Gestión Deportiva Título Propio Presencial 

Uniesport Mana-
gement School 

Máster en Gestión Deportiva Título Propio On-line 

European Sport 
Businnes  School 

Máster en International Sports 
Management 

Título Propio Presencial/Semi-
presencial 

UNIR MBA + Especialista en Dirección 
y Gestión de Entidades Deporti-
vas (Doble Postgrado) 

Título Propio On-line 

UCAM Dirección y gestión de entidades 
deportivas 

Título Propio Semi-presencial 

Universidad Poli-
técnica de Valèn-
cia 

Máster en Gestión de Empresas 
Deportivas 

Título Propio Presencial / On-
line 

EFAD- Uni San 
Jorge 

Máster en Dirección y Gestión 
de Instalaciones y Entidades 
Deportivas 

Título Propio On-line 

Universidad Cató-
lica de València 

Máster Universitario en Gestión 
Deportiva Municipal 

Título Propio Semi-presencial 

Universidad de 
Granada 

Máster Propio Andaluz Interuni-
versitario en Gestión Deportiva 

Título Propio Presencial 

Universidad de 
Sevila 

Máster Propio en Gestión Inte-
gral de Entidades Deportivas: 
Clubes y Sociedades Deportivas 

Título Propio Semi-presencial 
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Universidad del 
País Vasco 

Máster Propio en Gestión del 
Deporte 

Título Propio Semi-presencial 

International Busi-
ness School Bar-
celona (ESEI) 

Master In Sports Management Título Propio Presencial 

La Liga Business 
School 

International MBA in Sports and 
Entertainment Management 

Título Propio Presencial 

Geneva Business 
School 

Máster en Sport Management Título Propio Semi-presencial 

Universitat Ramón 
Llull 

Gestión de Organizaciones y 
Proyectos Deportivos 

Título Propio Semi-presencial 

GBSB Global Bus-
siness Sport 

Master en Sport Management Título Propio Semi-presencial 

Fuente: elaboración propia 

Para interpretar la información, se ha desarrollado un análisis de conte-
nido (Berelson, 1952) de los programas de estudio presentes en las 
webs oficiales a través de plantilla de análisis con diversas variables 
para el registro de los datos. 

5. RESULTADOS 

Los datos extraídos a partir del análisis de los programas académicos y 
guías de docentes de los veinticinco másters objetos de estudio se pue-
den ordenar en distintas categorías, desde las más genéricas hasta las 
cuestiones más específicas. 

En primer lugar, a través de la tabla 4, podemos categorizar los posgra-
dos por la denominación del máster, el reconocimiento oficial del título, 
la identidad del centro y la modalidad de enseñanza que se aplica. 
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TABLA 4. Denominación y categorías de los másteres analizados. 

TÍTULO DEL MÁSTER OFICIALIDAD CENTRO MODALIDAD 
21 gestión deportiva 9 oficiales 9 públicos 13  presenciales 
84% 36% 36% 52% 
1 gestión municipal 16 propios 14  privados 5 on line 
4% 64% 56% 20% 
2 gestión instalaciones  2 concertados 10 semipresencial 
8%  8% 28% 
1 gestión ocio dxt cul-
tura 

   

4%    

Fuente: elaboración propia 

Así, de forma abrumadora la denominación del máster hace alusión a 
“gestión deportiva” de forma literal o en su versión inglesa (“sport ma-
nagement”). Existen dos másters que centran su programa en la gestión 
de instalaciones y, finalmente, el de la Universidad de Deusto que 
orienta su formación en gestión al ámbito del ocio incluyendo deporte, 
cultura, turismo y recreación. Mayoritariamente son posgrados conce-
bidos como títulos propios (56%),  mientras que nueve de ellos (36%) 
cuentan con el reconocimiento de la Agencia Nacional de Evaluación 
de la Calidad del Ministerio de Universidades. Esta tipología de másters 
está ofertada por universidades privadas (56%), son 9 los ofertados por 
centros públicos (36%) y 2 de ellos resultan de un concierto entre cen-
tros públicos y escuela privada. La modalidad se distribuye entre los 
presenciales (52%), los que se imparten en modalidad online (20%) y 
aquellos semipresenciales que son una suerte de modalidad mixta 
(28%). 

Una vez analizadas las principales referencias de los másters, se pone 
el foco en cada uno de los programas académicos. Se contabilizan - en 
la tabla 4- un total de doscientas setenta y seis asignaturas en el conjunto 
de los veinticinco másters seleccionados, lo cual implica que la compo-
sición media de asignaturas por máster es de 9,84. Treinta y cinco son 
las asignaturas (14,2%) que una vez analizada su guía docente incluyen 
contenidos en su temario relacionados de forma genérica con la comu-
nicación. Catorce de ellas (5,8%) incluyen en la propia denominación 
de la asignatura una clara vinculación con la comunicación. Se 
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detectan, además, dieciocho asignaturas (7,2%) que encuadradas en 
materias de marketing incluyen materias comunicativas. Finalmente, se 
apunta que son tres los másters (Ramón Llull, BSM- Universitat Pom-
peu Fabra, UAB-Johan Cruyff) que tienen hasta 3 asignaturas en su 
plan de estudios. 

TABLA 5. Análisis global de asignaturas 

Nº total de asignaturas en los 25 masters 276  

Asignaturas medias por máster 9,84 1,4% 

Asignaturas que incluyen algún contenido de comunica-
ción 

35 14,2% 

Asignaturas con conceptos comunicativos en el título  14 5,8% 

Asignaturas que incluyen contenidos de comunicación 
bajo concepto marketing en guía docente 

18 7,2% 

Asignaturas que incluyen contenidos de comunicación 
bajo otros conceptos en guía docente 

3 1,2% 

Masters que incluyen más contenidos comunicativos 3 3 asignatu-
ras 

Fuente: elaboración propia 

Al poner la lupa en las catorce asignaturas que incluyen en su propia 
denominación una relación con la comunicación, se encuentran títulos 
genéricos como “Marketing y comunicación”, “Comunicación en el de-
porte” o “Marketing y patrocinio deportivo”.  Llama la atención la exis-
tencia de una asignatura que puede ser bastante confusa como “gestión 
de marca: patrocinio deportivo” y la única asignatura que aunque en 
idioma inglés menciona de forma específica el concepto de comunica-
ción estratégica en el máster de la Geneva Business School. 
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TABLA 6. Denominaciones de asignaturas específicas de comunicación 

Asignaturas con conceptos comunicativos en el título 14 

Marketing y comunicación  3 

Comunicación en el deporte 3 

Marketing y patrocinio deportivo 2 

Patrocinio Deportivo   1 

Sponsorización, Patrocinio, Publicidad, Medios y Relaciones Públicas  1 

Gestión y comunicación de proyectos de ocio 1 

Gestión de marca:patrocinio deportivo  1 

Managing strategic sport communications ecosystems  1 

Marketing, media and sponsorship in the sport industry 1 

Fuente: elaboración propia 

Si se analizan las asignaturas que incluyen contenidos comunicativos 
bajo el paraguas del marketing, se encuentran doce asignaturas tituladas 
“marketing deportivo”, junto a otras dos cuyo nombre es “marketing 
integral” y otra “marketing digital”. Tanto estas quince como las otras 
tres, recogen conceptos y funciones que inequívocamente remiten a las 
ciencias de la comunicación.  
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TABLA 7. Denominaciones de asignaturas específicas de marketing 

Asignaturas que incluyen contenidos de comunicación desde la visión 
del  marketing 

18 

Marketing deportivo 12 

Marketing integral 2 

Marketing digital 1 

Dirección comercial y marketing 1 

Experience driven costumer 1 

Fans relationship in the sport industry 1 

Fuente: elaboración propia 

Existen además otras tres asignaturas del conjunto de doscientas setenta 
y seis que incluyen contenidos comunicativos en su temario. Son asig-
naturas que en cierta medida incluyen materias transversales o de ca-
rácter híbrido a modo de cajón de sastre. 

TABLA 8. Otras asignaturas que incluyen contenidos comunicativos 

 Asignaturas que incluyen contenidos de comunicación bajo otros 3 
Instrumentos para la gestión deportiva  
Gestión, Innovación y Liderazgo en Organizaciones Deportivas  
Gestión de actividades y eventos deportivos  

Fuente: elaboración propia 

Para culminar la exposición de resultados, se profundiza hasta los títu-
los de temas de las treinta y cinco asignaturas analizadas. Para poder 
visualizar de forma sintética el gran número de oraciones que titulan 
los temas, se ha optado por generar una nube de tags con todos los títu-
los de temas incluidos. Existen además otras tres asignaturas del con-
junto de doscientas setenta y seis que incluyen contenidos comunicati-
vos en su temario. Este formato no aporta una información cuantitativa, 
pero resulta muy útil para tener una idea general del corpus de palabras 
empleadas. Las más destacadas han sido “promoción”, “patrocinio”, 
“social media” “comunicación digital” y “plan de comunicación”. 
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GRÁFICO 4. Nube de tags entre los títulos de temas en las asignaturas analizadas. 

 
Fuente: elaboración propia   

6. DISCUSIÓN 

La primera gran cuestión que subyace en el análisis desarrollado es la 
mayor oferta de masters de centros privados, cuya certificación se co-
rresponde a una titulación propia y la modalidad del curso tiene un ca-
rácter presencial. Se desprende de este hecho, que la universidad pri-
vada tiene una estructura y agilidad que le permiten responder con ra-
pidez a las tendencias formativas. Tal y como se comentaba en el marco 
teórico, el deporte se ha profesionalizado en la última década de forma 
notable suscitando una demanda educativa. Dada esa oferta también es 
lógico que sean los programas de título privado aquellos que primero 
puedan resolver las cuestiones formales del plan de estudios. Llama la 
atención que a pesar de toda la problemática de la Covid-19, haya sido 
la modalidad presencial aquella más interesante para todos los agentes 
que conforman la comunidad educativa en este ámbito.  

La cuestión central a discernir en este capítulo es la presencia y rele-
vancia de la función de la comunicación en la formación de postgrado 
de gestión deportiva. Se puede afirmar en este punto que la 
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comunicación estratégica no representa un pilar formativo en este ám-
bito. Ni la presencia de asignaturas específicas de comunicación (un 
14,2%), ni las denominaciones que emplean apuntan a un uso contem-
poráneo, trascendente y estratégico de la función de la comunicación. 

Se interpreta a partir de los bloques temáticos, de títulos de los propios 
temas, así como del contenido de sus guías docente que el modelo co-
municativo que plantean mayoritariamente los másters de gestión de-
portiva es táctico, desfasado, relacionado con el marketing, los medios 
y el social media. Es decir, que bien están subordinados a la función 
mercadotécnica o bien están conceptualizados alrededor de las herra-
mientas de social media. Temática cuya inclusión resulta lógica a tenor 
de la influencia y uso en todos los ámbitos, y de forma muy especial en 
el deporte, pero que sin una base identitaria y planificada ejerce una 
misión cosmética o ineficiente. 

 
Esto lleva a considerar que la formación en comunicación estratégica 
que presentan los másters de gestión deportiva distan mucho de la ges-
tión de intangibles de las grandes corporaciones. Si la vanguardia em-
presarial está estableciendo procesos de comunicación bidireccional 
entre la organización y sus públicos como ejercicio ineludible de trans-
parencia, identificación y co-creación (Corporate Excellence, 2021), la 
formación en gestión deportiva todavía remite a paradigmas previos a 
la “economía de los intangibles”. 

Es revelador que en este retrato de los planes de estudio de gestión no 
aparezca en ningún momento la palabra que designa al o a la responsa-
ble de dirigir la función estratégica de la comunicación en una organi-
zación y de velar por la imagen o reputación de la misma, es decir: el 
dircom. Esta figura, absolutamente asentada en otros ámbitos, es invi-
sible en los temarios ni programas.  

Esta disección de los programas docentes de los másters de gestión de-
portiva, guarda cierta similitud con el análisis de Matilla et al (2018) 
sobre contenido de formación en los MBA’S españoles. Si bien se in-
dicaba en el bloque teórico que dicha investigación había ejercido de 
estímulo y referente, en este momento se puede establecer una 
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comparación con sus resultados. Estas palabras – “sorprende que ni la 
comunicación en general ni la CC i/o RR.PP en particular, se contem-
plen como una área funcional independiente en ninguno  de los planes 
de estudios” (2018:235)- aparecen en las conclusiones del estudio men-
cionado y podrían perfectamente aplicarse a la investigación que aquí 
se presenta. Por tanto, se puede afirmar que el desconocimiento y por 
tanto la ausencia de comunicación estratégica en los programas acadé-
micos de gestión no es tanto una cuestión del ámbito deportivo sino una 
carencia generalizada. 

7. CONCLUSIONES  

La disrupción tecnológica acaecida con el acceso al nuevo milenio ha 
traído consigo un cambio de paradigma en todos los ámbitos de la reali-
dad que también se expresa en la gestión de la función directiva de la 
comunicación. Así, las necesidades de mayores conocimientos, compe-
tencias (Tench y Moreno, 2015) y habilidades de los dircoms y CCOs, 
a nivel global, para superar con éxito la transformación digital son pre-
valentes desde una perspectiva estratégica en los resultados de las últi-
mas ediciones de los macro-estudios como el “Latin American Com-
munication Monitor” (Moreno et al., 2017) o el European Communica-
tion Monitor (Zerfass et al, 2016). 

En ese contexto, el sector deportivo ha dado un salto exponencial en 
sus competencias, desafíos y evolución, siento el contenido deportivo 
uno de los grandes reclamos del complejo mediático global.  

Sin embargo, el objeto de estudio de esta investigación  -los másters de 
gestión deportiva en España- revela que el sector ha sido impermeable 
a esta tendencia global. El modelo comunicativo que recoge en sus pla-
nes de estudios es táctico, desfasado, relacionados con el marketing, los 
medios y el social media. No presenta la figura del dircom. Maneja con-
ceptos anticuados, desfasados que responden a paradigmas ya supera-
dos. Todo ello, en plena sociedad del conocimiento, en la que tanto la 
revisión bibliográfica como la vanguardia profesional muestran que la 
comunicación adquiere una dimensión estratégica de primer orden. 
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En el desarrollo de esta investigación han surgido nuevos interrogantes 
que invitan a continuar el estudio de esta intersección entre docencia, 
comunicación y deporte. Por una parte, sería muy enriquecedor para 
avanzar en esta materia conocer el modelo comunicativo que se enseña 
en los principales masters de gestión deportiva en Estados Unidos y 
Reino Unido, geografías referentes en estas materias. Y, atendiendo a 
la otra cara de la moneda, resultaría de gran interés diseccionar la ense-
ñanza de las materias estrictamente vinculadas a la comunicación y el 
deporte, como periodismo deportivo o patrocinio, en las propias facul-
tades de ciencias de la comunicación. Sería un importante avance en la 
disciplina de la comunicación deportiva. 
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RESUMEN 

Diferentes estudios han demostrado que el factor ambiental tiene un 
alto impacto en las decisiones de los consumidores. Este aspecto no 
solo resulta relevante a la hora de comprar y al considerar productos 
ecológicos que provengan de empresas comprometidas con la protec-
ción del ambiente y los recursos naturales, sino en la forma como las 
personas asumen su responsabilidad y compromiso con el ambiente. 
Esto evidencia que el consumidor tiene una importante injerencia sobre 
las decisiones ambientales a partir de lo que decide o no consumir, pero 
también, a partir de la información que puede recibir de su medio ex-
terno.  Sumado a esto, con la creciente importancia que han adquirido 
las redes sociales, observar y analizar información en diferentes niveles 
puede ser un recurso útil para detectar contenidos que puedan estar pro-
pendiendo por un mayor compromiso con el cuidado y protección del 
medio ambiente y a reducir su deterioro. 

El presente documento busca identificar tendencias asociadas a temas, 
preocupaciones y actitudes proambientales a través del análisis estadís-
tico de contenidos en Twitter. Se eligió el contenido en Twitter, al ser 
una red abierta y un servicio que facilita la información y comunicación 
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directa a través del intercambio de pensamientos, información y enlaces 
con cualquier usuario web.  

Para este análisis se utilizó la minería de texto, a partir de la cual se 
puede estudiar el contenido generado por organizaciones públicas, so-
ciales, empresariales y ecologistas en Colombia. Así, se escogieron de 
manera intencionada 12 cuentas de twitter de organizaciones y líderes 
ambientales, entre ellas, 4 organizaciones no gubernamentales (CECO-
DES, Greenpeace Colombia,  Pacto Global Colombia e Instituto Hum-
boldt), 3 organizaciones de carácter estatal (CAR Cundinamarca, Mi-
nisterio del Medio Ambiente de Colombia, IDEAM Colombia), 2 lide-
resas ambientales (Francia Márquez y Brigitte Baptiste), Márquez es 
líder afrocolombiana, activista y defensora de los derechos humanos y 
el ambiente, ganadora de varios reconocimientos mundiales por estos 
aspectos; por su parte Baptiste, es experta en temas ambientales y au-
toridad científica que representa a Colombia en diferentes Consejos y 
Convenciones internacionales sobre temas ambientales. Adicional-
mente, se incluyeron las cuentas de twitter de 3 empresas reconocidas 
en Colombia por su reputación y aporte a la dimensión ambiental. En 
total se analizaron más de 40.000 registros, empleando el Análisis Es-
tadístico de Datos Textuales AEDT.  

El análisis del contenido textual proporcionado por las organizaciones 
y personas seleccionadas para el estudio, a través de los textos que cir-
culan en sus redes sociales, evidenció el amplio vacío y la ausencia de 
gestión de contenido que ofrezca no solo la posibilidad de informar, 
sino de aprender, apropiarse y construir nuevos discursos y estrategias 
que lleven a un mejor relacionamiento con la naturaleza, el ambiente y 
el consumidor.  Por ejemplo, de un total de 430.240 palabras, “sosteni-
bilidad” una de las más recurrentes en el conteo, pero tan solo se men-
ciona, en el total de las cuentas, 201 veces, lo que equivale a un 0,05%, 
del corpus textual.   

PALABRAS CLAVE 

Redes sociales, consumo ecológico, minería de texto, Twitter, preocu-
pación ambiental, comportamiento ambiental. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Diferentes estudios han demostrado que el factor ambiental tiene un 
alto impacto en las decisiones de los consumidores. Este aspecto no 
solo resulta relevante a la hora de comprar y al considerar productos 
ecológicos que provengan de empresas comprometidas con la protec-
ción del ambiente y los recursos naturales, sino en la forma como las 
personas asumen su responsabilidad y actitud hacia el medio ambiente. 
Esto evidencia que el consumidor tiene una importante injerencia sobre 
las decisiones ambientales a partir de lo que decide o no consumir, pero 
también, a partir de la información que puede recibir de su medio ex-
terno.  

Por otra parte, se puede observar que cada vez existe mayor preocupa-
ción e interés por los temas y problemas ambientales (Marroquin et al., 
2019); esto además repercute en la forma como los consumidores to-
man decisiones, orientándose cada vez más hacia la adquisición de bie-
nes y servicios que no deterioren el ambiente y reduzcan su impacto 
sobre el entorno; lo que evidencia una relación entre la preocupación 
ambiental y la motivación de las personas a propiciar comportamientos 
más responsables (Ahmad, Syed, Naseer, Rasool & 2018). 

En este escenario, las organizaciones como los mismos consumidores 
están llamadas a expresar esa preocupación y a establecer actitudes que 
promuevan acciones que ejemplifiquen el compromiso con el ambiente 
y la protección de recursos. De ahí que cada vez son más los estudios 
que se interesan por analizar por estos temas, particularmente, desde 
disciplinas como psicología, la economía y el markerting, en relación 
con las lógicas del consumo, dando especial énfasis al comportamiento 
del consumidor y su actitud hacia lo ambiental (Marroquín & Palacios, 
2018).  

Por su parte, Ahmad et al. (2018) afirman que existe una relación di-
recta entre la preocupación por el medio ambiente, las creencias am-
bientales y las intenciones de compra ecológica; consideran que la preo-
cupación ambiental se constituye en un mediador entre las creencias y 
las intenciones de las personas hacia la compra verde y afirman que las 
estrategias de comunicación y el marketing verde pueden ser claves 
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para una mayor inclinación de los consumidores hacia la compra eco-
lógica (Ahmad et al., 2018).  

A este respecto, vale la pena mencionar algunos estudios en esta línea. 
Por ejemplo, Ames et al, (2019), en su análisis de percepciones públicas 
sobre la preocupación sobre el agua al noroeste de Ohio, hallaron que 
luego de un anuncio de agua contaminada, la gente seguía manteniendo 
la preocupación en su mente hasta un año después. Los autores conclu-
yeron que la comprensión de las percepciones públicas de la preocupa-
ción ambiental puede brindar información a profesionales de todo el 
mundo sobre enfoques exitosos para restaurar la confianza, educar so-
bre el riesgo y comunicarlo, así como planificar acciones futuras. El 
estudio también constató que la preocupación por la salud puede ser un 
factor clave para considerar los problemas de carácter ambiental.  

Desde otro escenario, Sanchez-Sabate & Sabate (2019), al estudiar el 
consumo de carne en la perspectiva del calentamiento global, eviden-
ciaron que aquellos consumidores que son conscientes del impacto de 
la carne en el planeta están dispuestos a reducir significativamente su 
consumo por razones ambientales. En este mismo nivel, el consumo de 
alimentos y las decisiones sobre estos pueden tener serias repercusiones 
en las decisiones ambientales (Tobler, Visschers & Siegrist, 2011). De 
esta manera, se puede considerar, que el consumo verde o ecológico 
entre los individuos, se constituye en una forma efectiva de minimizar 
el impacto negativo que genera la adquisición sobre el ambiente (Yadak 
& Pathak, 2016). 

Un trabajo sobre actitudes y comportamiento proambiental en un grupo 
de mujeres en Colombia constató prácticas de consumo proambientales 
vinculadas a procesos de educación en el ámbito familiar y social, con 
valores asociados al respeto y protección a los recursos y el planeta. 
Esta experiencia, permitió además identificar la importancia que viene 
adquiriendo el estudio del comportamiento ambiental, incluso desde las 
diferencias de género (Marroquín et al., 2019). 

Lo anterior, permite entonces pensar que la preocupación ambiental po-
dría entenderse como “la medida en que los individuos están dispuestos 
a apoyar las actividades y esfuerzos relacionadas con el enfrentamiento 
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de los problemas de degradación ambiental” (Kim & Choi, 2005, citado 
por Ahmad et al., 2018, pág. 96) y que esta preocupación podría estar 
directamente relacionada con las decisiones de consumo y el compor-
tamiento proambiental. 

De ahí que la comunicación y la información que proporcione razones 
y motivaciones para que las personas generen mayores actitudes y ac-
ciones proambientales, resulta ser proceso clave, más aún en un con-
texto en el que el exceso de consumo contribuye significativamente en 
la degradación ambiental. Siguiendo este horizonte, Ahmad et al (2018) 
sostienen que  

muchas organizaciones de todo el mundo se ven presionadas a tener en 
cuenta los intereses de la sociedad y el medio ambiente a la hora de 
desarrollar sus estrategias empresariales. Llegar a ser ecológico puede 
considerarse una decisión costosa si la respuesta de los consumidores 
no se controla a través de estrategias de comunicación adecuadas (pág. 
97).  

Estas preocupaciones han llevado a que en los últimos años se impulse 
tanto en el consumidor como en las empresas una nueva tendencia hacia 
los productos ecológicos y más amigables con el ambiente explorando 
nuevas materias primas, procesos y empaques, siendo para las marcas 
también una forma de obtener ventajas competitivas y de desarrollar 
nuevos modelos de negocio y estrategias de marketing (Brochado, 
Teiga, & Oliveira, 2017).  

Sin embargo, sigue siendo motivo de estudio el conocer cuáles son los 
factores que hacen que un consumidor propenda por comprar una marca 
o producto verde y, en general, cuáles pueden ser las actitudes y patro-
nes de comportamiento de un consumidor hacia este tipo de marcas o 
productos tanto nacional como internacionalmente (Pikturnienė & Ma-
ckelaitė, 2013).  

En este contexto, cobra relevancia la actitud hacia la protección del me-
dio ambiente, entendida como el conjunto de creencias, normas y com-
portamientos relacionados con las actividades ambientales que una per-
sona expresa hacia su entorno (Schultz, Shriver, Tabanico, & Khazian, 
2004).  
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A este respecto, Stern, Dietz y Kalof (1993), citados por Aguilar et al. 
(2006), a partir de un estudio previo, proponen una clasificación de los 
factores mencionados, a través de una categorización de valores que 
influyen sobre la formación de creencias y percepciones de la natura-
leza, además de la relación del individuo con el medio ambiente. Así, 
desde la teoría de valores, normas y conductas (VNC) de Stern, se es-
tablecen en un primer nivel las conductas asociadas a valores biosféri-
cos, luego las conductas asociadas a valores sociales/altruistas y, final-
mente, conductas asociadas a valores egoístas; para determinar las 
creencias y normas que darían forma a posibles conductas.  

De esta manera, las personas que se expresan su preocupación a partir 
de las consecuencias ambientales para sí mismas ya sea en su salud o 
en sus estilos de vida, son denominadas “egoístas”; las que consideran 
las consecuencias para la sociedad son “socioaltruistas” y las que pien-
san los efectos en función de los ecosistemas, animales y plantas son 
“ecocéntricos”.  

Así, un consumidor preocupado por el medio ambiente considerará los 
efectos de sus decisiones de compra (Rodrigues da Silva Tamashiro, 
Giesbrecht da Silveira, Nassif Mantovani, & Acevedo de Abreu Cam-
panário, 2014) y tendrá en cuenta criterios ambientales a la hora de de-
cidir, evitando que sus comportamientos y acciones perjudiquen su sa-
lud, el medio ambiente y a otros consumidores, entre otros (Brochado, 
Teiga, & Oliveira, 2017).  

Desde otra perspectiva, el trabajo de Jeffords, Thompson & Gwinn 
(2019), permitió examinar la relación existente entre la intensidad de la 
búsqueda sobre los problemas ambientales y el crecimiento económico 
a través de las tendencias de Google, la cual está correlacionada positi-
vamente. Así, constataron que los individuos de países relativamente 
más pobres tienden a buscar con más frecuencia información sobre el 
medio ambiente que las personas de países relativamente más ricos 
(Jeffords, Thompson & Gwinn, 2019).  

En este sentido, se evidencia que se están produciendo transformacio-
nes significativas en el ámbito de la información que circula a través de 
plataformas digitales en relación con los temas ambientales, las cuales 
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también permiten examinar las relaciones de organizaciones y stakehol-
ders y su incidencia con el medio ambiente, de ahí la importancia de su 
estudio y observación.  

Por este motivo, las redes sociales se han convertido en potentes esce-
narios de búsqueda y análisis de información en diferentes niveles, así 
como la identificación de tendencias, permitiendo conocer opiniones, 
experiencias y actitudes de los consumidores.  

Esto resulta relevante en la medida en que mediante el análisis de datos, 
se puede observar qué están comunicando los usuarios y las organiza-
ciones en las redes sociales, qué preocupaciones expresan y qué actitu-
des tienen hacia el medio ambiente y los recursos; puesto que las orga-
nizaciones tanto públicas como privadas, las organizaciones no guber-
namentales y los líderes sociales son los primeros llamados a expresar 
esta preocupación y a promover acciones que incentiven a consumido-
res y ciudadanos a un mayor compromiso con el cuidado y protección 
del ambiente y los recursos.   

Frente a esto, los estudios de tendencias podrían ser un escenario im-
portante para el analizar comportamientos y cambios en las mentalida-
des del consumidor, de las organizaciones y de la sociedad (Paramo-
Morales, 2017), al dar cuenta de información que permita interpretar el 
comportamiento social, cambios y evoluciones, a partir de la identifi-
cación de patrones y sus posibles tendencias con lo que se pueden pro-
piciar diferentes estrategias e iniciativas que fortalezcan, en este caso, 
las relaciones de personas, consumidores y organizaciones, con el en-
torno, y se puedan así mismo proyectar acciones futuras (Pinheiro, 
Vieira, & Alves, 2016; Vejlgaard, 2008; Skotnicka, 2012).  

En este contexto, se vuelve especialmente útil para el análisis de ten-
dencias el uso de técnicas relacionadas con el análisis científico de da-
tos, para este caso, se destaca la minería de datos (datamining), la cual 
tiene como objetivo el estudio y organización de datos aplicando técni-
cas algorítmicas en inteligencia artificial.  
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2. METODOLOGÍA 

Esta investigación se plantea bajo el enfoque cuantitativo, de tipo ex-
ploratoria y descriptiva, mediante el análisis estadístico de datos tex-
tuales a través de minería de texto. Para esto, se analizó estadística-
mente la información presentada por organizaciones sociales, guberna-
mentales, comerciales y ecologistas, a través de la red social Twitter, y 
se identificaron los principales contenidos en torno al tema medio am-
biental. 

Se eligió el contenido en Twitter, al ser una red abierta y un servicio 
que facilita la información y comunicación directa a través del inter-
cambio de pensamientos, información y enlaces con cualquier usuario 
web. Twitter es un blog que permite crear comunidades de usuarios in-
terconectados, y posibilita el análisis de su contenido, al presentarlo de 
manera pública (Caballar, 2011) y es una de las redes sociales más im-
portantes en materia de información online para ciudadanos y consumi-
dores (Pérez-Curiel & García-Gordillo, 2018). 

El análisis cuantitativo de los datos se realizó con base a la información 
textual reportada para determinar frecuencias de términos y vocabulario 
característico de la muestra seleccionada.   

Para este efecto, se escogieron de manera intencionada 12 cuentas de 
twitter de diferentes organizaciones y personas, entre ellas, 4 organiza-
ciones no gubernamentales (CECODES, Greenpeace Colombia,  Pacto 
Global Colombia e Instituto Humboldt), 3 organizaciones de carácter 
estatal (CAR Cundinamarca, Ministerio del Medio Ambiente de Co-
lombia, IDEAM Colombia), 2 líder ambientalistas (Francia Márquez y 
Brigitte Baptiste), Márquez es líder afrocolombiana, activista y defen-
sora de los derechos humanos y el ambiente en Colombia, ganadora de 
varios reconocimientos mundiales por estos aspectos.  

Por su parte, Baptiste es bióloga colombiana, experta en temas ambien-
tales y autoridad científica que representa a Colombia en diferentes 
Consejos y Convenciones internacionales sobre temas ambientales. Fi-
nalmente, se incluyeron las cuentas de twitter de las 3 primeras empre-
sas reconocidas en Colombia por su reputación y con, esta su aporte a 
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la dimensión ambiental. En total se analizaron más de 40.000 registros, 
empleando el Análisis Estadístico de Datos Textuales AEDT.  

TABLA 1. Composición del corpus textual   

 Cuenta Siguiendo Seguidores Tweets Creación 
1 @Brigittelgb 2.427 77.8K 17.7K Enero de 2010 
2 @FranciaMar-

quezM 
594 33.1k 3.697 Noviembre de 2017 

3 @CAR_Cundi 954 22.6k 37k Febrero de 2012 
4 @MinAmbienteCo 1.247 554.8k 38.7k Abril de 2010 
5 @inst_humboldt 1.044 80.9k 22.7k Septiembre de 2019 
6 @IDEAMColom-

bia 
1.405 269.3k 101.6k Septiembre de 2011 

7 @CECODES 569 4.341 8.704 Septiembre de 2011 
8 @GreenpeaceCo-

lom 
2.994 98.4k 14k Septiembre de 2009 

9 @pactocolombia 2.469 10.9k 16.9k Noviembre de 2010 
10 @Grupo_Nutresa 61 6.836 734 Mayo de 2012 
11 @Bancolombia 44.5k 311.3k 179k Junio de 2009 
12 @GRUPOSURA 1.683 23.1k 9.332 Octubre de 2011 

Información tomada a partir de las cuentas en Twitter (Fecha: Octubre de 2019). Fuente: 
Elaboración propia. 

3. RESULTADOS 

El análisis de las organizaciones sociales, gubernamentales, comercia-
les y ecologistas a través de la red social Twitter, se realiza en primera 
instancia mediante la segmentación del corpus textual. La longitud y 
tamaño del texto se muestran en la Tabla 2, que da cuenta de la infor-
mación textual, proveniente del contenido de los twits de las cuentas 
oficiales de las organizaciones y personas objeto de estudio en torno a 
temas relacionadas con el ambiente o recursos.  

TABLA 2. Composición del corpus textual 

Análisis lexicométrico 
Número total de palabras  430.240 
Número total de palabras distintas  39.508 
Porcentaje del corpus mantenido  61% 

Fuente: Elaboración propia. 



‒   ‒ 
 

El corpus general tiene una longitud de 430.240 palabras y está formado 
por 39.508 palabras distintas. Se aplicó un umbral de frecuencia 3 y se 
utilizó un análisis de contenido para reducir el vocabulario, en el cual 
se eliminaron las palabras vacías (símbolos, artículos, preposiciones y 
conjunciones), en coherencia con los objetivos de esta investigación. 
Finalmente, se mantuvieron aquellas con sentido semántico, lo que per-
mitió mantener el 61% del corpus general.  

La tabla 3 presenta las palabras que utilizan las organizaciones objeto 
de estudio en el Twitter, y que tienen un mayor relacionamiento con la 
temática de ambiente y recursos. 

TABLA 3. Palabras con mayor frecuencia según organización y cuenta de twitter 

Minambienteco Ideamcolombia CAR_Cundi 

Palabra  F Palabra  F Palabra  f 

Nacional 150 Tiempo 150 Protección 242 

Colombia 132 Lluvias 109 Bogotá 232 

Gobierno 91 Bogotá 73 Ambiental 185 

Economía 52 País 73 Nuestra 140 
Conservación 52 Colombia 72 Trabajando 119 
Deforestación 52 Deforestación 71 Recuperación 78 
Acciones 52 Temporada 69 Niños 77 

Comunidades 48 Incendios 60 Programa 72 

Circular 48 Tormentas 60 Proyecto 71 
Estrategia 47 Alertas 57 Comunidad 59 
Bogotá 41 Ambiente 53 Fauna 58 
Ambiental 38 Prevención 52 Humedal 39 
Futuro 36 Regiones 51 Movilidad 39 
Especies 35 Información 47 Públicas 38 
Protección 33 Agricultores 38 Fúquene 38 

Fuente: Elaboración propia. 
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TABLA 4. Palabras con mayor frecuencia según organización y cuenta de twitter 

Cecodes    Greenpeace-
colom 

  Pactocolom-
bia 

  Inst_humboldt 

Palabra   f Palabra  f Palabra  f Palabra  f 
Empresa-
rial 

 135 Planeta 310 Colombia 249 Biodiversi-
dad 

220 

Conocer  135 Asbesto 220 Formación 214 Colombia 166 
Colombia  124 Campaña 165 Gestión 123 Especies 137 

Sostenible 
 

101 Colombia 190 
Sostenibili-
dad 108 Nacional 55 

Social  68 Súmate 114 Trabajo 101 Conocer 51 

Desarrollo  54 Plástico 150 Derechos h. 170 Climático 47 
Estrategia  53 Proteger 86 Estrategia 43 Información 44 

Proyectos  53 Océanos 67 Alianza 42 Conserva-
ción 

43 

Mundo  49 Especies 64 Sostenible 42 Bosque 42 

Natural  46 Salud 64 Ambiental 41 Mundo 37 

Gestión  43 Antártica 62 Empresarial 40 Plantas 36 

Iniciativas  40 Vida 60 Corrupción 40 Conoci-
miento 

36 

Energía 
 

39 Amazonas 60 Regional 35 
Sostenibili-
dad 35 

Agua  34 Defender 51 Huella 34 Vida 34 
Ambiental  33 Prohibir 47 Compromiso 33 Naturaleza 32 

Fuente: Elaboración propia. 

 
TABLA 5. Palabras con mayor frecuencia según organización y cuenta de twitter 

Brigittelgb Franciamarquezm 

Palabra  f Palabra  f 

Humboldt 198 Mujeres 150 

Colombia 109 Colombia 109 
Biodiversidad 85 Pueblo 73 
Mundo 39 Territorios 73 
Ambiental 36 Comunidades 72 
Global 36 País 71 
Deforestación 35 Líderes 69 
Gestión 34 Política 60 
Debate 33 Territorio 60 
Ciencia 32 Lucha 57 
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Trabajo 32 Nuestro 53 
Sostenibilidad 28 Paz 52 
Cambio 27 Derechos 51 
Conservar 25 Sociales 47 
Construir 25 Defensa 38 

Fuente: Elaboración propia. 

TABLA 6. Palabras con mayor frecuencia según organización y cuenta de twitter 

Bancolombia   Grupo_nutresa   Gruposura   

Palabra  f Palabra  f Palabra  f 

Tenemos 230 Ventas 130 Acciones 285 

Queremos 205 Colombia 60 Preferencial 213 

Estamos 167 Crecimiento 17 Invitamos 119 

Ayudarte 94 Accionistas 13 Innovación 70 

Disculpas 61 Empresa 11 Personas 48 

Percepción 59 Desarrollo 7 Educación 48 

Saludarte 54 Sostenibilidad 6 Espacio 42 

Brindarte 50 Estrategia 5 Crecimiento 39 

Inconveniente 50 Ventas 5 Colombia 30 
Experiencia 33 Innovación 5 Clientes 26 
Conversemos 31 Internacionales 5 Compromiso 24 
Discúlpanos 29 Reputación 5 Entorno 21 

Ayudar 20 Sostenible 5 Sociedad 20 
Inconformidad 20 Reconocimiento 5 Sostenibilidad 19 
Conversamos 19 Desempeño 5 Transformación 19 

Fuente: Elaboración propia. 

En una primera observación de los resultados, se encuentra que los da-
tos textuales muestran la existencia de términos que, en la mayoría de 
los casos, develan posiciones positivas frente a los temas relacionados 
con el ambiente. Las cuentas participantes en el estudio muestran, se-
gún lo reflejado en los contenidos, interés e importancia sobre el en-
torno y las dinámicas ambientales, por lo menos a partir del uso de pa-
labras como sostenibilidad, sostenible, biodiversidad, entorno. Los da-
tos también sugieren posibles relaciones entre los objetivos corporati-
vos, el tema de sostenibilidad y protección del medio, para el caso de 
empresas y organizaciones sociales. 
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A continuación, se hace un análisis empleando gráficas del conjunto de 
palabras que presenta mayor relevancia en el contenido de las cuentas 
de twitter seleccionadas para este análisis.  

GRÁFICA 1. Organizaciones Gubernamentales 

Minambiente @MinAmbienteCo IDEAM @IDEAMColombia 

 
CAR @CAR_Cundi 

Fuente: Elaboración propia. 

De acuerdo con los resultados observados, las organizaciones públicas 
al tener responsabilidad con la protección y cuidado de los recursos, 
reflejan en sus contenidos temas alusivos a su actuar misional como 
protección, gestión, conservación, deforestación y el nombre de Colom-
bia, aparece como palabra común entre las tres instituciones. Sin em-
bargo, de las tres la organización CAR, es la única que presenta como 
tercera palabra relevante “protección”. Las otras dos instituciones no 
evidencian en sus contenidos temas relevantes de carácter ambiental. 
Palabras como “biodiversidad”, “recuperación”, “reciclar”, “cuidar”, 
“deforestación”, aparecen en poca medida o incluso, no se hacen evi-
dentes.  
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GRÁFICA 2. Organizaciones No Gubernamentales 

 
CECODE @CECODES 

 
Green Peace @GreenpeaceColom 

 
Pacto Colombia @pactocolombia 

 
Instituto Humboldt @inst_humboldt 

Fuente: Elaboración propia. 

Las ONG plantean en común la palabra “Colombia”; son cuentas infor-
mativas que, en algunos casos, se podría inferir que intentan cambiar 
actitudes promoviendo diferentes actividades como “Formación”, “co-
nocer”, o “campañas”.  

Se destaca que, de las cuatro cuentas, las que más hacen alusiones a 
recursos naturales son Green Peace y el Instituto Humboldt, mientras 
que CECODE habla de sí misma. A diferencia de las organizaciones 
públicas, que hacen referencia a su actuar misional con información 
institucional, este tipo de organizaciones genera contenidos que se acer-
can más a evidenciar una cierta preocupación por lo ambiental, al hablar 
de temas como “planeta”, “especies”, “biodiversidad”. En el caso de 
Green Peace, se hace relevante la palabra “planeta”, luego “asbesto”, 
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que fue parte de una de las campañas que esta organización promovió 
en Colombia, para evitar continuar con su producción y consumo.  

De este grupo de organizaciones, se podría considerar que Green Peace, 
en sus contenidos está evidenciando la relación de los problemas am-
bientales en función de los problemas sociales; varias de las palabras 
que con más frecuencia aparecen hablan de problemas ambientales 
(plástico, salud, vida) y recursos ambientales (planeta, océanos) y de 
individuos (senadores, personas, colombianos), lo que haría posible 
asociarla con valores socioaltruistas, de acuerdo con la teoría de Stern 
& Dietz (1994).  Entre tanto, el Instituto Humboltd, al hablar con mayor 
énfasis de recursos como “especies”, “biodiversidad”, “naturaleza”, 
“conservación”, “cambio”, “conocimiento”, podría asociarse hacia el 
reflejo de valores encaminados a la preocupación por las consecuencias 
del problema ambiental en función de la naturaleza, por tanto, estaría 
en una perspectiva ecocéntrica. 

GRÁFICA 3. Líderes ambientales 

 
Brigitte Baptiste @Brigittelgb 

 
 

Francia Márquez@FranciaMarquezM 

Fuente: Elaboración propia. 

En las cuentas de Brigitte Baptiste y Francia Márquez Mina, la palabra 
más recurrente es Colombia. Para el caso de Baptise se observa que 
habla de la Institución en la que estuvo vinculada y de temas relaciona-
dos con biodiversidad, en escasa medida aparecen otros temas como 
mundo, ambiental, deforestación, entre otras.  
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Para el caso de Márquez, se observa que su contenido es de enfoque 
social, hacia los procesos políticos y sociales y en temas de derechos 
humanos (mujeres, Colombia, pueblo, territorio, comunidades, líderes, 
guerra). En el contenido de la cuenta de Márquez se evidencia amplia 
variedad de palabras, siendo destacadas: “vida”, “mujeres”, “comuni-
dades”, “territorio” y “Comunidades”. Siguiendo la clasificación de 
Stern, podría observarse que Baptiste evidencia una preocupación más 
ecocentristas, entre tanto, Márquez, podría estar orientada hacia lo “so-
cioaltruista”, de acuerdo con la teoría de Stern & Dietz (1994).  

GRÁFICA 4. Empresas 

Bancolombia @Bancolombia Nutresa @Grupo_Nutresa 

 
Grupo Sura @GRUPOSURA 

Fuente: Elaboración propia. 

Las empresas tienen un enfoque hacia lo informativo, comercial y de 
servicio, de lo que hacen u ofrecen con palabras como “queremos”, “in-
vitamos”, “preferencial”, “cuéntanos”, “inconvenientes”. Son palabras 
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que tienen una relación directa con los usuarios atendiendo quejas, re-
clamos, sugerencias y de esta forma respondiendo o brindando retroali-
mentación de aquello que el cliente está exigiendo.  

En general, se evidencia escasa gestión de contenido en twitter. Las 
empresas hablan de sí mismas, es poco el contenido de valor que están 
produciendo, y menos aún en lo que corresponde a temas asociados a 
lo ambiental. 

GRÁFICA 5. Frecuencias generales 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Vocabulario característico según organización  

Finalmente, en coherencia con los anteriores análisis, en las Tablas 7 a 
10 se puede observar la probabilidad de ocurrencia de vocabulario ca-
racterístico según el tipo de organización o cuenta analizada. Estos tér-
minos presentan una frecuencia alta y una baja probabilidad de error, y 
podría decirse que la mayoría de las palabras están enfocadas o giran 
en torno a los términos o conceptos relacionados con el ambiente, ob-
viamente, unas más que otras, como se observa en cada una de las tablas 
(p < 0,05).   

Así, según el análisis de los datos textuales, se muestran las unidades 
léxicas que tienen mayor probabilidad de reflejar intereses ambientales 
en las cuentas observadas. Por ejemplo, es muy probable que en la 
cuenta “Brigittelgb” se hable o se exprese en torno a lo que significa el 
término “Humboldt”, “Colombia”, “Biodiversidad”, “Mundo”, 
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“Ambiental”, “Deforestación”, etc. De manera similar, los contenidos 
de la cuenta “Franciamarquezm” giran en relación con “Mujeres”, “Co-
lombia”, “Pueblo”, “Territorios”, “Comunidades”, “Líderes” y así, Para 
el caso de “CAR_Cundi”, es probable que se hable sobre “Protección”, 
“Bogotá”, “Ambiental”, “Trabajando”, “Recuperación” y “Niños” y las 
acciones o prácticas asociadas a estos términos. Así, de manera suce-
siva con las demás organizaciones y cuentas analizadas en el presente 
trabajo, evidenciadas a continuación:  

TABLA 7. Vocabulario característico Organizaciones Gubernamentales 
 

Minambienteco Ideamcolombia CAR_Cundi  
Palabra f p Palabra f p Palabra f p  
Nacional 150 0 Tiempo 150 0 Protección 242 0  
Colombia 132 0 Lluvias 109 0 Bogotá 232 0  
Gobierno 91 0 Bogotá 73 0 Ambiental 185 0  
Economía 52 0 País 73 0 Nuestra 140 0  
Conserva-
ción 

52 0 
Deforesta-
ción 

71 0 Trabajando 119 0 

Deforesta-
ción 52 0 Incendios 60 0 

Recupera-
ción 78 0 

 
Acciones 52 0 Ambiente 53 0 Niños 77 0  
Comunida-
des 

48 0 Prevención 52 0 Programa 72 0 
 

Ambiental 38 0 Información 47 0 Fúquene 38 0  
         

 
Cecodes Greenpeacecolom Pactocolombia 
Palabra f p Palabra f p Palabra F p P 
Empresarial 135 0 Planeta 310 0 Colombia 249 0 0 

Colombia 124 0 Asbesto 220 0 Formación 214 0 0 

Sostenible 101 0 Campaña 165 0 Gestión 123 0 0 

Desarrollo 68 0 Colombia 190 0 Sostenibili-
dad 

108 0 0 

Estrategia 53 0 Plástico 150 0 Derechos h. 170 0 0 

Proyectos 53 0 Proteger 86 0 Estrategia 43 0 0 

Natural 46 0 Océanos 67 0 Sostenible 42 0 0 

Energía 39 0 Especies 64 0 Ambiental 41 0 0 

Agua 34 0 Amazonas 60 0 Corrupción 40 0 0 
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Tabla 9. Vocabulario característico Líderes am-
bientales     
Brigittelgb Franciamarquezm     
Palabra f p Palabra f p     
Humboldt 198 0 Mujeres 150 0     
Colombia 109 0 Colombia 109 0     
Biodiversi-
dad 85 0 Pueblo 73 0 

    
Mundo 39 0 Territorios 73 0     

Ambiental 36 0 
Comunida-
des 

72 0 
    

Global 36 0 País 71 0     
Deforesta-
ción 35 0 Líderes 69 0 

    
Sostenibili-
dad 

28 0 Política 60 0 
    

Construir 25 0 Defensa 38 0     
      

    
TABLA 10. Vocabulario característico Empresas  
Bancolombia Grupo_nutresa Gruposura 

Palabra f p Palabra f p Palabra f p 
Tenemos 230 0 Ventas 130 0 Acciones 285 0 

Queremos 205 0 Colombia 60 0 Preferencial 213 0  
Estamos 167 0 Crecimiento 17 0 Invitamos 119 0  
Disculpas 90 0 Accionistas 13 0 Innovación 70 0  
Ayudarte 94 0 Empresa 11 0 Personas 48 0  

Conversar 50 0 
Sostenibili-
dad 11 0 Educación 48 0 

 
Experiencia 33 0 Desarrollo 7 0 Compromiso 24 0  
Ayudar 20 0 Reputación 5 0 Sociedad 20 0  
Inconformi-
dad 

20 0 Desempeño 5 0 Sostenibili-
dad 

19 0 
 

4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El análisis del contenido textual proporcionado por las organizaciones 
y personas seleccionadas para el estudio, a través de los textos que cir-
culan en sus redes sociales, evidencia el amplio vacío y la ausencia de 
gestión de contenido que ofrezca no solo la posibilidad de informar, 
sino de aprender, apropiarse y construir nuevos discursos y estrategias 
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que lleven a un mejor relacionamiento con la naturaleza, el ambiente y 
el consumidor.  

Si bien los resultados hasta acá presentados muestran una tendencia a 
incorporar temas relacionados con el ambiente y el problema de los re-
cursos en la mayoría de los contenidos encontrados, también se constata 
que la inclusión de estos aspectos aún resulta incipiente.  

Por ejemplo, de un total de 430.240 palabras, “sostenibilidad” una de 
las más recurrentes en el conteo, tan solo se menciona en el total de las 
cuentas tan solo 201 veces, lo que equivale a un 0,05%, del corpus tex-
tual.   

Es de recordar que las dinámicas comunicativas actualmente propenden 
por la generación de diálogo, y que existe una necesidad de trascender 
con los mensajes no solo para generar mayor fidelización, sino que las 
personas y las organizaciones se sientan parte de una misma causa y 
mismos propósitos.  

En esta dirección, la red social Twitter se configura como escenario de 
intercambio e interacción constante que, además de promover espacios 
de opinión, puede fomentar nuevas sensibilidades respecto a problemá-
ticas generales como es el ambiente, la contaminación y los recursos; 
aspecto que no se cuestiona si se tiene en cuenta los hallazgos presen-
tados. En este sentido, el llamado particular a las empresas es que a 
partir de la información que comparten en estas plataformas digitales, 
no solo sirva para desplegar sus estrategias de posicionamiento, sino 
que atiendan estas nuevas mentalidades y tendencias y buscando ade-
más ser cada vez más sostenibles y en relación armónica con el medio 
en el que se insertan.  

Por otra parte, se observa que en el contenido de las cuentas de las or-
ganizaciones no gubernamentales y las líderes sociales, se hacen más 
evidentes los temas asociados a la problemática ambiental. Así mismo, 
en estos dos tipos de cuentas se observan cercanía con actitudes y va-
lores: altruistas y ecocentristas, según la propuesta de Stern & Dieltz, 
1994, lo que podría conducir a pensar que son personas y organizacio-
nes más propensas a actuar de manera proambiental a diferencia de 
aquellas que expresan menor preocupación. No obstante, tal afirmación 
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debe considerarse de manera cuidadosa dado que más allá de los temas 
y palabras que aparecen en el contenido de las redes sociales, en este 
caso, el twitter, lo que realmente demuestra preocupación y actitud am-
biental son las acciones de las personas y las organizaciones.  

En este punto, resulta relevante observar no solo el contenido expreso 
a través de herramientas como el Twitter sino también otros aspectos 
de las organizaciones que den cuenta de su actuar proambiental.  No 
obstante, se debe reconocer la capacidad que tienen los mensajes, más 
aún, aquellos provenientes de personas o instituciones influyentes, para 
promover en sus seguidores – para el caso de las redes sociales-, accio-
nes que posibiliten un cambio en la perspectiva ambiental.  

Como se mencionó en apartados anteriores, cuando existe mayor infor-
mación sobre temas y problemáticas ambientales, se pueden afectar la 
toma de decisiones de las personas y de los consumidores. Las organi-
zaciones no gubernamentales, como representantes de los intereses de 
la sociedad civil, en las últimas décadas, han venido adquiriendo amplia 
importancia, particularmente, en escenarios mediáticos, de ahí que sus 
discursos y contenidos alcanzan diferentes públicos, particularmente, 
por la cantidad de seguidores con que cuentan (ver tabla 1), y en ese 
sentido, su capacidad de transmitir mensajes y movilizar acciones re-
sulta relevante como elemento de análisis. En consecuencia, preocupa 
que los contenidos analizados para este ejercicio de observación evi-
dencien poco valor estratégico en su propósito de generación de una 
comunicación efectiva que exprese con mayor contundencia la protec-
ción y conservación de recursos y del ambiente. 

Por otra parte, los resultados obtenidos permiten demostrar que, en ge-
neral, el contenido de las cuentas analizadas de empresas y organiza-
ciones públicas, se reduce a aspectos informativos más que al fomento 
de acciones o contenido que informe y sensibilice al ciudadano frente 
al problema ambiental.  

Para el caso de las empresas, su comunicación a través de estas plata-
formas debería estar orientada hacia educar a su consumidor y propiciar 
mayores reflexiones sobre productos ecológicos, prácticas de ahorro de 
recursos, reciclaje, entre otros aspectos. De ahí que la propuesta que 
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hace Ahmad et al (2018), al mencionar que las empresas en su rol de 
atender los intereses de la sociedad y entrar en sintonía con las proble-
máticas ambientales, se hace limitada si se trata de los mensajes que 
expresan a través de redes sociales como Twitter.  

En este caso, pareciera entonces que aun cuando la problemática mun-
dial sobre la crisis de los recursos, los ecosistemas, el calentamiento 
global, etc., promueve movilizaciones por todo el planeta, las empresas 
en Colombia emplean su contenido público en Twitter para hablar de 
manera poco estratégica a su consumidor. Las empresas, como se men-
cionó en la introducción son quizá, además de los gobiernos, las prime-
ras llamadas a generar contenidos y acciones que demuestren su com-
promiso con lo ambiental, y a inspirar en sus clientes y consumidores 
conductas más responsables con los recursos, pero esto es poco visible 
si se trata de los contenidos que se publican en Twitter.  
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RESUME 

Environmental Education is a learning process where students develop 
a commitment with the planet by obtaining information about the 
causes and consequences which determine human being life. This im-
plies to cover environmentally attitudes and behavior stimulating an en-
vironmental citizenship (Thor and Karlsudd, 2020). This is a lifelong 
learning process to become environmentally aware that students have a 
legitimate role to take care to the Earth. In line with this, education is 
crucial however academic subjects and standards curriculums seem to 
be more essential while environmental education can cover the earth-
shaking of standard education in a more motivating and creative way. 
Eco-schools start in the classroom and is expanded to the community 
by engaging the next generations in action-based learning.  Students 
will carry the behavioural patterns they uptake under the auspices of 
Eco-Schools with the treatment of this programme in lessons. Foreign 
Language Learning can essentially contribute to environmentally con-
scious students. Therefore, learning planning involves action-based 
learning which means active participation from them so as to achieve 
critical thinking about the Earth care. Then, an updated teachers’ inter-
vention based on posing a prompt question named ‘How to solve plastic 
pollution?’ in Foreign Language lessons fosters motivation and optimal 
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linguistic attitudes from an action-based learning. Then, this implies a 
learner-centred approach where the use of YouTube Channels and en-
vironmentally websites connects with elementary students due to the 
fact they are Digital Native Children (Prensky, 2010). Besides, this 
technological view is enriched by the development of environmentally 
awareness to raise active future citizens regarding the climate change 
which demands students’ active involvement. An Action-Oriented 
teaching stimulates cooperative work, prosocial behaviours and sharing 
experiences from an  active participation (Sun, 2020). It is a learning 
by doing action where attention to diversity to different learning styles 
and paces creates an inclusive education. Consequently, this paper de-
scribes a learning intervention to boost environmental awareness in 
children of elementary schools through a set of educational activities 
which boosts an action-oriented environmental behaviour  using au-
thentic educational websites in English  to arouse students’ foreign lan-
guage learning and develop positive lingustic attitudes towards the L2 
(foreign language). The method underlies digital activities to catch stu-
dents’ attention towards the target topic, learning a foreign language 
and modifying linguistic attitudes in a subconsious way. Finally, it is 
known that students who received environmental education are more 
commited with the environment even developing naturalistic intelli-
gence as well (Yeşilyurt and Ozdemir Balakoğlu, 2020) . 

KEYWORDS:  

Action-Based Learning, behaviour, Foreign Language Learning and 
linguistic attitudes 

1.INTRODUCTION 

Environmental awareness takes place of education with a sharing re-
sponsibility of all governments in the world.  Population who have an 
environmental awareness mean they are aware of the consequences that 
the human being acts have over the planet. In this regards, it is expected 
population act accordingly as a lifestyle that takes into consideration 
the care of the Earth (Yeşilyurt, Özdemir Balakoğlu1 &  Erol, 2020). 
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Thor & Karlsudd (2020) state that  ‘Environmental awareness can be 
defined as people reflecting on their surroundings and on the role they 
play’ (Thor & Karlsudd, 2020, pp. 1). If we analyse this definition we 
infer that is a cognitive process based on active observation of close 
contexts from an active role of performance, then not just conceptual-
ization of reality from the environment care takes place but also active 
participation making an impacto on the closer background.  

Enviromental awareness compiles three importat factors to consider 
that an individual is aware of the impact of environment issues. They 
are the following (Tarakci Eren,Gülpinar Sekban, Düzenli,  2020, pp. 
761): (1) environment knowledge as the set of contents that determines 
causes and consequences of an enviroment event from just a passive 
role just making infererences of environment issues; (2) environment 
attitudes which determine a set of intentions in Behavior due to a set of 
social and moral values of comittment with the planet and society; (3) 
and finally environment-friendly Behaviors that are visible acts to sup-
port the care of the environment from an active role over the individ-
ual’s surroundings (Figure 1). Thus, it is seen that environmental 
awareness comprises emotional, behavioral and intellectual variables 
(Harvey, 1989, cited by Tarakci Eren,Gülpinar Sekban, Düzenli,  
2020).  

As has been shown,  this is a lifelong learning process to become envi-
ronmentally aware that students have a legitimate role to take care of 
the Earth. Then, this is an educative process where students develop a 
commitment with the planet by obtaining information about the causes 
and consequences which determine human being life. This implies to 
cover environmentally attitudes and behaviors stimulating an environ-
mental citizenship (Thor and Karlsudd, 2020). Eco-schools start in the 
classroom and is expanded to the community by engaging the next gen-
erations in action-based learning.  Then, the treatment of environmental 
topics in schools is a call to action. Students will carry the behavioral 
patterns they uptake under the auspices of Eco-Schools with the treat-
ment of this programme in lessons. In line with this, education is crucial 
however academic subjects and standards curriculums seem to be more 
essential while environmental education can cover the earthshaking of 
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standard education in a more motivating and meaningful way. How-
ever, it not just the target topic but the treatment of it is essential along 
the teaching-learning process in order to catch students’ attention and 
get involvement. 

Action-Oriented  Behavior is also called task-oriented teaching (Sun, 
2020). This consists in designing motivating activites close to students’ 
interestest developing several collaborative skills such as social learn-
ing experiences, active inquiry, cooperative work and autonomy which 
are also related to prosocial Behaviors. Prosocial behaviors fully tap 
each student’s learning habits maximizing creative thinking and inno-
vation ability, because students learn in action and interacting with 
peers.  Action-Oriented Behavior  means active participation from them 
so as to achieve critical thinking about the Earth care. An Action-Ori-
ented teaching stimulates cooperative work, prosocial Behaviors and 
sharing experiences from an  active participation. It is a learning by 
doing action where attention to diversity to different learning styles and 
paces creates an inclusive education. Action-Oriented Behavior encom-
passes a cognitivism view (Sun, 2020) what implies the development 
of cognitive processes such as, on the one hand, low cognitive processes 
(recalling and understanding), and on the other hand, high cognitive 
processes (analysing, applying, evaluating and creating) (Bloom, 
1994). Fully tap students’ involvement and participation to build by 
themselves but in a guided way according to their cognitive stage the 
learning process (Bartan, 2017). Then, this approach has a strong inter-
actional view where teacher’s attitudes and their committment with en-
vironment issues determine the students’ environment knowledge as 
basics to promote environment attitudes and Behaviors. 

Foreign Language Learning can essentially contribute to environ-
mentally conscious students. Therefore, learning planning involves 
Linguistic and Communicative Competence. Consequently, this paper 
describes a learning intervention to boost environmental awareness in 
children of elementary schools through a set of educational activities 
which boosts an action-oriented environmental Behavior  using authen-
tic educational websites in English  to arouse students’ foreign language 
learning and develop positive lingustic attitudes towards the L2 
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(foreign language). The method underlies digital activities to catch stu-
dents’ attention towards the target topic taking the reading of authentic 
text as the core of the learning intervention.  

The goal is learning a foreign language and modifying linguistic atti-
tudes in a subconsious way. Meredith, Geyer and Wagner (2018) re-
marked on the idea that foreign language learning usually enshrouds 
“simple topics, such as family, food, and similar aspects of life” (Mer-
edith, Geyer and Wagner, 2018, pp. 90). However, nowadays this dis-
cipline covers social topics of social demand in order not to just im-
prove language levels but communicative competence in motivating 
and current topics in order to involve students actively (Ordem & Ulum, 
2020). Then, resources, tasks and activities need to be updated in the 
Foreign Language and linguistic attitudes learning now. Finally, it is 
known that students who received environmental education are more 
commited with the environment even developing naturalistic intelli-
gence as well (Yeşilyurt and Ozdemir Balakoğlu, 2020).  

Therefore, learning a Foreign  Language and linguistic attitudes are 
usually conceptualized as a  subject with just linguistic contents how-
ever cross-curricular topics such as Environmental Education can be 
covered from this Area especially from Action-Oriented Behavior due 
to the fact it is an approach based on interaction and sharing learning 
experiences which are principles very close to the main approach in 
foreign language learning which is Communicative Language Teaching 
(Núñez-Vázquez & Crismán-Pérez, 2021). CLT means students’ im-
mersion in L2 (foreign language) in context (Dolle & Willems, 1984) 
by planning communicative activities based on interaction and social 
learning experiences to develop communicative competence (Bandura, 
1986; Natsir & Sanjaya, 2014). Here, prosocial Behaviors make sense 
because students need to put into practice collaborative strategies of 
negotiation, eye contact, active listening, help or comittment with the 
class-group. Competence in language is referred as differentiating lan-
guage knowledge and language performance, being the first one related 
to competence (Young, 2014). 

This environmental teaching intervention intends to be an educative 
learning process carried out in connection with reality and current 
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problems of society. A prompt is provided as a driving question which 
guide the teaching-learninng process around three factors regarding en-
vironment: knowledge, attitudes and Behavior. As it is described,  it is 
an schooling approach in that elementary students develop an active 
participation by making a research that expand their environment 
knowledge developing critical thinking and an attitude of participation 
in society. However, this is not enough we also require students in ac-
tion then environmentally Behaviors are necessary to say that this learn-
ing proposal state the development of environmental awareness. This 
learning intervention tries to  get knowledge through making and expe-
riencing  which is essential in Action-Oriented Behavior. Putting into 
practice experiential learning implies solid learning due to the manipu-
lation of reality close to students.  Students are encouraged to improve 
more favorable attitudes and environment-friendly behaviors towards the 
planet through connecting with environment real issues such as plastic 
pollution.  

The selection of plastic pollution instead other environmentally topics 
is due to the fact it is a resource of daily life that any elementary student 
knows and involve their attitudes and Behaviors at home. We wish to 
expand the learning intervention to the Educational Community where 
parents also take place of the teaching-learning process. In doing so, the 
learning intervention is more likely to provide meaningful learning to 
students. However, there other approaches to make students environ-
mentally conscious such as the Theory of Planned Behavior (Armitage 
and Christian, 2003, pp. 190) or Task-Based Language Teaching 
(Nunan, 2004). Both share with Action-Oriented Behavior the active 
participation of students but with different goals of interests. 

2. OBJECTIVES 

This paper aims at designing a teachers’ learning intervention in For-
eign Language lessons to make students of Elementary Education to 
develop an environmentally awareness to take care of our planet and 
avoid current problems in the future. The treatment of daily topics of 
social demand has an impact on linguistic attitudes. Then, a learning 
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proposal focused on boosting environmental awareness is designed 
from an Action-Oriented  Behavior in foreign language learning and 
linguistic attitudes.  This proposal is inspired by the active use of au-
thentic information from websites and digital application to get an im-
provement of Action-Oriented Behavior over learning. The four lin-
guistic skills are covered but we underline Reading as main linguistic 
skill to access information from authentic websites.  Consequently, cov-
ering environmental topics make students active participants and ob-
servers of society problems so social and civic competence increases. 
Then, this paper aims at three basic goals: 

1. How to plan an environmental topic inside an eco-school pro-
gramme to develop environmentally conscious students? 

2. How Action-Oriented Behavior is related to an eco-school pro-
gramme and elementary students? 

3. What are the implications of Action-Oriented Behavior on learn-
ing? 

The first research question tries to provide inspiring ideas to select en-
vironmental topics addressed to elementary students. Teachers can find 
that environmental topics far from usual contents such as recycling may 
be a challenging topic especially if we are learning a foreign language. 
The conceptualization of environment is widespread and learning diffi-
culties increase if we use a foreign language as a mean of communica-
tion. This learning situation may seem that exceeds linguistic and com-
municative competence and this goes beyond students’ skills to acquire 
contents to arise an environmentally awareness. However, as we must 
introduced in this paper a motivating learning proposal from Action-
Oriented Behavior is the key to make students active participants of the 
learning process. This is related to research question 2. This implies a 
foreign language learning proposal characterised by promoting collab-
orative activities, active participation of students who construct linguis-
tic contents thanks to the planning of kinaesthetic learning Behavior by 
accessing information from interacting and authentic websites then 
learning and knowledge technologies are used to achieve students’ in-
volvement and motivation.  The research question number 3 is re-
sponded by boosting students’ positive linguistic attitudes towards 
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learning and involvement in society as active citizens as well as a solid 
learning of language through a motivating and engaging topic as the 
environment. 

3. METHOD 

Eco-schools start in the classroom and is expanded to the community 
by engaging the next generations in action-based learning.  Students 
will carry the Behavioral patterns they uptake under the auspices of 
Eco-Schools with the treatment of this programme in lessons.Regard-
ing methodology about developing environmentally conscious stu-
dents, some methodological foundations such as planning cooperative 
techniques close to students using learning and knowledge technologies 
to access authentic information from environment topics implies the 
active involvement of students as well as classmate’ support to provide 
the right help to overcome learning difficulties then scaffolding tech-
niques are increased by working cooperatively. In doing so, it is earth-
shaking to make an initial evaluation about students’ attitudes towards 
the environment care and its consequences. Therefore, the main role of 
teachers is a prompter of environmentally conscious learners. In order 
to satisfy students’ needs, an Initial evaluation is firstly required to 
know students’ previous knowledge about our environment and the 
Earth to plan from Action-Oriented Behavior. Secondly, coordination 
among teachers  to handle this environmentally topic implies to provide 
some coordinating tips about how we talk to kids about these global 
problems using L2 or foreign language in order to stimulate positive 
linguistic attitudes towards learning and then enviroment-friendly Be-
haviors. Then, it is a continuous process of acquiring environment 
knowledge that ends with a final product to make all the Educational 
Community involved. 

3.1.PARTICIPANTS 

The participants of this learning proposal about boosting environmental 
awareness from an Action-Oriented Behavior in Foreign Language 
Learning and Linguistic Attitudes are students of elementary education 
aged from 8 to 12. They are in the concrete-operational thought stated 
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by Piaget (1970). Following McLeod (2018), this human cognitive de-
velopment of learning rather than the final product through an active 
learning methodology based on rediscovering or reconstructing 
knowledge in collaborative learning activities.  

3.2. ENVIRONMENTALLY CONSCIOUS STUDENTS AND 

FOREIGN LANGUAGE ACQUISITION : LEARNING PROPOSAL  

Bearing in mind that, it is intended to promote environmentally con-
scious students by knowing its consequences from a Eco-school pro-
gramme, then the proposal is  planned with an environmental topic 
called 'Planet Earth' to prompt students’ environment Action-Oriented 
Behavior of the problem of plastic pollution. Tackling plastic pollution 
and reduction in lifestyles have a direct positive impact on the environ-
ment.This environmental content involves several learning actions ac-
cording to students’ needs, so nobody gets left behind and positive at-
titudes towards learning may come up. Then, an updated teachers’ in-
tervention based on posing a prompt question named ‘How to solve 
plastic pollution?’ in Foreign Language lessons fosters motivation and 
optimal linguistic attitudes from an Action-Oriented Behavior. Then, 
this implies a learner-centred approach where the use of YouTube 
Channels and environmentally websites connects with elementary stu-
dents due to the fact they are Digital Native Children (Prensky, 2010). 
Besides, this technological view is enriched by the development of en-
vironmentally awareness to raise active future citizens regarding the 
climate change which demands students’ active involvement. There-
fore, the main teachers’ roles are associated with a planner of coordi-
nating activities using L2 to prompt an environmentally conscious Ed-
ucational community compounded by teachers, parents and students 
(Rivers, 2018). The Learning Scene to prompt environmental actions 
and Behavior is mainly the classroom and the information provided by 
prompt school resources, then the Interactive Whiteboard and visual 
material especially pictures to support more challenging contents typi-
cally related to Natural Science using foreign language as main vehicle 
of communication are promoted (Vygostky, 1983). Next and according 
to Task-Based language approach which is based on the performance 
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of a final task is described (Nunan, 2004). Table 1 shows the planning 
of the  proposal to promote environmentally conscious students in For-
eign Language Learning with the dual aim of increasing linguistic and 
communicative competence in L2 (foreign language) with the corre-
sponding development of linguistic attitudes planning from a environ-
ment-based acquisition of second language. 

The environment-based acquisition of language starts with an initial 
evaluation of students’ attitudes towards the Earth by setting up a brain-
storming. This technique is facilitated by showing some e-pictures on 
the Interactive Whiteboard about environmental situations related to 
plastic pollution and  caters for a spontaneous chatting with related vo-
cabulary such as plastic pollution, ocean, litter, harms wildlife or wa-
terways following the prompt question ‘How to solve plastic pollu-
tion?’ Once, the topic is introduced, the teacher must spurs students 
showing some attitudes towards the environment care. It is essential to 
answer any question that students may ask in order to guide them. The 
use of positive feedbacks and reinforcement oral formulas when stu-
dents display environmentally conscious attitudes are promoted (Abbas 
and Kurshid, 2013). 

After, a video-presentation is shown. Students watch an educational 
video on YouTube about actions against ocean plastic and how micro-
plastic impacts. This is a very informative video that can be useful not 
only in the foreign language lesson but also in the Natural Science class 
to elicit active participation.The video provides tips to make the ocean 
cleaner. It is important to  provide subtitles or captions in foreign lan-
guage  with underlining key words from the vocabulary in order to help 
comprehension from those students with some learning difficulties by 
reading while listening to, so attention to diversity is also covered 
(Baines, 2008). Afterwards, students can raise their hands and say some 
ideas about the video images. 

Students in big group read an adapted text with the help of the digital 
application Scracth.mit.edu titled Be an Ocean Guardian’. The story 
contains  information about the ocean and why it is so important to 
minimize plastic pollution. It tells a kid story about wonderful inhabit-
ants of the sea and how humans should be more considerated and 
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respectful towards them. Plastic accumulation in the Mediterranean Sea 
and Atlantic Ocean in Andalusia in are covered in order to make stu-
dents close to their reality, so motivation improves (Linse, 2005). The 
digital story is a e-picture book, so images support comprehension and 
develop environmentally conscious students. After the reading of the 
story, student put in order the story in order to check students’ compre-
hension. In this way, they perform exercises such as look, order and 
number the pictures or look, order and write the sentences. 

Next, students in pair work read and answer an environmental quiz 
from the authentic website  National Geographic Kids (kids.nationalge-
ographic.com). The website covers contents to protect the environment 
and battling plastic. The Test Quizz prompts self-evaluating attitudes 
with the enviroment (Kellogg, 2003) such as ‘Do you use plastic bot-
tles? or ‘Do you recycle plastic bottles?’  

As a final product, students in small groups and cooperatively make a 
wall-chart and tell called ‘I am the Ocean Guardian Pledge’. A multiple 
choice text is provided in order to guide students’ action along the final 
task. An inspiring authentic digital resource is  the website www.duck-
sters.com/science. Students are told that  they are going to become 
Ocean Guardians and they need to tell through a wall-chart how to solve 
plastic pollution. In order to guide my them  using foreign language 
actively to tell contents from enviroment,  a multiple choice text is 
given with different advices and information about how to solve plastic 
pollution. They choose the corresponding choices and make their wall-
charts drawing some pictures to support comprehension. Afterwards, 
they may tell their classmates or even to a different audience orally in 
order to get more involvement of the Educational Community. Finally, 
students hold up their wall-charts outside the English lesson in order to 
make all the Educational Community (teaching staff, parents and peers) 
aware of the importance of taking care for our oceans. We can also pro-
vide a motivating resource such as  a pledge of being an Ocean Guard-
ian with their names on it and hang it on the English corner as a re-
minder that we all pledge to take care for the environment according to 
the Eco-school programme planned. 
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Finally, developing environmentally conscious may be a challenging 
topic for elementary students, however taking into account students’ 
needs is the core to get successful learning and inclusion of all students 
all learning styles and paces can be included and involved in this learn-
ing proposal. As an example of reinforcement activities, students make 
a word search at word level to communicate in foreign language some 
action-based vocabulary such as ‘reduce, reuse, recycle, plastic and an-
imals’. As an extension activity to the learning proposal, an example is 
‘answer simple riddles’. Students act as detectives that solve the riddle 
to protect the environment. So, they play with language and become 
environmentally conscious students.  

Regarding the evaluation of this learning proposal, evaluation allows 
checking students’ progression towards being environmentally con-
scious as well as their involvement inside the Eco-school programme.  
In this way, the environment-based programme is planned from a form-
ative evaluation for the development of environmentally conscious stu-
dents in the educational context what main aims are the use of foreign 
language  as a mean of communication of environmental topics to foster 
responsible citizens. This implies boosting social and civic competence 
by planning environment-based exercises that promotes Earth care 
where students become active participants. These environment Behav-
iors stimulate learning to learn strategies by working cooperatively in 
heterogeneous groups. Also, the widespread usage of new technologies 
and learning and knowledge technologies due to its motivating features 
shows the importance of Action-Oriented Behavior to accomplish stu-
dents’ involvement in the academic achievement. 

The information obtained from action-based exercises around the envi-
ronment care may be collected through different techniques such as ob-
servations of the learners’ performance, task analysis, Rubrics of lin-
guistic skills and Key Competences, tests, self-assessment and coeval-
uation (peers-assessment). It is actively used the Portfolio, main di-
dactic and evaluation tool especially its part called ‘the dossier’ in order 
to compile all students’ works, so parents can also see students’ envi-
ronmentally commitment.  
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Then, some learning evidences to evaluate the development of the Eco-
school learning programme  are the following: Linguistic and Commu-
nicative Competence by using a second language as a mean of commu-
nication with usual topics from Natural Science such as  the environ-
ment; Social and Civic competence by planning action-based exercises 
that foster environmentally conscious students; Sense of Initiative and 
Entrepreneurial competence by developing active citizens with the en-
vironment care; Learning to learn by stimulating meaning from context 
with the help of visual material such as pictures; Digital Competence 
by getting information from educational videos and e-pictures that 
prompt environmental attitudes; and Cultural Awareness and Expres-
sion by using English to talk about plastic accumulation in the Mediter-
ranean Sea and Atlantic Ocean in Spain.  

In order to evaluate the teachers’ intervention and learning proposal, 
some assessment criteria and indicators were established such as iden-
tifying essential information regarding environmental attitudes from 
oral simple texts; expressing environmental behaviors and messages 
during brief and simple interactions with communicative basic syntac-
tic structures and vocabulary  during participation in face to face con-
versations to establish social contact; understanding the meaning of 
written texts about Earth care with visual and contextualized support 
and simple lexis; and finally writing brief and simple texts to describe 
from an environment-based acquisition of foreign language.  

4. DISCUSSION  

In this paper we describe a learning proposal to achieve environmen-
tally conscious students committed with the planet and its care. To do 
this, learning opportunities needs to be planned  to make students ex-
press themselves regarding how their worries about the planet area 
providing a solid and meaningful learning of a topic of social demand 
that is a main interest for them and society by using a communicative 
approach. Thor & Peter Karlsudd (2020) claimed that ‘The purpose of 
environmental awareness is for people to become environmentally 
aware and also understand that they have their own role in relation to 
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the environment in order to manage and protect it’ (Thor & Peter Karls-
udd, 2020, pp. 3)  

Also, Action-Oriented Behavior is described as main approach to 
boost environmentally conscious students which implies Behavior 
intentions which determine a change of attitude and target acts. The 
aim was to challenge students to think critically about the environ-
ment specifically of plastic reduction, while engaging in interactions 
in foreign language. By applying the Action-Oriented Behavior, we 
address the next research questions: (1) How to plan an environmen-
tal topic inside an eco-school programme to develop environmen-
tally conscious students?; (2) How Action-Oriented Behavior is re-
lated to an eco-school programme and elementary students?; and (3) 
What are the implications of Action-Oriented Behavior on learning? 
 Therefore, we share how elementary language learners can engage in 
critical reflection in foreign language using authentic language to boost 
environmental knowledge and boost some changes regarding the care 
of our planet (at the example of one 75-minute foreign language les-
son). Authentic material is information written by native speakers for 
native readers that is available in many websites contents. The usage of 
them in elementary education is limited due to the fact Linguistic and 
Communicative Competence in L2 or foreign language at this stage is 
in a novel level. Students of this stage need a lot of support in a visual 
way in order to get comprehension and it is here where learning and 
knowledge technologies play a crucial role. Learning and Knowledge 
Technologies due the didactic value have many visual aids that support 
and reinforce learning.  

The use of e-pictures or e-flashcards to expand vocabulary learnt in a 
solid way requires an Action-Oriented Behavior. This involves the im-
portance of planning students in action as active learners and agents of 
their own learning process. Then, it is a construction of knowledge but 
also attitudes and skills which cover lifelong learning very connected 
to Key Competence for the whole life. Authentic texts can be exposed 
to students in a direct or indirect way. Thus, teachers can select the vo-
cabulary or adapt the discursive text to descriptions or narratives that 
are more familiar to learners of L2. The treatment of authentic texts 
related to environment begins as a green movement in order to satisfy 
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the needs and social and civic competence of the current society. For 
that goal, we provide information about activities around environment 
knowledge, environment-friendly Behaviors and attitudes being read-
ing of authentic texts the core to turn environmental awareness. The 
pre-reading activities are based on doing an initial evaluation of envi-
ronment knowledge and attitudes making students aware of causes and 
consequences of plastic pollution.  

Then, the goal is not just expanding vocabulary or grammar but also 
their knowledge about the topic. The while-reading of the authentic 
texts allows students to be aware of how environment-friendly Behav-
ior impacts on human being lifestyle.  Finally, the post-reading stage or 
final product demands from students providing inspiring ideas to in-
volve all the Educational Community and the development of creative 
thinking (Puchta and Williams, 2011). The, they became new agents to 
boost the environmentally conscious population so their role is very ac-
tive and make a call to action regarding our planet. This final task con-
sists in making and writing a wall-chart with plastic reduction tips 
which demand environment knowledge and a commitment with the 
planet to solve this environment problem. This expands students’ in-
volvement because they acquire an active responsibility being now their 
environment knowledge different to the first steps of the learning pro-
posal.  

Thus, these wall-charts encompass many environment-friendly Behav-
iors to make society aware of their acts. This also requires, not only, 
creativity but also a process of thinking construction to be closer to en-
vironment thanks to Action-Oriented Behavior. The learning situation 
supposes the development of thinking routines such as holistic thinking 
which develop the gist and analytic thinking which allows accessing 
information in detail. The theoretical framework for the reported activ-
ities integrates students as active agents then a learner-centred approach 
is planned. We describe the design of the activities in a unit that re-
viewed the linguistic content regarding action verbs and its usage in 
linguistic structures in order to make society aware of plastic pollution 
and its consequences over human being lifestyles in the future and pre-
sent. Likewise, some scholars have stated the importance of engaging 
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students in reading in the classroom to “deepen students’ understanding 
of the often complex nature of ethical decision making” (Henderson & 
Malone, 2012 cited by Meredith, Geyer, & Wagner, 2018, pp. 91 ).Us-
ing authentic texts either with visual support or adapted provided us 
with the opportunity to activate students’ environment knowledge and 
their attitudes to create environment-friendly Behavior. Reading of au-
thentic texts from educative websites such as National Geographic Kids 
which are specialists in environment and natural science open the door 
of knowledge to second language learners just using the right support 
to get their involvement and we think Action-Oriented Behavior is the 
main approach to make students of elementary education closer to top-
ics of social demand. Foreign language learning here is grounded the 
Action-Oriented Behavior taking its learning principles as the key to 
change Behaviors regarding the environment. As has been shown in 
prior research, this motivates students by developing Behavior inten-
tions prior to action allowing them to connect linguistic competence 
with  topics of personal importance. Then, environmental issues are not 
just related to a commemoration such as the World Environment Day 
(on 5th June). It is a cross-curricular topic for any discipline, so Eco-
schools are taking a special relevance in the educational process. This 
discussion leads to think of the way of making students environmen-
tally conscious what implies all the Educational Community, so coor-
dinating measures can be developed in order to tailor all students’ needs 
(Capp, 2018). 

5. CONCLUSION 

The current study has set out to sketch a unified account of environ-
mental awareness  in education from a learning perspective focused on 
foreign language and linguistic attitudes by planning from an Action-
Oriented Behavior. Regarding previous approaches working under the 
assumption that foreign language is just a linguistic discipline and 
mainly based on linguistic competence as language knowledge but not 
in practice, the present research intended to show a more integrated re-
lationship of environment topics and foreign language learning taking 
the frame stated by Tarakci Eren,Gülpinar Sekban, Düzenli  (2020). 
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This focused environmental awareness on three basic factor such as en-
vironment knowledge, environment attitudes and environment-friendly 
Behaviors planning a learning proposal where expanding environment 
knowledge is the basics on leading environmental Behaviors. In this 
sense, stimulating environmental awareness to boost active citizens in 
society is the core idea of Action-Oriented Behavior. It is underlined 
along this paper students’ active involvement as a way of modifying 
attitudes implied.  The present paper has further shown the importance 
of  a more global communication competence in school contexts (Natsir 
and Sanjaya, 2014) with the treatment of social demanding topics ac-
cording to the society events and time. 

As it has become clear from the study carried out, this environment 
learning proposal has strong explanatory power about the importance 
of integrating environment topics in the elementary curriculum of for-
eign language learning. As a final remark, the effects of teacher’s inter-
ventions as well as teacher’s attitudes and behavior towards the envi-
ronment are very relevant to plan meaningful learning proposal based 
on the aforementioned three factors of environmental awareness (Ta-
rakci Eren,Gülpinar Sekban, Düzenli,  2020). Nonetheless, whereas this 
research focuses on the importance of environmentally conscious stu-
dents in elementary education for students of language as L2, it does so 
at the expense of in-depth analyses of environment topics. 

An important task for future inquiry on environment linguistic 
knowledge will be thoroughly examine the possible variation of results 
within different learning methodologies, not just focused on Action-
Oriented Behavior thus testing the importance of a range of social top-
ics as plastic pollution for population and especially for future genera-
tions.   

Finally, this arises several questions for future research. Indeed, the 
need for carrying out a similar study but with an experimental design 
to assess students’ environmental awareness towards from different 
learning methodologies and also check whether there are significant 
differences among students’ behaviors regarding age and context. Such 
research might be further expanded to other social topics in order to set 
up a path to proceed in the learning of language and attitudes.   
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TABLE 1 Learning proposal based on environmentally-based acquisition of learning a sec-
ond language 

Set of environment-based acqui-
sition activities 

Resources Action-Oriented im-
plications 

Activity 1: Activity 1: initial evalu-
ation with a brainstorming:  atti-
tudes towards the Earth 

prompt pictures, context 
cards, fact-files and the 
interactive whiteboard 

Environmental 
knowledge 

Activity 2: video-presentation 
about actions against ocean 
plastic and how microplastic im-
pacts. 

pictures, and interactive 
whiteboard. 

Environment-friendly 
behaviours 
Attitudes towards 
the environment 

Activity 3: environmentally ac-
tions reading of a digital  story-
book and answer comprehension 
questions 

Digital story on 
Scratch.mit.edu, e-pic-
tures, captions  and work-
sheets. 

Attitudes towards 
the environment 
Environmental 
knowledge 

Activity 4: environmental digital 
quiz  

computer or tablets, au-
thentic website  National 
Geographic Kids and 
worksheets 

Environmental 
knowledge 

Final task: make a wall-chart and 
tell called ‘I am the Ocean 
Guardian Pledge 

authentic website such as 
www.ducksters.com/sci-
ence, wall-charts, cut-
outs, and worksheets. 

Attitudes towards 
the environment  
Environment-friendly 
behaviours 
Environmental 
knowledge 
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FIGURE 1. Environmental awareness and the attitude, knowledge and behaviors that con-
stitute environmental     awareness (Tarakci Eren,Gülpinar Sekban, Düzenli,  2020, 
pp. 761) 
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1. INTRODUCCIÓN  

Las redes sociales y algunos medios de comunicación se han convertido 
en espacio más utilizado para difundir noticias falsas. Es especialmente 
significativo el uso de plataformas de vídeo como Youtube o Twitch 
para la divulgación de bulos y fakenews, además, en tiempos de pande-
mia, estas plataformas han aumentado la producción tanto de vídeos 
como de canales, especialmente en temas de salud y cambio climático. 

En esta investigación se han recopilado los vídeos de las plataformas 
de Youtube que han realizado divulgación de bulos y fakenews sobre 
salud y cambio climático en el periodo entre la determinación del estado 
de alarma en España y el final del confinamiento. El análisis de los ví-
deos permite identificar qué bulos han sido más reiterados, con qué ca-
pacidad de divulgación y en qué momentos se han realizado. 

1.1. MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y NOTICIAS FALSAS 

En los primeros meses de 2020 las noticias sobre un nuevo virus salta-
ban a los medios de comunicación y tanto el virus como las noticias 
llegaban en muy pocos días a todo el mundo.  

Así, mientras el virus provoca más de 3 millones en Abril de 2021 
(Dong, Du, & Gardner, 2020), todos los medios de comunicación se 
hacían eco de la noticia alcanzando datos de cobertura mediática 



‒   ‒ 
 

dominante (Figura 1) como nunca en la historia del periodismo (Pear-
man et alt., 2021). 

FIGURA 1. Cobertura periodística mundial de los términos COVID o coronavirus con nue-
vos casos semanales confirmados de COVID entre el 30 de diciembre de 2019 y el 1 de 
noviembre de 2020 

 
Fuente: Pearman et al. (2021) 

Las decisiones tomadas alrededor de la pandemia y las emergencias sa-
nitarias y socioeconómicas se fueron consolidando como un espacio 
adecuado para la aparición de fake news, bulos o, directamente, menti-
ras (Villa y Cerdán, 2020). Muchos de los 600 bulos recogidos en Es-
paña se refirieron a posibles tratamientos alternativos de la cura o evitar 
el contagio o sobre las decisiones de la Organización Mundial de Salud, 
desinformaciones alentadas por la derecha y la ultraderecha como el 
presidente de EE.UU., Donald Trump al sugerir inyectarse desinfec-
tante como elementos para matar el coronavirus (Navarro, 2020).  

La rápida difusión de estas noticias falsas provoca que Tedros 
Adhanom Ghebreyesus, director de la Organización Mundial de la Sa-
lud lo denomine “infodemia” a la desinformación generada en torno al 
coronavirus (Ghebreyesus & Ng, 2020). Con todo, es muy relevante 
identificar la rápida propagación de las fakenews con la rapidez de la 
difusión de los virus, así lo indican Davis, Perra, Zhang, et al (2020) 
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que identifican que la movilidad y las interacciones online y offline de 
las personas en Europa influye en la propagación de un rumor. 

Las redes sociales como Whatsapp, Twitter, Facebook y otras redes so-
ciales, pero también desde medios periodísticos más tradicionales como 
han identificado Salaverría, Buslón, López-Pan, León, López-Goñi, y 
Erviti (2020).  

A pesar, de que las noticias falsas también se difunden en medios pe-
riodísticos tradicionales como los periódicos o revistas de noticias, la 
percepción de las personas europeas sigue dándole más confianza a es-
tos medios (Tabla 1). 

TABLA 1. Niveles de confianza en los medios de comunicación  

Medios 

Media Europa 
Tiende a confiar 
+ Confianza To-
tal 

España 
Tiende a confiar + 
Confianza Total 

Radio 70% 74% 

Televisión 66% 57% 

Prensa papel 63% 65% 

Prensa on line 47% 47% 

Plataformas de vídeo o 
podcast 27% 24% 

Redes sociales y apps de 
mensajería 26% 27% 

Fuente: European Comission, 2018 

Continuando con la difusión de las noticias falsas, en todo el mundo, 
obliga a la Organización Mundial de la Salud a poner en marcha proce-
sos comunicativos sobre infodemias y al rastreo de información mien-
tras crea un espacio web para desmentir las fakenews que circulan por 
las redes (Aguado-Guadalupe y Bernaola-Serrano, 2020). De la misma 
forma el Gobierno de España activó la campaña ‘Coronavirus, siempre 
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fuentes oficiales’ (Martín-Barato, López Doblas, Luque-Martín, y 
March-Cerdá, 2020). 

Las empresas propietarias de las redes sociales, como Facebook, Twit-
ter o YouTube son conscientes de que sus plataformas son espacios 
desde la que se difunden las noticias falsas. Así, incorporan en sus plan-
tillas equipos de revisores e invierten en tecnologías de inteligencia ar-
tificial, como es el caso de Facebook, con el fin de limitar la presencia 
de este tipo de noticias (Rodríguez-Canfranc, Villar-García, Tarín-Qui-
rós, y Blázquez, 2020).  

Por otro lado, otras redes sociales como Instagram y Whatsapp se han 
convertido en dos de las principales redes sociales de difusión de noti-
cias falsas (Barret, 2019). Ambas redes sociales comparten caracterís-
ticas que favorecen la difusión de las redes sociales como la gran base 
de usuarios en general y de usuarios jóvenes en concreto y, además, la 
facilidad de difusión de imágenes, memes o fotografías falsas con citas. 
Con todo, Google, dada la facilidad de acceso a toda la información 
incluida la falsa, es un actor fundamental en la difusión de noticias fal-
sas.  

La existencia de una Red Internacional de Verificación de Datos (Inter-
national Fact-Checking Network)110 con más de 50 miembros de todo 
el mundo ya indica que la difusión de las noticias falsas es un problema 
mundial. En España son tres los medios que se dedican a verificar no-
ticias falsas: Efe Verifica-Agencia EFE, Maldita y Newtral. 

Esta Red de Verificación de Datos advertía en mayo de 2020 que habían 
desmentido más de 6.000 fakenews sobre el Covid-19 (Newtral, 2020). 
De la misma forma, en España, Maldita indicaba que, en mayo de 2021, 
habían verificado más de 1000 bulos y desinformaciones sobre la CO-
VID-19 (Maldita, 2020). 

 
110 https://ifcncodeofprinciples.poynter.org/ 
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1.2. PLATAFORMAS DE VIDEO. YOUTUBE COMO HERRAMIENTA DE 

INFORMACIÓN 

A pesar de los intentos de las propias plataformas de las redes sociales 
y de las entidades de verificación de datos, la televisión, en práctica-
mente todos los rangos de edad, sigue siendo en España el medio ele-
gido para la información. Y mientras hemos estado en casa más tiempo 
debido al confinamiento obligados por la pandemia de la Covid-19, el 
tiempo dedicado a la televisión ha aumentado significativamente alcan-
zando las 4 horas y 35 minutos por semana y día, es decir, 16% más 
que el mismo periodo del año anterior Casero-Ripollés (2020). De la 
misma forma en televisión supuso un récord histórico durante los meses 
de abril y marzo de 2020 se incrementó +40% y 37% respectivamente 
(Barlovento Comunicación, 2021) (Tabla 2). 

TABLA 2. Evolución mensual minutos persona/día total consumo televisión 09/03/2020 a 
09/03/2021 

Mes 
Minutos per-
sona/día en 2019 

Minutos per-
sona/día en 2020-
2021 

Marzo 2020 249 341 

Abril 2020 250 349 

Mayo 2020 238 297 

Junio 2020 230 255 

Julio 2020 213 226 

Agosto 2020 201 222 

Septiembre 2020 229 242 

Noviembre 2020 236 259 

Diciembre 2020 254 279 

Enero 2021 250 280 

Febrero 2021 258 295 
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Fuente: Barlovento Comunicación, 2021 

La televisión y el vídeo son dos de los grandes acaparadores de la in-
formación y el consumo de contenidos, tanto en formato analógico 
como en virtual y que sigue creciendo. También crece en formatos de 
consumo en diferido, así, como indica el Estudio de IAB SPAIN 
(2021), en 2021el 80% del tráfico mundial de internet estará basado en 
contenidos de vídeo, los usuarios se han acostumbrado a consumir con-
tenidos en vídeo en todo momento y lugar. 

La duración de los vídeos se ha mostrado como un elemento que no 
establecía diferencias, así, tanto los vídeos cortos (hasta 30 segundos) 
de plataformas como TikTok como las Stories o las Instagram Reels, 
como en los vídeos largos de IGTV, Youtube, Facebook o Twitch. De 
todas estas plataformas, Youtube es la tercera red social con más usua-
rio del mundo, por detrás de Whastapp y Facebook (IAB Spain, 2020). 
Además, Youtube es una de las redes sociales mejor valoradas entre sus 
usuarios y, es una de las razones por lo que se trata de una de las redes 
sociales que más tiempo pasamos, hasta 1h y 39 minutos al día. 

1.3. SALUD Y CAMBIO CLIMÁTICO 

El aire, el agua, los alimentos y la vivienda, ente otras, están condicio-
nas por el cambio climático. Estos elementos sociambientales condicio-
nan la salud del ser humano (Organización Mundial de la Salud, 2018). 
El 30% de las muertes relacionados con el cambio climático en España 
están relacionados con el calor (Vicedo-Cabrera, Scovronick, Sera, et 
al, 2021). Situación que se va a agravar si la adaptación no continua en 
la línea de los últimos 35 años (Follos et al., 2021) pudiendo llegar a 
los 13.000 muertos más al año por olas de calor (Díaz et al., 2019). 

El cambio climático agrava los efectos de la contaminación atmosférica 
no solo en efectos, no sólo directamente, por los propios fenómenos 
meteorológicos, sino que también por los efectos directos de los conta-
minantes para la salud (Ballester, Díaz, Moreno, 2006). Esta contami-
nación atmosférica mata hasta a 10.000 personas al año en España.  

Los desastres naturales como los incendios y las inundaciones son más 
frecuentes y violentos debido al cambio climático y que ya están 
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generando migraciones en diferentes países europeos como España con 
más de 64.000 desplazados en el decenio 2008-2019 (Rodríguez-Mar-
tínez & Montalto, 2020). Además de la magnificación de enfermedades 
ya existentes y transmitadas por vectores (Organización Mundial de la 
Salud, 2018; Ryan, Carlson, Mordecai, y Johnson, 2019). 

El cambio climático puede haber sido un factor importante en los brotes 
de dos virus, entre ellos el SARS-CoV-2, causante de la pandemia de 
COVID-19 (Beyer, Manica, & Mora, 2021). 

2. METODOLOGÍA 

La recopilación de la muestra se realiza a través de la búsqueda de los 
vídeos identificados por las entidades verificadoras como Maldita 
(2020) y que se difundían noticias falsas. Además, se identificó un ví-
deo de la autora del libro “La verdad de la Pandemia” con la intención 
de identificar los usos del discurso similar al negacionismo de la pan-
demia. 

Por otro lado, se identificaron vídeos en los que se dudaba la existencia 
del cambio climático a través de la crítica a la lideresa del movimiento 
Fridays for Future, Greta Thunberg.  

De esta forma se seleccionaron un total de 9 vídeos (Tabla 3), todos 
ellos emitidos en diferentes plataformas de redes sociales, aunque, to-
dos, en algún momento del estado de alarma en España fueron compar-
tidos en Youtube. 

Tras la identificación de los vídeos, se recopiló a través de una hoja de 
cálculo y se diseñó una ficha de análisis a partir de Gil, Gómez de Tra-
veseo, & Almansa (2020) que incluye las principales características 
descriptivas de cada contenido: título, número de reproducciones, fecha 
de subida y duración; así como una serie de categorías que tratan de dar 
respuesta a las siguientes preguntas de investigación. Para esta investi-
gación, dado que se pretendía conocer los discursos negacionistas sobre 
la pandemia y el cambio climático, se seleccionaron las variables indi-
cadas en la Información de índole sanitaria: Información Epidemioló-
gica; Testimonios e Información relativa a la investigación sobre 
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fármacos/tratamientos y/o vacuna frente al coronavirus. Siendo el apar-
tado más relevante el de Testimonios dado que permite un análisis es-
tructural básico de relaciones entre el discurso y las personas que reali-
zan los testimonios en cuanto a si son sanitarios, virólogos, biólogos, 
expertos, etc. o de particulares. 

TABLA 3. Selección de los vídeos seleccionados para la investigación 

Nombre del vídeo Fecha  
publicación 

Número  
de visitas 

Dr. Tom Cowan. Los sistemas 
inmunológicos111  

Abril 2020 45.948 

Plandemic: The hidden agenda 
behing Covid-19 

 (*) 

Vacuna Show112 Enero 2021  
The Big Reset113 Marzo 2021 18.200 
Médicos por la verdad114 Septiembre 

2020 
413.627 
 

 “La verdad de la Pandemia” – 
El club de los viernes115 

Agosto 2020 451.304 

El lado más oscuro de Greta 
Thunberg116 

Abril 2020 227.765 
 

Putin critica el discurso de 
Greta Thunberg117 

Abril 2020 1.149.064 
 

¿Salió el coronavirus de un la-
boratorio chino de Wuhan?118 

Marzo 2020 80.682 
 

(*) Según publica el New York Times, algo más de una semana después de su lanza-
miento, el vídeo se había reproducido, en total, más de ocho millones de veces 

 
111 https://www.youtube.com/watch?v=J-i3rLoHdS8 
112https://www.facebook.com/per-
malink.php?story_fbid=2226462244144134&id=296903723766672 
113 https://vimeo.com/522770385 
114 https://www.youtube.com/watch?v=lGILzFuxseE 
115 https://www.youtube.com/watch?v=cbho5z6VXTk 
116 https://www.youtube.com/watch?v=4uvT1uAxIbs 
117 https://www.youtube.com/watch?v=HnA-bprHlwA 
118 https://www.youtube.com/watch?v=p_pGlNI8Hrw 
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3. RESULTADOS 

Tras el análisis de los vídeos, muchos de ellos fueron eliminado al de-
mostrarse que eran mentira, noticias o información falsa siguiendo pro-
tocolos de información, incluso Youtube incluye un protocolo informa-
tivo en los vídeos sobre en los que se hablaba del tema con enlaces a 
informaciones veraces y oficiales (Figura 2). Lo mismo ocurre con la 
información en Facebook (Figura 3). 

FIGURA 2. Indicación de Youtube sobre la información sobre la COVID-19 enlazando a 
información institucional 

 
Fuente: Youtube 

FIGURA 3. Indicación de Facebook indicando la falsedad de la información a partir de la 
verificación del mismo. 

 
Fuente: Facebook 

En esta investigación se han recopilado los vídeos de las plataformas 
de Youtube que han realizado divulgación de bulos y fakenews sobre 
salud y cambio climático en el periodo entre la determinación del estado 
de alarma en España y el final del confinamiento. El análisis de los ví-
deos permite identificar qué bulos han sido más reiterados, con qué ca-
pacidad de divulgación y en qué momentos se han realizado. 
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En el seguimiento de los vídeos se ha podido observar cómo la principal 
campaña ha sido contra las instituciones gubernamentales como los go-
biernos o la propia Organización Mundial de la Salud, esa es una de las 
grandes diferencias con respecto a los vídeos analizados con temática 
sobre el cambio climático, en el que el gran objetivo de ataque ha sido 
la lideresa del movimiento Fridays for Future, Greta Thunberg. Ade-
más, muchos de estos ataques se producen desde las propias organiza-
ciones gubernamentales en las figuras de los presidentes, tanto de la 
Rusia como de Estados Unidos.  

Dos de los vídeos “La verdad de la pandemia”, “Plandemic: The hidden 
agenda behing Covid-19” mantienen en común la conspiración de que 
el virus es un recurso creado por élites para crear un estado de pánico, 
de manera que la sociedad fuese más fácil de manejar y controlado por 
unos pocos.  

Otra de las formas de difusión de informaciones falsas a través de los 
vídeos de Youtube es a través de supuestas eminencias científicas, 
como en el caso del vídeo “Plandemic: The hidden agenda behing Co-
vid-19” en el que la científica Judy Mikovits es la principal participante 
del vídeo y que, en realidad, se trata de una controvertida defensora 
antivacunas. De la misma forma, en el vídeo de “Médicos de la verdad” 
se trata de un grupo de médicos que justifican su enfoque en el argu-
mento de que la medicina occidental no es saludable ni científica. 

Por otro lado, una práctica habitual, especialmente si está dirigido a los 
más jóvenes, es trata de informar a través de memes y elementos cómi-
cos, como ocurre en el vídeo “Vacuna Show” que realiza un montaje 
de imágenes falsas y manipuladas en formato meme que evidencia lo 
innecesario de contar la verdad. 

4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

En una primera aproximación se puede concluir que las redes sociales 
son el espacio más adecuado para la difusión de noticias falsas, que es 
necesario establecer procesos educomunicativos en salud y cambio cli-
mático y que los medios tienen la obligación de denunciar esta situa-
ción. Esta necesidad de incrementar la capacitación de los ciudadanos 
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es fundamental para combatir las noticias falsas. Existe una relación 
positiva entre la educación y la capacidad para identificar las noticias 
falsas (Van Prooijen, 2017). Por otra parte, estas plataformas tienen la 
obligación de seguir formando a más periodistas para que sean capaces 
de buscar la verdad, para es necesario que los colectivos de periodistas 
refuercen la formación periodística a través de la alfabetización mediá-
tica en centros educativos y en espacios de interés para la ciudadanía 
en una actitud crítica en y para los medios de comunicación (Rodrigo-
Cano & Ruiz-Alba, 2021). 

El éxito de las noticias falsas ha tenido un aliado esencial en las plata-
formas de las redes sociales, pero especialmente en el vídeo, por lo que, 
con la intención de luchar contra las fake news, es muy importante que 
estos agentes del ecosistema digital implemente procesos de control so-
bre lo que publican los usuarios, de la misma forma, deben tener una 
proceso fundamental en la formación para la identificación de las noti-
cias falsas y su reconocimiento, de cara a poder colaborar en la elimi-
nación (Witness, 2018). 

Es evidente que, en los momentos informativos en los que nos move-
mos, es fundamental plataformas de verificación de la información que 
se publican en las plataformas digitales dado el papel no solo de com-
probación de la noticia si no de alertar tanto a las propias redes sociales 
o buscadores como para la ciudadanía para que, a su vez, permitan la 
denuncia. 

La rápida difusión de las noticias falsas en las redes sociales tiene un 
elemento fundamental para frenar estas circunstancias, que pasa por un 
periodismo comprometido con la veracidad y con la denuncia. Hay me-
dios que se posicionan a favor la polémica y hacen gala de ello para 
lograr el clickbaiting, gran enemigo del periodismo de calidad.  

La necesidad de seguir investigando estas noticias falsas es más que 
evidente, y debe permitir a la ciudadanía conductas reflexivas ante los 
medios de comunicación y ante las redes sociales (Salaverría et al, 
2020).  

En tiempos complejos de emergencias, tanto sanitaria como climática 
es necesario que haya periodistas especializados en datos, análisis y 
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ciencia, para ello, es necesario que los profesionales del periodismo 
tengan cubierto las necesidades básicas de contrato, horario y salario 
para evitar que se tenga que realizar procedimientos en detrimento de 
la calidad de la información que se puede ver perjudicada por las cir-
cunstancias laborales sino también por la ética del periodista (Suárez-
Villegas et al, 2009). 
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CAPÍTULO 40 

“RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN VINCULADA A 
TEMPORALES DE VIENTO, PRECIPITACIONES 

TORRENCIALES E INUNDACIONES EN LA CIUDAD DE 
BARCELONA ENTRE LOS AÑOS 1961-2012” 

TORRENS CALLEJA JOSÉ MARÍA 
Escuela de Turismo de Baleares (ETB)- CLIMARIS (UIB) 

 

1. INTRODUCCIÓN 

La ciudad de Barcelona se ha visto afectada en el periodo de estudio 
por un conjunto de eventos meteorológicos que pueden considerarse 
como perjudiciales y son conocidos como DHE (Damaging Hydrome-
teorological Events) en la literatura científica (Caloiero y Petrucci, 
2014; Llasat et al, 2009; Petrucci et a, 2009; UNISDR, 2007). Estos 
eventos son vendavales y precipitaciones torrenciales que originan da-
ños, directos en el primer caso, y que provocan episodios de inundacio-
nes en el segundo, además de provocar también impactos directos sobre 
la ciudad y su población. Como fuente para este tipo de investigación, 
y provocado por la habitual falta de estudios e informes de tipo oficial, 
se ha venido utilizando la prensa como recurso para la recogida de in-
formación sobre los impactos ocasionados por estos eventos extraordi-
narios, tanto en España (Duce Díaz, 2002; García y Martín, 2000; Pérez 
García, 2001; Ruíz, 1998) como en Europa (Bayliss y Reed, 2001; 
Payrastre et al, 2003; Petrucci y Polemio, 2003).  

La prensa es una fuente accesible y contiene una información sistema-
tizada (Hernández Varela et al, 2003). Aun así, los datos obtenidos de-
ben ser revisados de forma rigurosa para evitar la recolección de inexac-
titudes que puedan inducir a errores. En el artículo presentado se pro-
cede a una recopilación de las noticias que, sobre eventos extraordina-
rios, se han publicado en la prensa local de Barcelona, a través de la 
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hemeroteca del periódico digital de La Vanguardia. El uso de los me-
dios locales permite presuponer que las noticias tratadas presentan un 
grado de concreción elevado, al contrario que sucede con medios na-
cionales en los que el detalle a escala sobre los eventos suele ser sensi-
blemente inferior (Bayliss y Reed, 2001). Con la información obtenida, 
se pueden visualizar los episodios estudiados con su interpretación por 
la prensa local, y comparar su tratamiento con la realidad de los datos 
meteorológicos obtenidos de las series de observaciones de la AEMET 
en la estación del Aeropuerto de Barcelona  en el periodo de 1961-2012, 

2. OBJETIVOS 

‒ Determinar mediante las noticias de prensa local, los efectos 
de la meteorología en la funcionalidad de la ciudad de Barce-
lona. 

‒ Disponer de una percepción objetiva y conocer la realidad me-
teorológica en la localización de la ciudad de Barcelona, asi-
mismo obtener una clasificación real que determina los episo-
dios de la meteorología adversa en la serie de años investi-
gada. 

3. LOCALIZACIÓN DEL ESTUDIO 

La ciudad de Barcelona es la capital de Cataluña, tiene una población 
de 1.608.746 habitantes (INE 2016). La superficie del municipio es de 
102,15 km2. Se encuentra a 13 metros sobre el nivel del mar. Las coor-
denadas de la localización son 41º22´57´´N – 2º10´37´´E. La ciudad se 
localiza a orillas del mar mediterráneo, en un llano litoral. Las zonas 
limítrofes de la ciudad son al este, el mar, al oeste la Sierra de Collse-
rola, al sur el río Llobregat y al norte el río Besós. Los orígenes pobla-
cionales son diversos. Se remontan históricamente al Neolítico (5.550 
a.C.), En VII a.C. – VI a.C. al pueblo Íbero. En 230 a.C. fundada por 
Cartagineses. En 218 a.C. la conquista de los romanos, ciudad bauti-
zada como Barcino. En el s. V, los visigodos. En el s. VIII conquistada 
por musulmanes (Al-Hurr). En el año 801 estuvo dentro del Imperio 
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Carolingio. En el año 985 empezó el dominio de la corona de Aragón. 
En el siglo XV se levantaron tensiones contra la ciudad con la unión 
dinástica con Castilla. A finales del s. XVIII y en el s. XIX, comenzó 
la industrialización. A comienzos del s.XIX, nació el movimiento polí-
tico, económico y cultural del Renacimiento. En 1897 se diseño el en-
sanche de Cerdà, tras el derribo de las murallas. En los años de la crisis 
del 1929 y el inicio de la guerra civil Española, la ciudad defendió la 
república, siendo foco de rebeliones. La dictadura de Franco promovió 
la ciudad como polo de desarrollo industrial. Apareciendo movimientos 
obreros y creando infraestructura de transportes. En la democracia y 
dentro de la U.E. (1986), se modernizó la ciudad en proyectos culturales 
y urbanísticos. El desarrollo urbanístico estuvo en auge en consecuen-
cia de la celebración de los Juegos Olímpicos de 1992. 

El clima de la ciudad está considerado por la clasificación Köppen-Gei-
ger, en un clima mediterráneo marítimo. En una zona de transición entre 
el clima subtropical de veranos secos y calurosos (Csa) a un  clima sub-
tropical húmedo (Cfa).La estación meteorológica utilizada en el estudio 
está situada en el Aeropuerto de Barcelona  (0076), localizada en la 
zona de la periferia de la ciudad, en el Prat de Llobregat a una cota de  
4 metros sobre el nivel del mar con las coordenadas: Latitud: 41° 17' 
34'' N - Longitud: 2° 4' 12'' E. La estación meteorológica del Prat de 
Llobregat no se encuentra dentro del límite municipal de Barcelona. En 
este caso, se considera positiva porque la zona es semejante al entorno 
de la zona urbana de la ciudad, por localizarse en las proximidades y 
tener una cota de 4 metros sobre el nivel del mar. 

La ciudad de Barcelona no es ajena a episodios de precipitación torren-
ciales que van acompañados de inundaciones. El espacio urbano se lo-
caliza sobre una llanura de inundación por la que circulan los dos ríos 
destacables, el Llobregat y el Besòs, cauces naturales, que se han visto 
afectados por la acción antrópica. El desarrollo urbanístico en la zona 
costera ayuda también al incremento de sucesos que se pueden relacio-
nar además con otros factores como la topografía de las zonas afecta-
das, la falta de adecuación del alcantarillado y por las intensidades de 
precipitación causantes de los hechos. Los problemas ocasionados por 
las lluvias torrenciales en el entorno urbano de Mallorca, son 
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básicamente la inundación de plantas bajas y subterráneos así como 
problemas de tránsito por el corte de calles y pasos inferiores (Grimalt, 
1992). 

FIGURA 1. Mapa del entorno urbano de Barcelona 

 
Fuente: elaboración propia a partir de IGN. 

TABLA 1. Variables medias climáticas estación 0076 (1981-2010) 

Temp media Precip media Hum rel Horas sol anuales Días lluvia anuales 

20,3 ºC 588 mm 69% 2755 53,3 
 

 Fuente: elaboración propia AEMET 

4. METODOLOGÍA 

La metodología utilizada en la realización del artículo se estructura en 
diferentes procedimientos. En primer lugar, se ha desarrollado un aná-
lisis de los umbrales que permitan calificar a la precipitación y la fuerza 
del viento. El umbral de la precipitación intensa y las fuertes rachas de 
viento que causa perjuicios en la ciudad de Barcelona se ha calculado 
en los treinta mayores registros de la serie entre los años 1961-2012. 
Los registros comprenden las rachas de viento desde 139 a 88 km/h y 
la precipitación diaria en 24 horas de 175,1 a 72,5 mm.  La intensidad 
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del viento basada en la escala de Beaufort (1805), citada por Simón 
(1997), considera a partir de la categoría 9, temporal fuerte, que provo-
can perjuicios en zonas terrestres. A partir de las fechas registradas se 
ha procedido a una sistemática recopilación de las noticias que, sobre 
hechos ligados a fenómenos climáticos adversos, han aparecido en la 
prensa local de Barcelona. Se han considerado los datos daños ocasio-
nados por el viento y las inundaciones. Finalmente, se muestra  que 
entre los datos extraídos de la serie climatológica de la estación de re-
ferencia (Aeropuerto de Barcelona) y los resultados de las búsquedas 
en la prensa se puede observar si se corresponde la percepción de la 
población estudiada con los valores registrados oficialmente. 

TABLA 2. Escala de Beaufort (1805) 

Fuerz
a 

Km/
h Clase Efectos 

9 
75 a 
88 

Temporal 
fuerte Daños árboles, imposible andar contra el viento 

10 
89 a 
102 

Temporal  
duro 

Árboles arrancados, daños en estructura de construc-
ciones 

11 

103 
a  
117 

Temporal 
 muy duro Destrucción en todas partes, lluvias muy intensas 

12 
más 
118 

Temporal hu-
racanado 

Voladura de autos, árboles, casas, techos y personas. 
Puede generar un huracán 

 

Fuente: Elaboración propia Fuente: Simón (1997) 

4. RESULTADOS 

REGISTROS CLIMÁTICOS DE VIENTO Y PRECIPITACIÓN 

4.1. REGISTROS DE ALTAS VELOCIDADES DE VIENTO. 

En el apartado de vendavales que causan perjuicios en la ciudad de Bar-
celona, se ha establecido el criterio del umbral de los 30 mayores regis-
tros de la serie de años analizada. Los días con los datos aparecen en la 
tabla 3. 
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TABLA 3. Registros de velocidades de rachas de vientos 1961-2012 

 

Día Mes  Año Racha Día Mes  Año Racha Día Mes  Año Racha 

15 11 2001 139 11 1 1979 94 3 2 1961 90 

28 11 2003 119 2 12 1976 94 23 1 1966 90 

24 12 1965 110 4 2 2003 93 13 2 1972 90 

9 1 1974 108 28 12 1999 93 25 12 1993 90 

11 12 2004 106 16 4 2004 91 6 2 1974 90 

10 11 1983 103 22 10 2008 91 5 2 1979 90 

11 10 1970 100 25 1 2005 91 29 3 2004 89 

16 2 1971 99 12 2 1972 91 10 2 1966 89 

13 2 1966 99 25 12 1965 91 7 3 1970 89 

24 3 1991 96 24 1 2002 90 30 3 1989 88 

2 3 1965 95 15 12 1969 90 16 4 1966 88 

Fuente: elaboración propia a partir de AEMET 

Analizada mensualmente la tabla 3, el porcentaje de la frecuencia de 
altas velocidades de viento tiene la siguiente correspondencia: enero 
(16,6%), febrero (30%), marzo (16,6%), abril (6,6%), octubre (6,6%), 
noviembre (10%) y diciembre (23,3%). Las rachas de mayor velocidad 
del viento se localizan, la primera, el día 15/11/2001, (139 km/h), la 
segunda el día 28/11/2003, (119 km/h), la tercera el día 24/12/1965, 
(110 km/h). 

4.2. REGISTRO DE PRECIPITACIONES SUPERIORES A 70  MM/24 HORAS. 

A partir del umbral de los 70 mm de precipitación, recogidos en 24 
horas, se procede a mostrar el registro de los días en que se ha supe-
rado dicha cantidad entre los años 1961-2012 (Tabla 4). Dichas pre-
cipitaciones, de carácter torrencial, suelen ocasionar perjuicios, en 
forma de inundaciones, en el espacio urbano de Barcelona. 
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TABLA 4. Fechas de las precipitaciones mayores de 70 mm en 24 h 

Día Mes Año Prec Día Mes Año Prec Día Mes Año Prec 

3 10 1987 175,1 7 11 1983 101,7 25 9 1962 79,0 

23 9 1993 134,7 4 10 1971 99,2 22 4 1971 78,5 

2 5 1972 130,6 3 12 1998 97,2 14 8 1972 78,0 

8 10 2002 124,8 4 11 1962 96,0 16 2 1982 77,7 

3 5 1977 114,7 31 8 1963 94,0 7 10 1990 77,2 

11 9 1963 107,5 3 9 1972 92,6 24 9 1971 77,0 

14 10 1996 107,3 3 9 1961 92,0 28 7 1977 75,9 

5 12 1971 106,2 12 9 1963 90,0 1 10 1963 74,0 

10 5 2008 104,9 31 8 1975 87,0 26 10 1979 73,7 

4 10 1987 104,5 14 11 1983 86,8 4 4 1969 72,5 

Fuente: elaboración propia a partir de AEMET 

De los meses de la tabla representada el porcentaje de la frecuencia de 
altas precipitaciones tiene la siguiente correspondencia: febrero (3,3%), 
abril (6,7%), mayo (10%), julio (3,3%), agosto (10%), septiembre 
(23,3%), octubre (26,6%), noviembre (10%) y diciembre (6,6%). De 
los registros de la tabla, el 36,6 % están por encima de 100 mm, el 30% 
entre 100-80 mm y el 30% entre 80-70 mm. La mayor precipitación 
diaria es el día 03/10/1987 (175,1 mm), la segunda precipitación mayor 
es el día 23/09/1993 (134,7 mm) y la tercera mayor es el día 02/05/1972 
(130,6 mm). 

A continuación se muestra la clasificación de los datos recabados en la 
prensa. Se dividen los daños ocasionados en dos grupos, que a su vez 
se subdividen en categorías. Por una parte, está la categorización de los 
daños causados por el viento (Tabla 5) y, por otra, los ocasionados por 
las inundaciones (Tabla 6). 
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TABLA 5. Daños causados por efectos del viento 

Categoría de daños por viento Efectos 

A1 Caída de tejas, elementos de fachadas 

A2 Caída de árboles 

A3 Caída de mobiliario urbano (farolas, señales) 

A4 Daños a vehículos y propiedades privadas 

Fuente: elaboración propia 

Los daños causados por los efectos del viento, se clasifican según las 
observaciones relevantes de la caída de tejas y elementos de fachadas 
de los edificios, de la caída de los árboles, seguidas de la caída del mo-
biliario urbano como son las farolas, las señales de tráfico, etc. Y de los 
daños provocados en los vehículos y  en las propiedades privadas por 
la acción de temporales de fuertes vientos. 

TABLA 6. Daños causados por las inundaciones.  

Categoría de daños por inundaciones Efectos 

B1 Anegamiento calles, caminos y carreteras 

B2 Inundación subterráneos y bajos 

B3 Cortes transportes públicos y privados 

B4 Cortes Eléctricos 

B5 Erosión playas 

B6 Daños y vidas humanas 

Fuente: elaboración propia 

Los daños causados por efectos de las inundaciones, se clasifican según 
las observaciones relevantes de anegamiento de calles, caminos y ca-
rreteras, de inundación de subterráneos y bajos de edificios, de cortes 
en los medios de transporte públicos  y privados, en los cortes de la red 
eléctrica, en la erosión de playas y en los daños en personas y causas de 
vidas humanas. 
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TABLA 7. Episodios con registros de daños por inundaciones en Barcelona 

Fecha Precip mm/24h Ráfaga km/h Daños 

03/10/1987 175,1  A4-B1-B2-B3-B4 

23/09/1993 134,7 86,0 B2-B3-B4 

02/05/1972 130,6 58,0 A1-A2-A3-B1 

08/10/2002 124,8 50,0 B2-B3-B4 

03/05/1977 114,7 32,0 B2-B3 

11/09/1963 107,5 56,2 B1-B3-B4 

14/10/1996 107,3 43,9 A1-B1-B3-B4 

05/12/1971 106,2 61,9 A3-B1-B3-B4 

10/05/2008 104,9 70,9 B3 

07/11/1983 101,7 54,0 B2 

04/10/1971 99,2 72,0 B2-B3-B6 

03/12/1998 97,2 86,0 A1-A2-A4-B1-B2-B3-B4-B6 

04/11/1962 96,0 40,0 A1-A4-B1-B3 

03/09/1961 92,0 50,0 B1-B3-B4 

31/08/1975 87,0 40,0 B1-B2-B3-B4 

25/09/1962 79,0 65,2 A4-B1-B2-B6 

16/02/1982 77,7 47,2 B1-B3 

07/10/1990 77,2 36,0 B3-B4 

24/09/1971 77,0 47,2 A4-B1-B2-B3-B4 

01/10/1963 74,0 42,8 A1-A2-B1-B2-B3 

04/04/1969 72,5 67,0 A2-B1-B2-B4 

15/11/2001 38,6 37,4 A2-A4-B1-B3-B4-B5 

15/11/2001 10,4 139 A2-A4-B3-B4-B5 

 

Fuente: elaboración propia a partir AEMET y LA Vanguardia 

A partir del análisis de la prensa local de Barcelona, se han podido iden-
tificar 23 episodios que pueden considerarse como DHE entre los años 
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1961 y 2012. Se clasifican según la fecha, la precipitación, la ráfaga y 
los daños. Basados en la información recogida en la prensa con los da-
tos oficiales de la estación 0076 de la AEMET y en la prensa local. La 
tabla de episodios de inundaciones representa 23 fechas con los efectos 
de las inundaciones recogidos en la prensa local en el entorno urbano 
de la ciudad.  

Los resultados muestran los daños más frecuentes ocasionados, se enu-
meran según las incidencias urbanas: cortes transportes públicos y pri-
vados, cortes eléctricos, inundaciones subterráneos y bajos, anega-
miento de calles, caminos y carreteras, caída de árboles, caída de tejas, 
daños en vehículos y propiedades, lesiones y vidas humanas y erosión 
de playas. En la tabla se observan unos resultados, que se engloban a 
continuación. Los daños que aparecen más repetidamente en la serie de 
la tabla son los cortes en los medios de transporte público y carreteras 
(B3), es decir cortes en el tráfico rodado, con un porcentaje de 22,5% 
sobre los efectos analizados en la tabla de resultados.  

Los segundos daños más reiterados están compuestos por los daños 
ocasionados por cortes en la red eléctrica (B4), que representan el 
16,6% de los efectos aparecidos en la serie de la tabla de resultados. El 
tercer impacto de daños por incidencia es conjuntamente el anega-
miento de calles, caminos y carreteras (B1) y la inundación de bajos y 
subterráneos de edificaciones (B2), las cuales representan el 15,5% de 
incidencia, ambos daños respectivamente.  Los efectos dañinos que pro-
siguen son los siguientes: daños en vehículos y propiedad privada por 
efectos del viento (A4), que posee una incidencia del 8,4%, la caída de 
árboles (A2), que representa un 7,2%, la caída de tejas y elementos de 
fachadas (A1), que representa el 5,9%, los daños en personas y las vidas 
humanas (B6), estás situaciones reflejan el 3,6% de incidencia y final-
mente la caída de mobiliario urbano de farolas y señales (A3), conjun-
tamente con la erosión de playas (B5), aparecen en los resultados con 
una incidencia de 2,4%, respectivamente.  

Analizando los resultados y diferenciando los efectos de daños clasifi-
cados entre los daños producidos por el viento y por otra parte los daños 
producidos por las inundaciones. Se determina que las inundaciones (B) 
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engloban el 76,2% de las incidencias de daños y que los fuertes vientos 
(A) representan el 23,8% de las incidencias con daños. 

5. CONCLUSIÓN 

Se concluye con el resumen de la relación de los resultados de las fechas 
y los registros con mayores precipitaciones, y con rachas fuertes de 
viento, asimismo con las fechas de las inundaciones y los daños ocasio-
nados en la funcionalidad en la ciudad. En relación al viento, sus efectos 
son menos cuantificados por la prensa que los efectos de las lluvias to-
rrenciales e inundaciones.  

Los problemas originados por el viento destacan cuando las velocida-
des máximas se sitúan en valores por encima de 35 km/h, acompañadas 
por los episodios de precipitaciones torrenciales. Alcanzando su má-
xima expresión, según los datos recogidos por la prensa, con rachas hu-
racanadas de 139 km/h, acontecida en el mes de noviembre. Los meses 
más representativos con las rachas más intensas de viento, son el mes 
de febrero y el mes de diciembre.  

Las cantidades de precipitación superiores a 70 mm producen impactos 
causados por las inundaciones, generando problemas diversos en la 
zona urbana, siendo los cortes en los medios de transporte y los cortes 
eléctricos más frecuentes En la representación de las precipitaciones de 
más de 100 mm diarias, el mes con altas cantidades de precipitaciones 
torrenciales es el mes de octubre, seguido de los meses de septiembre y 
mayo. En las inundaciones históricas los meses según los eventos de 
inundaciones son: el más común octubre, y a continuación el mes de 
septiembre y seguido de los meses de agosto y noviembre. Las inunda-
ciones en la ciudad de Barcelona, no dependen directamente de la pre-
cipitación acumulada en la ciudad en el periodo de 24 horas. Intervie-
nen otras causas que acontecen  en las incidencias por inundaciones por 
factores geográficos. Las inundaciones se producen por cuatro factores 
principales: la intensidad horaria de la precipitación, la zona de locali-
zación de la precipitación, la topografía del relieve, las zonas inunda-
bles de los márgenes de ríos y la intervención antrópica en la urbaniza-
ción del territorio. Las fuentes de información de la prensa local de la 
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ciudad de Barcelona, permiten conocer los eventos de inundaciones en 
localizaciones que, por falta de medios de registros de datos de preci-
pitaciones, no están cubiertos por estaciones meteorológicas dentro de 
la ciudad.  

De esta manera se permite conocer a través de la percepción social de 
los medios de comunicación la realidad de los efectos de las inundacio-
nes en la ciudad de Barcelona. Hoy en día se recibe información me-
teorológica a través de los medios de comunicación, tanto escrito de 
prensa como de audiovisuales de informativos y videos en la red, de 
este modo se puede percibir los efectos de los daños de los temporales 
meteorológicos desde un punto de vista de la realidad, así la percepción 
de la población se aproxima cada vez más al  cambio climático que se 
está produciendo en el entorno de las ciudades, se puede concluir que 
la desvinculación al clima de la población que reside en entornos urba-
nos, se percibe más próxima a la realidad debido a la difusión de los 
medios de comunicación de la información de la meteorología en las 
ciudades, en este  caso del artículo analizado de la ciudad de Barcelona.  
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1. INTRODUÇÃO 

Apesar do aumento exponencial do número de praticantes de futebol 
feminino, e dos vários estímulos a nível nacional e internacional, a 
atenção mediática ainda não é comparável com a do futebol no mascu-
lino. Peeters e Van Sterkenburg (2017) alertaram aliás para o caráter 
permanente desta disparidade nas últimas décadas. A esse propósito, 
Lameiras (2019) remete para uma certa invisibilidade do desporto no 
feminino, no sentido em que o tratamento dado a este pelos meios de 
comunicação é ainda escasso e estereotipado, aspeto que reforça com o 
seu estudo desenvolvido na plataforma Twitter. 

Também Adams et al. (2014), ao analisarem as representações de gé-
nero no desporto por parte dos media, constatarem que as atletas per-
manecem sub-representadas na cobertura feita pelos media quando 
comparadas com os seus congéneres masculinos, em particular nos des-
portos tradicionalmente associados ao género masculino, como o fu-
tebol. Esta disparidade na atenção dada pelos media aos desportos com 
atletas masculinos versus os que envolvem atletas femininas ultrapassa 
as fronteiras culturais e/ou nacionais. Com efeito, independentemente 
do país e do evento considerados, a prática de desporto no feminino 
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tende a ser menos representada nos media desportivos e é descrita, se-
gundo Sterkenburg e Knoppers (2004), como elicitando menor emoção 
e sendo menos digna de ser noticiada que os desportos que envolvem 
homens. 

A mediatização no desporto proporciona formas únicas de com-
preensão de domínios sociais particulares e das formas como futebolis-
tas e fãs orientam as suas atividades em relação aos media (Skey et al., 
2018). Mas as transformações contemporâneas na mediatização do des-
porto podem não ser apenas instrutivas na tarefa de compreender as 
mudanças socioculturais, mas, como o desporto é mediático por si 
mesmo, estas podem ser perspetivadas enquanto fenómenos sociocul-
turais influentes que, de forma reflexiva, podem ajudar a refazer con-
ceitos (Hutchins & Rowe, 2013). 

Todavia, a mediatização do futebol feminino tem merecido pouca 
atenção e a limitada investigação em torno desta questão não permite 
ainda ter uma compreensão alargada acerca desta problemática, em par-
ticular nas plataformas de social media. Adicionalmente, a análise dis-
cursiva da audiência, isto é, do público dos meios de comunicação des-
portivos é ainda escassa (e.g., Bruce, 2013). Isto apesar de os fãs de 
desporto desenvolverem relacionamentos únicos e envolventes com as 
diversas modalidades do seu clube, seguindo os jogos através dos di-
versos meios de comunicação, offline e online, além da compreensão 
acerca do próprio jogo de futebol ser moldada por estes fenómenos de 
engagement (Skey et al., 2018). 

Este artigo pretende contribuir para colmatar estas lacunas, tendo como 
objetivo apurar a taxa de engagement dos fãs de desporto no Facebook, 
ainda que num evento único, a final da Taça da Liga de Futebol Femi-
nino, numa partida realizada a 17 de março de 2021, e que pôs frente a 
frente as representantes do futebol no feminino de dois clubes que vi-
vem uma rivalidade histórica: o Sporting Clube de Portugal e o Sport 
Lisboa e Benfica. O interesse no evento deveu-se sobretudo à mudança 
na maneira como os eventos de futebol feminino tornaram as relações 
de género no desporto de elite visivelmente mais abertas, discutidas e 
contestadas na sociedade. 
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1.1. NEXO DESPORTO E GÉNERO 

As políticas de igualdade de oportunidades foram introduzidas em mea-
dos da década de 1960 na América do Norte e de uma forma geral na 
Europa, na década de 1970, são medidas relativamente recentes, apenas 
com um quarto de século, o que torna o seu impacto ainda desequili-
brado (Sloane & Jain, 1990). 

No que diz respeito ao desporto da era moderna no Ocidente, desde 
meados do século XIX, quando este assumiu a sua forma organizada 
até aos dias de hoje, tem sido uma atividade dominado por homens, o 
foco das ‘mulheres no desporto’ é muitas vezes equiparado à história 
da luta das mulheres pela igualdade de género na sociedade em geral. 
Ainda que, segundo Hargreaves (1982), as divisões sociais como 
classe, género e orientação sexual tenham sido, de uma forma geral, 
tratadas como categorias descritivas de diferença e não como relações 
de poder. 

O futebol feminino, ao contrário do masculino, tem uma história relati-
vamente curta, e foi durante muito tempo considerado um desporto 
inaceitável para mulheres (Hjelm & Olofsson, 2003; Pfister, 2003). As 
mulheres que jogavam futebol foram expostas à crítica, exibiram com-
portamentos considerados masculinizados, traindo, assim, os valores 
impostos pela ‘feminização’. Por esta razão, a história do futebol femi-
nino pode ser analisada como um caso de resistência e um meio de que-
brar barreiras. 

As sportswomen do novo milénio romperam as fronteiras físicas do 
passado (Hargreaves, 2002) e produziram novas identidades culturais e 
desportivas. Apesar dos progressos realizados, as mulheres continuam 
a redefinir o seu espaço no mundo do desporto, particularmente no mais 
popular do mundo, o futebol, um desporto tradicionalmente masculino. 
Logo, a condição das mulheres é de assimilação a um sistema que tem 
servido como instituição social que se define por formas de masculini-
dade (Hargreaves & Anderson, 2014). 

Em 1991 foi organizado, ainda que a nível amador, pela Federação In-
ternacional de Futebol (FIFA), o primeiro torneio mundial de Futebol 
Feminino, na China. Quatro anos depois, a segunda edição, em 1995, 
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foi considerada, ainda, um torneio em processo de adaptação. Foi em 
1999, na sua terceira edição, realizada nos Estados Unidos, que este 
torneio mundial marcou o ponto de viragem, contou com 16 seleções 
participantes e com uma assistência de 90.185 espetadores nas banca-
das. Na sua última edição, em 2019, realizado em França, o torneio 
contou com a participação record de 24 seleções nacionais. A seleção 
dos Estados Unidos foi a vencedora do torneio, o sucesso das atletas 
americanas elevou o debate sobre as desigualdades de género, colo-
cando na agenda uma serie de questões pertinentes. O movimento rapi-
damente se alargou a outros países, com enfoque nas questões pela 
igualdade no que diz respeito à compensação financeira, à cobertura 
mediática e à necessidade de eliminar as formas sexistas e misóginas 
(Bell & Coche, 2020). 

Em 2013, existiam 29 milhões de praticantes de futebol feminino a jo-
gar a nível mundial (Spinelli, 2019). De forma a acelerar esta tendência, 
a FIFA o promoveu a campanha Live Your Goals no sentido de “enco-
rajar raparigas e mulheres jovens a jogar futebol e inspirar, nutrir e con-
solidar um entusiasmo pelo jogo das mulheres” (FIFA.com, 2013). A 
FIFA, órgão governativo do futebol mundial, continua ciente de que 
nem todas as mulheres têm as mesmas oportunidades e que o futebol 
feminino continua incipiente em muitos países. Aumentar o nível de 
participação feminina no futebol em todo o mundo tem sido fundamen-
tal para a FIFA. O organismo colocou como meta 60 milhões de joga-
doras até 2026 (FIFA.com, 2021). 

Razão pela qual a FIFA continua a oferecer apoio multifacetado e pro-
gramas de desenvolvimento ao futebol feminino e às associações-mem-
bros. Em maio de 2021, num comunicado enviado ao jornal desportivo 
L’Équipe, o presidente da FIFA, Gianni Infantino, anunciou o nasci-
mento de uma nova competição de clubes femininos à escala global, o 
mundial de clubes. Infantino disse: “o meu sonho é ver o nascimento 
do primeiro mundial de clubes feminino”, um torneio que “vai chegar 
muito em breve e vai realmente revolucionar o futebol feminino” (Ca-
simiro, 2021). 
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1.2. FUTEBOL FEMININO EM PORTUGAL 

Após mais de 80 anos a separar a organização de um campeonato femi-
nino de futebol do masculino em Portugal, foi em 2017 lançada a 
primeira competição de futebol de elite para mulheres. Apesar, de desde 
1985, se disputar em Portugal a Taça Nacional de Futebol Feminino, 
uma competição num formato similar ao extinto Campeonato de Portu-
gal de Futebol Masculino, criada pela Federação Portuguesa de Futebol. 
Porém, foi a partir de 1993 que se começou a jogar o Campeonato Na-
cional de Futebol Feminino, uma competição com dez equipas a jogar 
a duas voltas e a pontos corridos. No entanto, só na época 2016/2017, 
foi criado um novo formato, tal como existe atualmente, constituído por 
14 equipas, disputado num campeonato por pontos corridos. 

Este novo formato foi conseguido graças ao empenho dos clubes histó-
ricos de Portugal, que responderam ao desafio da Federação Portuguesa 
de Futebol (FPF) para formarem uma equipa de futebol feminino. A 
chegada dos clubes históricos despoletou o desenvolvimento da moda-
lidade: há mais praticantes, mais mediatização, mais contratações e 
melhores resultados. O Sporting Clube de Portugal, o Sporting Clube 
de Braga, o Grupo Desportivo Estoril Praia e o Clube de Futebol Os 
Belenenses responderam ao convite (o Boavista Futebol Clube já parti-
cipava no Campeonato Nacional de Futebol Feminino), e, na época se-
guinte, foi a vez do Sport Lisboa e Benfica também se juntar a este 
desafio. Os clubes tornaram-se assim a chave do crescimento do futebol 
feminino em Portugal e da sua consequente mediatização. 

Segundo um recente estudo do Portugal Football Observatory (2021), 
nos últimos dez anos, o número de praticantes mais do que duplicou, 
porém, só 16% dos clubes com futebol em Portugal têm atletas femini-
nas e apenas 1% das meninas entre os 5 e 19 anos do país praticam a 
modalidade de forma federada. No final da Época 2017–18, o futebol 
feminino ainda ocupava o 28º lugar no ranking da UEFA, atrás de paí-
ses como a Bielorrússia ou a Ucrânia, enquanto no masculino, Portugal 
se posiciona no 6º lugar do ranking da UEFA. 

Desta forma, a introdução do Campeonato Nacional de Futebol Femi-
nino (Liga BPI, por razões de patrocínio) significou uma importante 
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mudança na paisagem desportiva portuguesa, criando uma via semipro-
fissional para a participação das mulheres neste desporto nacional e sus-
citando conversas culturais mais amplas, particularmente nas redes so-
ciais, sobre o impacto sociocultural da competição por estereótipos 
desafiantes das mulheres no desporto (Sherwood, Lordanic, Bandara-
goda, Sherry, & Alahakoon, 2019). Ora é justamente esta ideia de acei-
tação e reconhecimento social que levam à representação mediática, 
como uma parte importante de uma ideologia mais ampla em torno da 
modalidade e da sua inclusão na sociedade. 

1.3. Os meios de comunicação digital em prol do futebol feminino 

A história do futebol feminino tem sido de crescente popularidade entre 
os fãs de desporto, à imagem de outras modalidades ou competições de 
alcance mediático. Alguns estudos longitudinais apontam que nos últi-
mos dez anos o desporto no feminino conseguiu mais espaço mediático 
e as atletas passaram a ser tratadas com mais respeito (Pfister & Radtke, 
2009; Cooky, Messner, & Hextrum, 2013). Porém, a prática discursiva 
de retratar as mulheres atletas como objetos de humor ainda continua a 
existir (Hargreaves, 2002; Silva, Romano, & Roxo, 1999; Oliveira et 
al., 2006). 

A pouca abrangência do futebol feminino ou qualquer outro desporto 
no qual as mulheres participem nos media afeta a forma como o pú-
blico, grupos ou indivíduos percebem estes eventos (Laucella, 2009). 
Por isso, na maior parte das vezes estes têm sido orientados por este-
reótipos sexistas e pelo escrutínio das atletas com base na aparência 
física, em vez do seu desempenho na arena. Os meios de comunicação 
tornaram-se parte do processo e produção de significado (Goffman, 
1974; Gamson, Croteau, Hoynes, & Sasson, 1992), razão pela qual a 
influencia da ‘preferência do público’ por um desporto praticado pelo 
género feminino é socialmente construída (Villamar & Smith, 2019). 

Há aliás razões para crer que as ideias dominantes de homens e mulhe-
res, masculinidade e feminilidade, foram cimentadas no desporto du-
rante a sua história inicial e posteriormente difundidas do Ocidente para 
outros países em todo o mundo. O género não está ligado de forma inata 
à anatomia física, mas, mais precisamente, às interligações entre o sexo 
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e o género, e ao sentido do eu biológico e pessoal identidade (ambas 
podem variar do que é socialmente atribuído) (Hargreaves & Anderson, 
2014). No entanto, o interesse dos media e as discussões sociais em 
torno do futebol feminino infiltram-se cada vez mais na sociedade 
(Burch, Billings, & Zimmerman, 2018). Pesquisas recentes indicaram 
que a cobertura do desporto feminino se tornou menos banalizada e se-
xualizada, em comparação com a cobertura histórica (Sherwood et al., 
2019). 

Ainda assim, as postagens nas redes sociais e a cobertura dos media 
desportivos on-line, apesar de um pouco mais diversas em alguns aspe-
tos, continuam a refletir assimetrias de gênero padronizadas. Podemos 
encontrar razões que explicam esta prática pelo desenvolvimento sócio 
histórico do desporto (Cooky, Messner, & Hextrum, 2013) e pelas for-
mas como as diferenças de género socialmente construídas são ‘assu-
midas como naturais’ em contextos desportivos (Travers, 2008). 

Os meios de comunicação digitais podem desempenhar um papel inte-
gral na experiência de eventos desportivos em diferentes graus e com 
diferentes efeitos, quer para destacar efeitos positivos como o apoio a 
atletas, quer para expor questões e problemas negativos (Lamirán-Pa-
lomares, Baviera, & Baviera-Puig, 2020).  São um local de fluxos afe-
tivos onde os fãs e outros, enquanto prosumers de conteúdos mediáticos 
podem participar na cocriação de conhecimento e significado sobre o 
desporto (Hutchins & Rowe, 2013). Por isso, os murais de mensagens 
da Internet, as secções de comentários, e as plataformas como o Face-
book que permitem o feedback dos utilizadores e as respostas, todos 
eles permitem aos consumidores participar no enquadramento geral do 
conteúdo. Dito de outro modo, alguém que leia um artigo online pode 
ser influenciado pelo enquadramento do artigo, mas também será in-
fluenciado pelo enquadramento geral dos comentários ao artigo publi-
cado (Kian, 2015). 

Esta ligação entre o espaço simbólico mediado e a identidade clubística 
têm gerado as suas próprias estrelas femininas locais, embora ainda, 
não se possa afirmar que tenham alcançado o estatuto de igualdade com 
as estrelas do futebol masculino (Burch, Billings, & Zimmerman, 
2018). 
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1.4. O facebook como um meio privilegiado para o engagement 

A partir do final da década de 1990, o Facebook (2004) e uma grande 
variedade de plataformas subsequentes começaram a oferecer ferra-
mentas da web que desencadearam novas e antigas táticas de comuni-
cação online (van Dijck, 2013). O Facebook como uma das plataformas 
de redes sociais mais populares, e como ferramenta de social media 
pode ser utilizado para melhorar a comunicação da marca e imagem 
(Pedersen, 2013), sobretudo, porque mudou a forma como os indiví-
duos interagem e fornece um local central para o envolvimento social 
online (Wallace, Wilson, & Miloch, 2011). 

Como plataforma social, tem sido cada vez mais utilizado como uma 
unidade válida de análise em estudos de media (Bruns e Burgess, 2012). 
Representa os utilizadores no assumir da responsabilidade pela cultura 
dos espaços em que habitam, promovendo a prática discursiva de into-
lerância ou tolerância (Abraham, 2014). Em The Culture of Connecti-
vity, Jose van Dijck (2013) discute a importância da forma como este 
tipo de plataformas que amadureceram como parte das práticas sociais 
quotidianas se tornaram veículos interativos e bidirecionais da sociali-
dade em rede.  

Para ser capaz de reconhecer o que os utilizadores gostam, o Facebook 
e outras plataformas rastreiam os desejos codificando as relações entre 
pessoas, coisas e ideias em algoritmos. O significado de ‘social’, 
abrange, portanto, tanto a conexão (humana) quanto a conectividade 
(automatizada). Por estas razões, mas, também pelo facto de esta ser a 
rede social mais utilizada em Portugal, foram analisadas as páginas do 
Sporting Clube Portugal e Sport Lisboa Benfica no Facebook, e com o 
objetivo de realizar uma abordagem comparada às publicações postadas 
durante o período que mediou a final da Taça da Liga de Futebol Femi-
nino. 
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2. OBJETIVO 

‒ Apurar a taxa de engagement dos fãs de desporto no Face-
book, relativo à final da Taça da Liga de Futebol Feminino, 
numa partida realizada a 17 de março de 2021, entre o Spor-
ting Clube de Portugal e Sport Lisboa e Benfica. 

3. METODOLOGÍA 

A metodologia utilizou uma abordagem comparada às fanpages dos 
clubes, e procedeu à extração automatizada de dados via Facebook 
Graph API, a partir do ID das contas e das publicações: Sport Lisboa 
Benfica (212504785715) e Sporting Clube Portugal (98098491554). O 
dataset apresenta os dados de toda a semana do evento, entre 14 e 21 de 
março de 2021, totalizando 122 publicações e mais de 635 mil reações. 

A partir desses dados, são analisados de forma quantitativa: i) o envol-
vimento dos adeptos com as páginas e posts; ii) o fluxo de publicações 
dos clubes por dia da semana; e iii) o total acumulado de reações (gos-
tos, partilhas, comentários etc). 

Em ambos os casos, focou-se numa comparação entre a data do evento 
e o restante da semana. Procedeu-se ainda, de forma qualitativa, à aná-
lise dos comentários diretamente associados à Taça da Liga de Futebol 
Feminino. Nesse caso, o tratamento de dados contou com as ferramen-
tas do Voyant Tools, para a frequência de queries e nuvens de palavras, 
a partir de 631 comentários únicos de fãs diretamente associados ao 
evento. Foi aplicada uma lista de stopwords para filtrar termos sem con-
teúdo semântico, como artigos, preposições, numerais etc. 

4. RESULTADOS 

Entre 14 e 21 de março de 2021, os clubes que disputavam a final da 
Taça da Liga de Futebol Feminino fizeram 122 publicações no Face-
book: Benfica (67) e Sporting (55). Em ambos os casos, há uma nítida 
prevalência dos conteúdos fotográficos, seguidos por vídeos e por links 
partilhados (Quadro 1). Em termos de diversidade multimédia, o 
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Sporting centra mais de 76,0% da força produtiva em imagens estáticas, 
enquanto este valor é bem menor no caso do Benfica, com pouco mais 
de 58,0% do total. A partilha de links, sobretudo de conteúdos do site 
dos clubes, é o recurso menos aproveitado. 

QUADRO 1. Conteúdo partilhado no Facebook (%) 

 Benfica Sporting 

Fotos 58,2 76,4 

Vídeos 25,4 21,8 

Links 16,4 1,8 

Fonte: Facebook Graph API 

A Figura 1 revela a distribuição de publicações por dia da semana. Em 
média, Benfica e Sporting fizeram oito posts entre 14 e 21 de março de 
2021 - a semana da final. Sábado (20/03) e domingo (21/03) são as da-
tas com maior número de ocorrências. A explicação para esse aumento 
repentino nas postagens está no alto índice de publicações que descre-
vem os lances mais importantes de jogos dos clubes na Liga NOS (liga 
profissional de futebol masculino), como, por exemplo: “#SCBSLB | 
Rafa fez o 1º golo! ⚽ #CervejaSagres” ou "🎙 44' GO-
LOOOOOOOOOOOO!!! Gonçalo Inácio marca para os Leões!! 🙌 
Acompanha o jogo em: https://alvaladeemcasa.pt/ #SCPVSC | 1-0 | 
#LigaNOS #DiaDeSporting”. Essa é uma nítida tentativa de elaborar, 
em tempo real, uma narrativa dos eventos. É dado especial destaque ao 
nome de jogadores, com utilização recorrente de emojis e de hashtags. 
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FIGURA 1. Distribuição das publicações por dia da semana (n = 122) 

 

Fonte: Facebook Graph API 
 

Os clubes fizeram quatro publicações sobre a Taça da Liga de Futebol 
Feminino, todas no dia da final – 17 de março de 2021. O Benfica foi 
responsável por três desses posts, enquanto o Sporting veiculou só uma 
vez (Figura 2). A explicação para essa diferença está no resultado do 
confronto. Ambos os clubes publicitaram a data da disputa, outra vez, 
com a utilização de emojis e de hashtags – Benfica: “🏆 Dia de Final! 
O #SLBenficaFem defende hoje a Taça da Liga. #SóHáUmBenfica 
#AMatosCar #Medicare #Hemera #adidasfootball” e Sporting: “Che-
gou o dia da 𝙁𝙄𝙉𝘼𝙇 👊 Dar tudo pela 🏆, Leoas! 💪 #FutFemSCP”. 
Mas a vitória de um dos contendores deitou por terra as aspirações co-
municativas do adversário. Em suma, o clube vencedor teceu e apro-
veitou os desdobramentos narrativos da final. 

FIGURA 2. Publicações sobre a Taça da Liga de Futebol Feminino 

 
Fonte: Facebook Graph API 
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Os dados indicam que a frequência de publicações é desenhada pelas 
circunstâncias do evento. Assim, a frequência poderia ser inversa caso 
o resultado da final fosse outro, com a vitória do Sporting. Porém, o 
índice de publicações também revela outro fenómeno narrativo asso-
ciado aos clubes e aos atletas. Se, na liga masculina, há uma preocu-
pação em descrever os lances mais importantes do jogo, Benfica e Spor-
ting não dão a mesma atenção à liga feminina. Invisibilizadas, é impos-
sível saber o nome das jogadoras que marcaram golos ou mesmo quais 
os lances de perigo foram criados. A marca pessoal de cada atleta é 
dissolvida pela massa, com imagens coletivas, seja na preparação da 
partida, seja na comemoração do título. Resultados semelhantes podem 
ser vistos na forma como os fãs interagiram com as publicações dos 
clubes no dia da final. 

A Figura 3 apresenta a taxa de engagement entre 14 e 21 de março nas 
fanpages do Benfica e do Sporting. Para o cálculo utilizou-se a fórmula 
padrão do Facebook: ‘comentários + gostos + partilhas ÷ pelo número 
de seguidores x 100’. Essa contagem permite ponderar o número total 
de interações pelo alcance potencial das fanpages num dado momento. 

FIGURA 3. Taxa de engagement dos fãs entre 14 e 21 de março (%) 

 
Fonte: Facebook Graph API 
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Em geral, na semana da final, o Sporting apresentou taxas de engage-
ment superiores ao Benfica. Os dados também revelam que, nem sem-
pre, o número de publicações impulsionou o índice de envolvimento 
dos fãs. Se, para o Sporting, a taxa mais alta (0,44%) foi verificada na 
data de maior frequência de posts (20/03), o mesmo não aconteceu ao 
Benfica, que registou a taxa mais elevada (0,12%) num dos dias com 
menos publicações (18/03). Há muitas explicações para tal fenómeno, 
como o poder modular dos algoritmos, o horário de publicação e o 
próprio desempenho dos clubes. Contudo, a principal, é a capacidade 
de uma fanpage gerar conteúdos percebidos como relevantes por sua 
comunidade. 

O Benfica, vencedor da competição, registou taxas mais elevadas de 
engagement com os posts sobre a final (0,146%) que com a média do 
dataset (0,073%). Já o Sporting enfrentou o fenómeno oposto, quando 
comparada a média do dataset (0,302%) e da publicação sobre a final 
(0,231%). Em termos gerais, tampouco a final parece ter impulsionado 
significativamente o envolvimento dos fãs. Se, no Benfica, 17 de março 
é a segunda data com o maior engagement (0,10%) da semana, para o 
Sporting é apenas a sexta data (0,25%). Logo, é possível argumentar 
que os fãs não se envolvem, de forma tecnologicamente mediada, com 
a mesma intensidade em jogos das ligas masculina e feminina. O Qua-
dro 2 revela o número de gostos, comentários (com respostas) e par-
tilhas das publicações diretamente associadas ao evento, com a respe-
tiva taxa individual de engagement de cada publicação (ver Figura 2). 

QUADRO 2. Engagement dos fãs com as publicações sobre a final (N | %) 

Posts Clube Gostos Comentários Partilhas Engagement 

1 Benfica 7.987 449 1.476 0,27 

2 Sporting 5.696 105 115 0,23 

3 Benfica 4.922 127 277 0,14 

4 Benfica 1.057 46 27 0,03 

 TOTAL 19.662 727 1.895 0,67 

Fonte: Facebook Graph API 
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Na semana da final, os fãs produziram mais de 610 mil interações (gos-
tos, comentários, partilhas) nas fanpages do Benfica (30,2%) e Sporting 
(69,8%). Neste ponto, o comportamento online também parece ser mol-
dado pelo desfecho do evento. O Benfica registou quase o dobro de 
interações em publicações sobre a final (5.456) que a média do dataset 
(2.749). Já o Sporting apresenta o fenómeno oposto, quando comparada 
a média do dataset (7.748) e as publicações sobre a final (5.916) – me-
nos 23,6%. Ao que tudo indica, também nesse caso, a frequência de 
interações poderia ser inversa caso o resultado do jogo fosse outro. 

A partir dos comentários dos fãs é possível examinar as narrativas sobre 
a final da taça. A Figura 4 revela as nuvens de palavra das comunidades 
benfiquista e sportinguista. O tamanho das palavras é proporcional à 
frequência de menções, denotando a importância desses termos no uni-
verso vocabular da comunidade. 

FIGURA 4. Termos mais frequentes nos comentários dos fãs 

 

Fonte: Facebook Graph API 

Os dados indicam que o número bruto de comentários não produziu 
maior diversidade discursiva. Antes pelo contrário. Embora o Benfica 
(532) tenha 6,5 vezes mais comentários que o Sporting (95), a sua den-
sidade vocabular é quase a metade – 0.243 versus 0.425. A densidade 
vocabular mostra estatisticamente a complexidade dos discursos. 
Quando maior a densidade, em uma escala de 0 a 1, mais complexo 
tende a ser o conjunto de textos porque mobilizou mais termos, palavras 
e hashtags. 

A comunidade benfiquista tem o seu universo vocabular estruturado 
pela conquista do título. “Parabéns” é a palavra mais escrita pelos fãs, 
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com 331 menções, seguida por “Benfica” (144), “meninas” (74), “cam-
peãs” (68) e “equipa” (41). Já o universo vocabular sportinguista é ca-
racterizado pela busca do título, considerando que a sua única publi-
cação sobre a final foi antes da partida. “Força” é a palavra mais escrita 
pelos fãs, com 38 menções, seguida por “leoas” (31), “Sporting” (16), 
“vamos” (15) e “vencer” (10). Nenhuma das 15 expressões mais utili-
zadas por cada comunidade é o nome das atletas – fenómeno imprová-
vel nos jogos da liga masculina. Como os clubes, os fãs também diluí-
ram a aura individual das jogadoras em termos coletivos, como meni-
nas, miúdas, campeãs, leoas etc. 

5. CONCLUSÃO 

Fica claro de que pese embora o futebol seja uma das modalidades mais 
praticadas em todo o mundo, e de as mulheres se terem mostrado parti-
cularmente interessadas e ativas nesta modalidade nos últimos anos, a 
inserção e o tratamento mediático, off e online, é claramente limitado. 
Aliás, Martins e Moraes (2017) gizam que a crítica à parcialidade dos 
meios de comunicação no que concerne ao género salta para a ribalta 
sempre que se discute a relação entre o desporto e os media. Knoppers 
& Elling (2004) acrescentam que este é um facto perpetuado à escala 
global, uma vez que os estudos mostram consistentemente que os des-
portos femininos são proporcionalmente mal representados nos media 
e considerados como de menor emoção. 

Com base nos resultados obtidos, é possível formular as seguintes con-
clusões: 

- Os clubes fizeram 122 publicações na semana da final da Taça Femi-
nino, mas apenas 4 são sobre o evento, todas no dia 17 de março de 
2021; 

- A frequência de publicações é desenhada pelo resultado do evento. O 
Benfica foi responsável por três posts, enquanto o Sporting apenas se 
veiculou uma vez; 
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- O Benfica teve taxas mais elevadas de engagement com os posts sobre 
a final (0,146%) que com a média do dataset (0,073%). Já o Sporting 
enfrentou o fenómeno oposto; 

- Os resultados indicam a presença pontual de publicações sobre o 
evento, com foco na data da final e na preparação das equipas. A final 
não parece ter sido impactante no envolvimento dos fãs; 

- Os fãs e os clubes diluíram a aura individual das jogadoras em termos 
coletivos, como meninas e miúdas. Nenhuma das 15 expressões mais 
utilizadas por cada comunidade é o nome das atletas. 

Os resultados deixam perceber que o fator determinante para um maior 
envolvimento foi, sobremaneira, o amor clubístico à camisola, e não 
tanto uma questão de género. Neste sentido, e como considerações fi-
nais, é fundamental a construção de uma nova cultura desportiva, onde 
se propõe ‘mudar a ênfase dos jogos agressivos e competitivos para jo-
gos cooperativos e expressivos’. Através desta nova cultura desportiva, 
homens e mulheres encontrarão formas de rejeitar a dominação, e pri-
vilegiar a ética e o equilíbrio ‘masculino versus feminino’ no desporto 
e na sociedade em geral (Hong, 2003). 

Para além disso, os dados aferidos reforçam a necessidade de despertar 
do seu estado de apatia os media e os próprios clubes desportivos (atra-
vés da sua estratégia de comunicação) não apenas pelo que se diz, mas, 
sobretudo, pelo que não se diz sobre o futebol feminino. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Las actividades físicas deportivas extraescolares organizadas se presen-
tan como fuente importante por los beneficios que reporta en la ocupa-
ción del tiempo libre en los adolescentes. Existen diferentes trabajos 
científicos que evidencian la relación positiva existente entre una prác-
tica regular de actividad física deportiva (AFD) y los beneficios que 
reporta en sus practicantes en diferentes ámbitos: físico, psicológico, 
cognitivo y social (Ardoy et al., 2014; Gray & Leyland, 2008; Guthold 
et al., 2020; Monteiro et al., 2021; Nuviala Nuviala et al., 2009). 

El Ayuntamiento de Maracena como el resto de entidades locales, es 
impulsor de múltiples servicios a través de sus áreas de gestión, por lo 
que cuenta para su desarrollo con 11 concejalías (Ayuntamiento de 
Maracena, s.f.a), entre las que se encuentran las de:  

‒ Presidencia. 
‒ Economía, hacienda, comercio y empresa. 
‒ Seguridad ciudadana y protección civil. 
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‒ Urbanismo, patrimonio, tráfico, movilidad e infraestructuras. 
‒ Recursos humanos, régimen interior, formación, empleo, con-

sumo y desarrollo local. 
‒ Juventud y participación ciudadana. 
‒ Obras, servicios y medio ambiente. 
‒ Deportes. 
‒ Bienestar social e igualdad. 
‒ Educación. 
‒ Cultura y eventos. 

Al superar los 20.000 habitantes (Instituto de Estadística y Cartografía 
de Andalucía. Explotación del Padrón municipal de habitantes del INE. 
Junta de Andalucía., s.f.), según los artículos 25 y 26 de la Ley Regu-
ladora de las Bases del Régimen Local (actualizada en 2020), debe pro-
mover el deporte y el ocio, además de incentivar y prestar el servicio 
de instalaciones deportivas de uso público (Ley 7 / 1985 , de 2 de Abril). 
De ahí que, entre sus variadas competencias, oferta múltiples activida-
des destinadas al desarrollo de los adolescentes en el municipio de Ma-
racena, en base a la relevancia que se le da dentro del contenido de la 
Ley 5/2016, de 19 de julio, del Deporte de Andalucía donde en sus ar-
tículos 29, 30, 31 y 32, podemos encontrar la protección que realiza la 
comunidad autónoma a este ámbito, promoviendo el deporte en edades 
comprendidas entre 6 y 18 años, definiendo esta franja de edad en el 
Decreto 6/2008, de 15 de enero, por el que se regula el deporte en edad 
escolar en Andalucía. 

Expuestas anteriormente todas las concejalías, una de las áreas impres-
cindibles del Ayuntamiento, es la de Deportes, contando con diversas 
instalaciones en las que la mayoría de la población de esta localidad 
hace un uso intenso a lo largo de todo el año. 

Podemos diferenciar tres ámbitos en la gestión deportiva del municipio: 
el público (gestión directa), en el que todos los recursos son aportados 
por la administración y en este caso por el ayuntamiento, el asociativo 
y el privado (gestión indirecta) en el que es una entidad sin ánimo de 
lucro o una entidad de naturaleza mercantil respectivamente, las que 
hacen lo propio (Escamilla-Fajardo et al., 2018), pudiendo la entidad 
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municipal optar por la vía intermedia (gestión mixta), a través de con-
venios de colaboración siguiendo las directrices de la Ley General de 
Subvenciones y su reglamento en el caso del ámbito asociativo (Ley 
38/2003, de 17 de noviembre; Real Decreto 887/2006, de 21 de Julio) 
o mediante contratos de servicios a través de la Ley de contratos del 
sector público (Ley 9/2017, de 8 de Noviembre). Por lo tanto, el Ayun-
tamiento de Maracena, siendo consciente de la importancia de una prác-
tica física y deportiva saludable en esta franja de edad (12 a 18 años) 
por ser una etapa decisiva en la adquisición y consolidación de estilos 
de vida, pone a disposición de la ciudadanía, numerosas instalaciones 
deportivas con la fórmula de tipo de gestión directa en relación al uso 
y mantenimiento (tabla 1). 

TABLA 1.Instalaciones deportivas gestionadas por el Ayuntamiento de Maracena. 

INSTALACIONES 
4 pabellones poli-
deportivos. 

1 centro de luchas 
olímpicas. 

1 sala de muscula-
ción. 

3 salas de usos 
múltiples. 

1 sala de esgrima. 1 piscina descu-
bierta con 2 vasos. 

2 campos de fútbol 
de césped artifi-
cial. 

1 campo de fútbol 
de césped natural. 

3 pistas exteriores 
polideportivas. 

1 sala de forma-
ción para sesiones 
de vídeo o teóri-
cas. 

1 pista de atle-
tismo. 

Por otro lado, también promociona actividades deportivas de una forma 
directa o mixta, junto con diferentes clubes deportivos y/o empresas 
formando el amplio abanico de posibilidades a elegir con un total de 39 
AFD entre la ciudadanía, recogidas en la siguiente tabla 2 
(Ayuntamiento de Maracena, s.f.b):  

TABLA 2. Actividades deportivas promocionadas por el Ayuntamiento de Maracena. 

ACTIVIDADES Aerofitness. Aquaeróbic  
(verano) 

Atletismo. 

Baile flamenco. Baile moderno. Bailes de salón. Baloncesto. 
Balonmano. Billar. Danza clásica. Esgrima. 

Espeleología. Fitness mantenimiento. Fútbol ameri-
cano. 

Fútbol sala. 

Fútbol. Gimnasia acrobática. 
Gimnasia mante-
nimiento. 

Gimnasia rítmica. 
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Gimnasia tera-
péutica. 

Gluteos, abdomen, 
piernas (GAP). 

Kárate. Luchas olímpicas. 

Mountain bike. Multideporte. Musculación. Natación (verano). 
Parkour traceur. Patinaje Pilates. Ritmos latinos. 
Senderismo 
cultural. 

Senderismo deportivo. Taekwondo. Taichí. 

Trialbici. Voleibol. Yoga. Zumba. 

 

Entre sus objetivos pretenden que los adolescentes puedan: 

a. Participar en la actividad deportiva con independencia del ni-
vel de habilidad alcanzado (deporte para todos), aceptando 
las normas y respetando las diferencias entre los/las partici-
pantes. 

b. Adquirir hábitos higiénicos y saludables. 
c. Desarrollar las habilidades específicas directamente vincula-

das a las prácticas deportivas elegidas. 
d. Proporcionar experiencias gratificantes que les orienten a la 

hora de utilizar adecuadamente su tiempo libre a través del 
deporte y que sean duraderas a lo largo de su vida. 

El eje central de nuestro estudio es un primer acercamiento al análisis 
de las AFD más demandadas por los practicantes, dentro de la oferta 
municipal del Ayuntamiento de Maracena, ya que en función de los re-
sultados se podrán tomar medidas de reestructuración o de promoción 
concreta, para que el municipio facilite una mayor accesibilidad al de-
porte y que su ciudadanía pueda hacer uso del servicio ofertado. 

2. OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

‒ Conocer la ocupación del tiempo libre de la población escolar 
adolescente de Educación Secundaria Obligatoria (ESO) y Ba-
chillerato en el Ayuntamiento de Maracena en función de la 
oferta de actividades físicas deportivas organizadas. 
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2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

‒ Conocer la cantidad de jóvenes activos en el servicio depor-
tivo municipal en relación a la totalidad de la población y de 
los deportistas en conjunto. 

‒ Conocer el nivel de actividad física deportiva en función del 
género y de la etapa educativa en donde se encuentren, te-
niendo en cuenta la frecuencia en horas de práctica semanal. 

‒ Diferenciar por tipo de actividad (si el sexo masculino elige 
un tipo de actividad diferente a las chicas). 

‒ Determinar los índices de participación en competición de los 
adolescentes en dichas actividades en función del género. 

3. METODOLOGÍA 

3.1. DISEÑO Y PARTICIPANTES 

Se realizó un estudio no experimental, con una metodología cuantita-
tiva de corte descriptivo con los adolescentes practicantes en las activi-
dades deportivas ofertadas por el Ayuntamiento de Maracena, de la pro-
vincia de Granada, con edades comprendidas entre los 12 y 18 años 
(M=14,55 años, DT=1,968). La población total analizada está formada 
por 821 adolescentes (343 chicas y 478 chicos) practicantes de activi-
dades físicas deportivas durante el curso 2019-20, según los datos apor-
tados por el Ayuntamiento de Maracena y por las entidades sin ánimo 
de lucro con carácter deportivo del municipio. Del total de estos estu-
diantes, 394 cursaban primer ciclo de ESO, 264 segundo ciclo de ESO 
y 163 bachillerato. 

Para la realización de este estudio se respetaron los procedimientos éti-
cos marcados en la Ley Protección de Datos Personales y Garantía de 
los Derechos Digitales (Ley Orgánica 3/2018, de 5 de Diciembre). 
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3.2. INSTRUMENTOS 

Se utilizó un cuestionario ad hoc de preguntas sociodemográficas sobre 
la edad, sexo, tipo de actividades físicas deportivas realizadas, grado de 
participación en competiciones, frecuencia de práctica en horas sema-
nales y entidades a través de las cuales realizan su actividad. 

3.3. PROCEDIMIENTO 

En primera instancia, se contactó con el concejal de deportes, el técnico 
superior de deportes, técnico de cultura, técnico de juventud del Ayun-
tamiento de Maracena y con los presidentes de los diferentes clubes y/o 
asociaciones que integran la oferta deportiva mediante una organiza-
ción mixta, explicándoles el objetivo del estudio y, además, solicitán-
doles su permiso y colaboración para la realización del mismo. Por otro 
lado, se solicitó al responsable del padrón, los datos de este por edades, 
para poder conocer la población total del municipio. 

La recolección de los datos se llevó a cabo a través de los listados de la 
concejalía de deportes, para las actividades gestionadas de forma di-
recta y facilitando una tabla tipo a los diferentes clubes, asociaciones y 
a técnicos municipales de las concejalías de cultura y juventud, para 
que cumplimentaran la información correspondiente de su oferta depor-
tiva. Posteriormente remitieron por correo electrónico todos los datos 
necesarios para su procesamiento, incluyendo el documento con los da-
tos del padrón. 

3.4. ANÁLISIS ESTADÍSTICO 

Se realizo un análisis estadístico utilizando el programa IBM SPSS Sta-
tistic 26 (Chicago, Illinois, U.S.A). Para obtener los resultados de las 
variables continuas se presentaron la media, desviación estándar e in-
tervalo de confianza del 95% y las variables categóricas se describieron 
en frecuencias (porcentajes). 

Se analizó la normalidad de las variables mediante el Test de K-S (Kol-
mogorov-Smirnov) (P > 0,05). Para el análisis principal con variables 
cuantitativas se realizó una comparación de medias mediante la prueba 
T de Student para variables paramétricas y su homólogo no paramétrico 
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(U de Mann-Whitney), según corresponda. Para el análisis principal 
con variables cualitativas se realizó un test Chi2 o Fisher, según corres-
ponda. 

4. RESULTADOS 

La población de estudio de este trabajo está formada por escolares que 
cursan ESO y bachillerato, y realizan actividades físicas deportivas or-
ganizadas por el Ayuntamiento de Maracena.  

En la tabla 3 se muestra la población total del municipio, comparándola 
con la cantidad de ciudadanos de entre 12 y 18 años y con la cantidad 
de ellos que practican algún tipo de actividad física de la oferta muni-
cipal de Maracena, para poder hacer una estimación de la cantidad de 
jóvenes que se mantienen activos en el servicio deportivo municipal. 

TABLA 3. Frecuencia y porcentaje de la población total de adolescentes de Maracena en 
función del sexo y práctica de AFD. 

 Chicos 
f    % 

Chicas 
f    % 

Total 
f   % 

Población deportista en 
Ayuntamiento de Mara-
cena entre 12 y 18 años 

478 (2,0%) 343 (1,5%) 821 (3,5%) 

Población de Maracena 
entre 12 y 18 años 

1062 (4,5%) 1072 (4,6%) 2134 (9,1%) 

Población total de Mara-
cena 

11456 (49,2%) 11848 (50,8%) 23304 (100%) 

Del contenido de la tabla podemos determinar que más del doble de los 
chicos empadronados en Maracena (diferencia del 2,5%) y más del tri-
ple en el caso de las chicas (diferencia del 3,1%), no están realizando 
actividad física entre las opciones municipales. Por otro lado, de toda 
la población de entre 12 y 18 años, la cantidad de chicos con respecto a 
las chicas es similar con valor en torno al 50%. 

En la siguiente tabla se muestra el total de la población practicante de 
actividad físico-deportiva respecto a la muestra (12 a 18 años) en fre-
cuencia (porcentaje) (tabla 4). 
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TABLA 4. Relación del total de deportistas respecto a la muestra en el servicio deportivo 
municipal. 

 
Chicos 
f    % 

Chicas 
f    % 

Total 
f   % 

Población deportista en 
Ayuntamiento de Mara-
cena entre 12 y 18 años 

478 (13,7%) 343 (9,8%) 821 (23,5%) 

Total de población de-
portista en Ayunta-
miento de Maracena 

2089 (59,8%) 1407 (40,2%) 3496 (100,0%) 

De los resultados de la tabla 4 podemos extraer que la muestra activa 
en actividades promovidas por el Ayuntamiento de Maracena, repre-
senta un 23,5% del total y por lo tanto el 76,5% restante tiene menor o 
mayor edad a 12 y 18 años. Los porcentajes de práctica de actividad 
física del rango de edad estudiado no varían respecto al total, por lo que 
determinados que la tendencia de práctica o inactividad no varía fuera 
del mismo, manteniéndose en edades anteriores y posteriores. 

En la tabla 5 se presentan los resultados del volumen de participantes 
por ciclo en la etapa de educación secundaria (ESO y bachillerato) y 
sexo en frecuencia (porcentaje). 

TABLA 5. Volumen de participantes por ciclo escolar y sexo. 

Ciclo Escolar 
Chicos 
f    % 

Chicas 
f    % 

Total 
f   % 

Primer Ciclo ESO 203 (24,7%) 191 (23,3%) 394 (48,0%) 

Segundo Ciclo ESO 171 (20,8%) 93 (11,3%) 264 (32,1%) 

Bachillerato 104 (12,7%) 59 (7,2%) 163 (19,9%) 

Total 478 (58,2%) 343 (41,8%) 821 (100%) 

Mediante la prueba de Chi2 pudimos determinar que existen diferencias 
estadísticamente significativas entre los ciclos de educación secundaria 
en función del sexo (P=0,001). En el caso de los chicos, encontramos 
una débil reducción al pasar de 1er a 2º ciclo de ESO (3,9%), mientras 
que se observa más pronunciada al pasar de 2º ciclo de ESO a bachille-
rato (8,1%). En cambio, en el caso de las chicas la reducción tiene una 
mayor pendiente del paso de 1º a 2º ciclo de ESO (12%), mientras que 
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de 2º ciclo de ESO a bachillerato tiene valores parecidos a la primera 
transición de los chicos (4,1%). El resultado permite observar una clara 
tendencia decreciente del primer al segundo ciclo de ESO y bachille-
rato, tanto en chicos como en chicas, es decir, que la participación dis-
minuye con la edad, aunque son ellos los que aguantan más tiempo ac-
tivos y ellas tienden al abandono de una forma más prematura. 

La frecuencia (porcentaje) en horas semanales en función del sexo y de 
la etapa educativa en la que se encuentren, sin tener en cuenta el tiempo 
dedicado a las competiciones se muestran en las tablas 6 y 7 respecti-
vamente. 

TABLA 6. Frecuencia de actividad física en horas semanales en función del género. 

 
1,0 h. 
f    % 

1,5 h. 
f    % 

2,0 h. 
f    % 

3,0 h. 
f    % 

4,0 h. 
f    % 

5,0 h. 
f    % 

6,0 h. 
f    % 

10,0 h. 
f    % 

Chicos 0  
(0,0%) 

1  
(0,2%) 

55  
(11,5%) 

362  
(75,7%) 

28  
(5,9%) 

17  
(3,6%) 

7  
(1,5%) 

8  
(1,7%) 

Chicas 9  
(2,6%) 

18  
(5,2%) 

121  
(35,3%) 

137  
(39,9%) 

4  
(1,2%) 

14  
(4,1%) 

35  
(10,2%) 

5  
(1,5%) 

Total 9 (1,1%) 19 
(2,3%) 

176  
(21,4%) 

499 
(60,8%) 

32 
(3,9%) 

31 
(3,8%) 

42 
(5,1%) 

13 
(1,6%) 

TABLA 7. Frecuencia de actividad física en horas semanales en función de la etapa edu-
cativa. 

 
1,0 h. 
f    % 

1,5 h. 
f    % 

2,0 h. 
f    % 

3,0 h. 
f    % 

4,0 h. 
f    % 

5,0 h. 
f    % 

6,0 h. 
f    % 

10,0 h. 
f    % 

1er C. 6 (1,5%) 13 
(3,3%) 

89 (22,6%) 235 
(59,6%) 

4 (1,0%) 20 
(5,1%) 

26 
(6,6%) 

1 (0,3%) 

2º C. 3 (1,1%) 4 (1,5%) 36 (13,6%) 178 
(67,4%) 

16 
(6,1%) 

9 (3,4%) 14 
(5,3%) 

4 (1,5%) 

Bach. 0 (0,0%) 2 (1,2%) 51 (31,3%) 86 (52,8%) 12 
(7,4%) 

2 (1,2%) 2 (1,2%) 8 (4,9%) 

Total 9 (1,1%) 19 
(2,3%) 

176 
(21,4%) 

499 
(60,8%) 

32 
(3,9%) 

31 
(3,8%) 

42 
(5,1%) 

13 
(1,6%) 

Primeramente, agrupando la muestra por sexo (masculino vs femenino) 
se observó una diferencia estadísticamente significativa a favor del sexo 
masculino para la variable AFD (M=3,173 DT=1,1159 para chicos y 
M=3,017 DT=1,5460 para chicas P<0,001) optando por un análisis no 
paramétrico al obtener una distribución no normal de los datos. En 
cuanto a la frecuncia por sexo (tabla 6), se observa que el 88,4% y el 
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56,9% de chicos y chicas respectivamente realizan actividades físicas 
deportivas 3 horas o más a la semana, siendo precisamente las 3 horas 
semanales el tiempo más dedicado por ambos sexos (75,5% y 39,9% 
respectivamente). 

En cuanto a las horas semanales relacionadas con el ciclo escolar, en-
contramos diferencias significativas con mayor cantidad de horas prac-
ticadas a la semana en el segundo ciclo respecto al primero de la ESO 
(M=3,022 DT=1,1381 del primer ciclo y M=3,212 DT=1,2624 del se-
gundo ciclo P=0,003), encontrando una clara reducción al pasar del se-
gundo ciclo al bachillerato (M=3,147 DT=1,7248 de bachillerato 
P=0,005). Sin embargo y en relación al primer ciclo respecto al bachi-
llerato, no se han detectado diferencias significativas (P=0,653). Por lo 
tanto, descriptivamente determinamos que el 72,6% del alumnado del 
primer ciclo de la ESO, el 83,7% del segundo ciclo y en bachillerato el 
67,5% practican 3 horas semanales o más de actividad física organizada 
(tabla 7). En consecuencia, se demuestra que del paso del primer al se-
gundo ciclo existe un aumento en la frecuencia semanal, que posterior-
mente se reduce al pasar a la etapa de bachillerato. En términos globales 
hemos podido deducir que el 75,2% de toda la muestra, practica activi-
dad física con una frecuencia que parte de las 3 horas semanales. 

A continuación, encontraremos las predilecciones de los deportistas por 
una actividad u otra en función del género en frecuencia (porcentaje) 
(tabla 8). 

TABLA 8. Elección de tipo de actividad en función del sexo. 

Actividad Física Deportiva 
Chicos 
f    % 

Chicas 
f    % 

Total 
f   % 

Atletismo 13 (48,1%) 14 (51,9%) 27 (3,3%) 

Baile Flamenco y Clásico 0 (0,0%) 26 (100,0%) 26 (3,2%) 

Baile Moderno 3 (4,2%) 69 (95,8%) 72 (8,8%) 

Balonmano 44 (54,3%) 37 (45,7%) 81 (9,9%) 

Billar 4 (100,0%) 0 (0,0%) 4 (0,5%) 
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Esgrima 3 (50,0%) 3 (50,0%) 6 (0,7%) 

Espeleología 0 (0,0%) 5 (100,0%) 5 (0,6%) 

Fútbol Americano 20 (90,9%) 2 (9,1%) 22 (2,7%) 

Fútbol Sala 15 (100,0%) 0 (0,0%) 15 (1,8%) 

Fútbol 268 (94,4%) 16 (5,6%) 284 (34,6%) 

Gimnasia Acrobática 0 (0,0%) 7 (100,0%) 7 (0,9%) 

Gimnasia Rítmica 0 (0,0%) 25 (100,0%) 25 (3,0%) 

Kárate 22 (78,6%) 6 (21,4%) 28 (3,4%) 

Lucha 15 (51,7%) 14 (48,3%) 29 (3,5%) 

Mountain Bike 10 (100,0%) 0 (0,0%) 10 (1,2%) 

Multideporte 1 (100,0%) 0 (0,0%) 1 (0,1%) 

Musculación 2 (66,7%) 1 (33,3%) 3 (0,4%) 

Patinaje 0 (0,0%) 4 (100,0%) 4 (0,5%) 

Ritmos Latinos 2 (33,3%) 4 (66,7%) 6 (0,7%) 

Senderismo Cultural 0 (0,0%) 2 (100,0%) 2 (0,2%) 

Senderismo Deportivo 11 (37,9%) 18 (62,1%) 29 (3,5%) 

Taekwondo 33 (55,0%) 27 (45,0%) 60 (7,3%) 

Trialbici 4 (100,0%) 0 (0,0%) 4 (0,5%) 

Voleibol 8 (11,4%) 62 (88,6%) 70 (8,5%) 

Zumba 0 (0,0%) 1 (100,0%) 1 (0,1%) 

Total 478 (58,2%) 343 (41,8%) 821 (100,0%) 

Las AFD más frecuentes que practican la población estudiada (tabla 8), 
son las relacionadas con fútbol con un 34,6% de practicantes, seguido 
del balonmano con un 9,9%, baile moderno 8,8%, voleibol 8,5% y taek-
wondo 7,3%. El resto de las actividades o modalidades tienen un por-
centaje de participación inferior al 5% de total. (tabla 8). 
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En cuanto a la diferencia de género, existe una tendencia de predilec-
ción de actividades concretas muy diferentes, existiendo diferencias 
significativas entre los tipos de actividades elegidas por chicos y chicas 
(P<0,001). 

Dentro de éstas, cabe destacar que, en el caso de la práctica relacionadas 
con el fútbol, el 94,4% son chicos frente al 5,6% de chicas, determinán-
dose una diferencia del 88,8%, mientras que, dentro de las modalidades 
de balonmano y taekwondo, existe una mayor homogeneidad en torno 
a la disparidad de sexo, siendo ellos y ellas el 54,3% y el 45,7% (balon-
mano) y 55,0% y 45,0% (taekwondo), con una diferencia del 8,6% y 
del 10% respectivamente.  

En torno a las chicas, la elección más destacada es la actividad de baile 
moderno con un 95,8% del sexo femenino en relación al 4,2% del mas-
culino con una diferencia del 91,6%, seguido de la modalidad de volei-
bol con una participación del 88,6% y 11,4% de chicas y chicos respec-
tivamente y una brecha entre ambos sexos del 77,2%. Por otro lado, si 
aglutinamos los datos de las actividades basadas en la música y artes 
coreográficas como son gimnasia rítmica, gimnasia acrobática, baile 
moderno-flamenco-clásico, ritmos latinos y zumba, supone en chicas, 
el 16% del total de la muestra. 

En la tabla 9, se muestra la frecuencia (porcentaje) de los adolescentes 
que siguen un modelo competitivo en función del sexo. 

TABLA 9. Frecuencia y porcentaje de jóvenes que compiten en función del género. 

Encontramos diferencias significativas en la tendencia a practicar mo-
dalidades deportivas competitivas en función del sexo, destacando al 
género masculino como el más orientado a su práctica (P<0,001). 

 Compite 
f    % 

No compite 
f    % 

Total 
f   % 

Masculino 460 (96,2%) 18 (3,8%) 478 (58,2%) 

Femenino 221 (64,4%) 122 (35,6%) 343 (41,8%) 

Total 681 (82,9%) 140 (17,1%) 821 (100,0%) 
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Podemos apreciar que, el 96,2% de los chicos compiten frente al 3,8% 
que no lo hace. Esta tendencia es menos pronunciada en chicas, puesto 
que el 64,4% de ellas acuden a competiciones, mientras que el 35,6% 
no lo hace. Destacamos entonces que, aunque son las chicas las que 
menos compiten, en cómputo global el 82,9% de todos los deportistas 
acuden cada fin de semana o de forma puntual, a los eventos deportivos 
de su modalidad (tabla 9). 

5. DISCUSIÓN 

El objetivo de este trabajo fue analizar la participación de los adoles-
centes de Secundaria y Bachillerato en Actividades Físicas Deportivas 
en el Ayuntamiento de Maracena. 

En cuanto al análisis de la población adolescente escolar usuaria de este 
servicio/actividad, teniendo en cuenta la población activa en la oferta 
deportiva municipal, la muestra representa el 23,5%, siendo los índices 
inferiores de práctica en el sexo femenino respecto al masculino. Ade-
más, podemos observar que la totalidad de los practicantes de actividad 
físico-deportiva en el ayuntamiento llega al 14,7% y por lo tanto, difiere 
respecto al 46,1% de tasa de práctica de actividad física en la provincia 
de Granada según el último estudio de hábitos y actitudes de la pobla-
ción andaluza ante el deporte, concluyendo que la tasa media es del 
39% de practicantes semanales y el 3% de población activa ocasional 
en municipios de entre 10.000 y 50.000 habitantes de la provincia 
(Junta de Andalucía, 2018), así como, del estudio realizado en 2016 
exclusivamente entre adolescentes en edad escolar siendo del 34,8% 
(Junta de Andalucía, 2017). De ahí que surja la necesidad de determinar 
donde realizan su práctica los deportistas restantes, de los cuales actual-
mente el órgano municipal tiene desconocimiento ya que, ante el am-
plio desarrollo deportivo de la ciudad, hace dudar de que el porcentaje 
restante se encuentre inactivo y, por lo tanto, lo normal es que se en-
cuentren practicando actividad física en el sector privado o fuera del 
municipio. Por otro lado, los resultados obtenidos indican un predomi-
nio del sexo masculino en cuanto a la participación en AFD, así como 
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una disminución de las mismas en ambos sexos en el tránsito de un 
ciclo de secundaria a otro, siendo más pronunciada en bachillerato.  

Nuestros resultados son similares a los hallados en diferentes trabajos 
que ponen de manifiesto la relación de la práctica deportiva con la edad 
y el sexo, siendo los de menor edad, los que mayor participación pre-
sentan y las chicas las que menos practican (Aznar et al., 2011; Gracia-
Marco et al., 2010; Hermoso Vega, 2009). Por otro lado, uno de los 
motivos por los que la población objeto de estudio suele justificar la no 
realización de práctica de actividad físico deportiva es la falta de tiempo 
(Hermoso Vega, 2009), cuestión que se debería plantear en el entorno 
familiar para que se puedan proponer una modificación en la organiza-
ción del tiempo semanal.  

Además, el estudio de Moreno Murcia et al. (2006), sobre el pensa-
miento del alumno en torno a la educación física, nos revela que los 
más jóvenes les dan más importancia a su práctica, pudiendo deberse a 
que conforme se avanza de edad, la especialización y las exigencias son 
cada vez mayores y los adolescentes suelen pasar por mayores procesos 
de selección a la hora de pertenecer o formar parte de una entidad de-
portiva incluida en el sistema de competición. Según Nuviala Nuviala 
et al. (2020) en función de los resultados de su estudio indicaron que la 
formación del técnico deportivo encargado de llevar a cabo las AFD, 
no es un factor determinante del buen resultado de la realización de 
dichas prácticas deportivas, así como de su permanencia o prevención 
del abandono de las mismas, mientras que para investigadores como 
Pérez-González et al. (2019) la formación de estos responsables que 
están a cargo de los jóvenes deportistas es una de las claves para la su 
continuidad. A este respecto, nuestros datos nos podrían dar a entender 
o que se produce el abandono de la actividad o que siguen practicando 
de forma dirigida a través del sector privado del municipio o fuera de 
él o de una manera no organizada (Alvariñas-Villaverde & González-
Valeiro, 2020). En todo caso, en el estudio realizado por Nuviala et al. 
(2012), con estudiantes adolescentes de Huelva, el 42,5% del alumnado 
practicaba algún tipo de actividad física, el 39,45% la había abando-
nado y el 18,05% nunca la había practicado, determinando que los 



‒   ‒ 
 

alumnos con más edad son los que menos práctica deportiva realizan y 
por lo tanto reafirman los resultados obtenidos en nuestro estudio. 

En cuanto al sexo, podemos constatar que el número de deportistas de 
sexo femenino en términos globales es inferior al masculino, tal y como 
se desprende de la investigación de Ruiz-Ariza et al. (2016) realizada 
en 6 institutos de la provincia de Jaén en la que midieron la influencia 
de la atracción de la actividad física y el rendimiento académico, al 
igual que se demostró en un estudio realizado en el sur de Noruega re-
lacionado con la práctica deportiva organizada y en la prevención de 
hábitos de vida poco saludables (Torstveit et al., 2018).  

A este respecto parece que en los países europeos a pesar de que el tipo 
de práctica deportiva suele ser diferente en muchos casos debido a con-
notaciones ambientales y culturales, se demuestra igualmente que la 
prevalencia es mayor en el sexo masculino y que ésta disminuye con la 
edad (Grao Cruces, 2013). Un dato a tener en cuenta es que las mujeres 
con participación activa durante su adolescencia según Kwon et al. 
(2021), tienen más posibilidades de conseguir mejores niveles de capa-
cidad aeróbica en edad adulta que los hombres, por lo que debemos 
considerar no solo el hecho de práctica deportiva sino su transferencia 
positiva en edad adulta, pudiendo ser éste el inicio de un estudio poste-
rior en relación a las condiciones físicas de los deportistas analizados 
actualmente y su estado una vez terminada la edad escolar. 

Respecto a la frecuencia de práctica, son los chicos quienes presentan 
frecuencias superiores a las chicas con diferencias significativas. En-
contramos resultados similares a los obtenidos por adolescentes espa-
ñoles en esta franja de edad (Aznar Cebamanos, 2015; Iranzo Llopis, 
2010; Moreno et al., 2020), al igual que los adolescentes españoles de 
los estudios del Consejo Superior de Deportes (2011). No obstante, la 
participación es alta según la Organización Mundial de la Salud (2020), 
quien recomienda un tiempo de práctica de actividad física de 60 mi-
nutos diarios para jóvenes de entre 5 y 17 años incluyendo 3 días de 
actividad intensa, cumpliéndose estos datos en el 75,2% de la muestra, 
la cual realiza AFD entre 3 horas o más a la semana sin incluir la com-
petición. Si además, tenemos en cuenta que en nuestro estudio los ni-
veles de competición son del 82,9%, al incluir el tiempo de 
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participación en los mismos, la muestra estaría llegando a las directrices 
marcadas en un alto porcentaje, dato que contrastaría con el estudio 
realizado con niños tailandeses en el que tan solo el 26,2% de los jóve-
nes llegarían al objetivo señalado (Katewongsa et al., 2021).  

Aún así, teniendo índices de participación activa alta en el municipio, 
entendemos que de poco valdrían si no se convierten en hábitos perdu-
rables en edad adulta, pudiéndose producir una reducción como la ocu-
rrida entre deportistas asociados a clubes, en la que tan solo el 31,8 % 
de ellos practicaba actividad física como mínimo 3 veces en semana en 
Holanda (Deelen et al., 2018). 

En relación a las actividades físicas deportivas más practicadas son el 
fútbol para los chicos y las actividades de baile/danza para las chicas. 
Estas diferencias encontradas son similares a las indicadas en diferentes 
estudios con adolescentes españoles (Aznar Cebamanos, 2015; Isorna 
Folgar et al., 2014). 

Analizando las actividades específicas de forma independiente, las chi-
cas suelen tender a elegir deportes estéticos, individuales y sin contacto 
y, los chicos, colectivos y con contacto (Alvariñas-Villaverde & 
González-Valeiro, 2020; Calvo-Ortega, E. & Perrino-Peña, M. 2017), 
encontrando en nuestro estudio predominancia de chicas practicantes 
por encima de chicos, en las relacionadas con el baile moderno y en 
voleibol (95,8% y 88,6% de chicas respectivamente), lo que nos hace 
reflexionar sobre las actividades a promover, para atraer al colectivo 
femenino hacia hábitos saludables. Baloncesto, fútbol y gimnasio/pesas 
supusieron un 39% y actividades o deportes de componente rítmico ex-
presivo relacionados con la coreografía y la música (aeróbic, 
baile/danza, gimnasia rítmica) junto con voleibol, un 60,48% en una 
muestra de 372 chicas en un estudio realizado en Madrid (Camacho 
Miñano et al., 2006), lo que confirma la tendencia en chicas de una 
mayor participación en deportes colectivos sin contacto (voleibol) y ac-
tividades de baile o deportes de componente estético como la gimnasia 
rítmica. No obstante, aunque esa tendencia se demuestra en numerosos 
estudios, en la actualidad parece existir una mayor predisposición de 
las chicas a participar en deportes asociados al género masculino esta-
bleciéndose así el concepto de “deportes neutros”, mientras que los 
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chicos mantienen una mayor distancia en cuanto a la práctica de activi-
dades con el estereotipo femenino (Alvariñas-Villaverde et al., 2017). 

Teniendo en cuenta si la AFD son con fines competitivos o no, es decir, 
si se trata de eventos federados organizados o que asistan a competicio-
nes llevadas a cabo por entidades alternativas, son también los chicos 
quienes siguen un modelo más competitivo que las chicas, datos en con-
sonancia con los obtenidos en varios trabajos que indican que las chicas 
tienen menor presencia en actividades federadas competitivas (Aznar 
Cebamanos, 2015; Isorna Folgar et al., 2014; Navarro Valdivielso et 
al., 2012). El deporte femenino en adolescentes de la zona de Victoria 
(Australia) pierde presencia en actividades de competición a través de 
clubes, pero no por ello, dejan de ser activas, sino que realizan su acti-
vidad física de forma no organizada (Eime et al., 2016). En Maracena, 
la tendencia que extraemos de nuestros datos coincide con los estudios 
anteriores, pero nos faltaría concretar qué ocurre con los deportistas que 
abandonan la actividad física organizada, es decir, si la realizan por su 
cuenta o se inactivan definitivamente. 

Entre las principales limitaciones, destaca la recolección de datos, ya 
que al haber una organización mixta de las actividades promovidas por 
el Ayuntamiento de Maracena, éste no los congrega todos en sus archi-
vos, teniendo que acudir club por club, por lo que, debido a que en su 
mayoría no tienen dedicación exclusiva, dificulta la recogida de los 
mismos. Por otro lado, al relacionar los datos con el total de la pobla-
ción de Maracena, no todos los sujetos de la muestra se encuentran em-
padronados en la localidad debido a que el municipio se encuentra en 
el área metropolitana de la capital de Granada, es de fácil acceso y man-
tiene una relativa cercanía con localidades colindantes por lo que, los 
resultados obtenidos, indican que se desconoce el grado de actividad 
física de un 5,6%, pudiendo ser este ligeramente mayor. Finalmente, 
otra limitación a considerar es la poca información disponible a recabar 
ya que, al ser un estudio descriptivo de la situación, no se disponía de 
los medios para conocer de forma directa al deportista adolescente, en 
cuyo caso, se podrían haber recogido datos para un posterior análisis 
cualitativo. No obstante, la importancia de este estudio radica precisa-
mente en tener un diagnóstico básico del deporte que se realiza al 
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amparo del Ayuntamiento de Maracena junto con las entidades con y 
sin ánimo de lucro, con los que mantienen funciones organizativas es-
trechas a través de contratos o convenios. 

6. CONCLUSIONES 

A la luz de los resultados y la discusión de este estudio, se pueden ex-
traer las siguientes conclusiones: 

En primer lugar, más del doble de adolescentes de entre 12 y 18 años 
en Maracena no eligen el servicio municipal para su práctica de activi-
dad física y que de la población activa dentro de la oferta municipal, la 
muestra objeto del estudio, representa menos de un 25% del total, dato 
que puede llevar en un futuro a la desaparición de ciertas actividades 
dirigidas hacia los adultos. 

En segundo lugar, la práctica física deportiva se reduce con el incre-
mento de la edad o transición de un ciclo a otro, siendo el tramo final 
de la etapa escolar (bachillerato) el más bajo. 

En tercer lugar, las chicas adolescentes de este estudio son las que prac-
tican menor actividad física deportiva que sus homólogos chicos. 

En cuarto lugar, los chicos presentan frecuencias de práctica semanal 
superiores a las chicas con diferencias significativas.  

En quinto lugar, los tipos de actividad física preferente por parte de los 
adolescentes masculinos son el fútbol y balonmano como sus deportes 
predominantes prefiriendo más la competición, mientras que las chicas 
se orientan a actividades de equipo sin contacto (voleibol) y relaciona-
das con actividades rítmicas expresivas (gimnasia rítmica, baile mo-
derno, flamenco, clásico), aumentando el carácter no competitivo entre 
sus elecciones respecto a los chicos. 

El presente estudio tiene diversas implicaciones prácticas ya que, el 
municipio de Maracena, se encuentra ubicado en el área metropolitana 
de la ciudad de Granada y, aunque cada localidad tiene su propio carác-
ter singular, los resultados obtenidos podrán ser comparados con los 
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datos de otros municipios para poder trazar estrategias en su oferta de-
portiva. 

La trascendencia de esta investigación está asociada a la implicación 
política para que, una vez conocidos estos datos, sirvan para continuar 
apoyando a los clubes deportivos y, además, sigan invirtiendo en un 
mantenimiento continuo y eficiente de las instalaciones que dan cobijo 
a sus deportistas. Por otro lado, es una información muy útil para los 
dirigentes de las entidades ya que, a través de este estudio podrán co-
nocer las tendencias de actividad física de la población y así, adaptar 
las entidades a las tendencias actuales, de manera que durante estas eta-
pas los jóvenes eligen la modalidad que es más atractiva para ellos y, 
por lo tanto, la que perdurará durante mucho tiempo a lo largo de sus 
vidas. En definitiva, desde este punto de vista es muy interesante la in-
formación obtenida, ya que permitirá al Ayuntamiento de Maracena 
propiciar el fomento de las actividades físicas deportivas más deman-
dadas en esta etapa crucial de los adolescentes, para evitar el creciente 
sedentarismo general, pero sobre todo el de la población femenina en 
particular (Muñoz González et al., 2013). 

En futuras investigaciones sería conveniente conocer cuántos deportis-
tas se encuentran empadronados en Maracena, además de saber cuál es 
la práctica en el sector privado del municipio, tipo de organización que 
tienen las actividades y el perfil experiencia-formación de los monito-
res/entrenadores que desarrollan en la práctica las actividades de la 
oferta, comprobando si su grado de formación tanto académica como 
específica del deporte impartido está relacionado o no, con la preven-
ción del abandono deportivo. Se requiere realizar un estudio compara-
tivo en función de la población total de Maracena, para conocer cuantas 
personas de entre 12 y 18 años no practican ningún deporte organizado 
o se encuentran inactivos, además de poder tener conocimiento de sí los 
jóvenes practicantes durante su etapa educativa, mantienen los hábitos 
saludables posteriormente en edad adulta. Por último, investigar sobre 
las preferencias de actividad física dentro de los centros docentes de 
secundaria de la localidad, relacionándolos con sus programaciones di-
dácticas y la oferta externa. 
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