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Prólogo 
 

La transformación digital ha avanzado de forma apresurada este último año. Lo que ha 

propiciado un cambio enorme en la forma de comunicarnos. La COVID-19 ha frustrado los planes 

de la población transformando sus hábitos  y costumbres. Gracias a ello la comunicación se ha 

visto beneficiada. 

Las nuevas tecnologías varían la forma de relacionarnos, esto implica una adaptación y un 

cambio constante si los individuos no quieren quedarse obsoletos. Surge un cambio de 

mentalidad: ¿de qué forma la transformación digital ayuda a la comunicación para renovarse?  

Durante la pandemia se han buscado nuevas herramientas para fomentar la comunicación. 

Somos ciudadanos que, si por algo se nos caracteriza, es por saber comunicar. Por este motivo, 

la COVID-19 generó la proliferación de nuevas herramientas para estar en contacto, como fue el 

caso de Zoom, aplicación de videochat, para las videollamadas a familiares durante el 

confinamiento domiciliario. 

Pero la transformación digital no solo afecta al ámbito personal, se necesitan nuevas 

tecnologías para conseguir una adaptación plena en otros ámbitos, como el educativo o 

empresarial. Teams ha sido la plataforma por excelencia para derribar las barreras espacio -

temporales entre docentes y estudiantes, contribuyendo una vez más, a la transformación digital 

en la comunicación. 

Pero, ¿es efectiva esta transformación durante la pandemia? Se necesita buscar diversos 

medios, que sean novedosos, para estar actualizados constantemente, generar campañas para 

promocionar esta nueva realidad y reflexionar sobre los cambios de este periodo. Además, si se 

tiene en cuenta la brecha digital, no todos pueden adaptarse a estas variaciones ni acceder a los 

mismos recursos; se necesita un aumento de las facilidades  y un equilibrio más equitativo. 

El objetivo del Congreso Internacional sobre comunicación y tecnología: Comunica2 del 2020 

ha sido luchar por esta nueva realidad, adaptando de la mejor forma posible el aprendizaje. 

Comunica2 ha derribado las barreras espacio-temporales acercando la investigación en materia 

de tecnología y comunicación a cada rincón de casa, sin perder la esencia que le caracteriza. 

Comunica2 está de celebración, cumple 10 años, y lo ha celebrado de una forma peculiar, 

adaptando el formato al mundo online, creando un momento histórico que marca un antes y un 

después en esta década. Este nuevo saber no se habría podido llevar a cabo sin la transformación 

digital que impulsa nuevas formas productivas y flexibles en el proceso de la digitalizac ión.  

Este cambio de paradigma ha supuesto un reto en las formas de comunicación, pero a la vez 

un gran aprendizaje apostando por la evolución, donde los comunicadores saben adaptarse. Se 

habla de comunicaciones que no solo se han difundido en un aula, sin o que han traspasado 
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fronteras, llegando a un mayor número de personas. Un reto que la familia de Comunica2 lo ha 

visto como una nueva oportunidad para mejorar las comunicaciones y renovarse. 

En las siguientes páginas tienes a tu disposición investigaciones que afrontan, en su gran 

mayoría, este cambio en el estilo de la comunicación. Unas páginas que nos acercan a la nueva 

realidad, sin perder la esencia del Comunica2. 

 

Judit Férez Bautista 
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El discurso digital durante el confinamiento en 
España: análisis multimodal de las entrevistas a 
políticos en À Punt 
 

Alberto J. López-Navarrete1 

 

RESUMEN  
 

En el discurso mediado a través del ordenador intervienen nuevas modalidades que 

condicionan la comunicación del discurso.  A través del Análisis Multimodal del Discurso el 

presente capítulo analiza los nuevos recursos semióticos del discurso digital. La muestra la 

forman entrevistas a políticos valencianos durante el confinamiento español causado por la 

COVID-19. Entre las conclusiones, destaca cómo las opciones semióticas cinematográficas  

tienden a determinar en gran medida la recepción de la gestualidad del emisor. Así mismo, en 

modalidades como la gestual, el tipo de plano o la mirada se detectaron opciones semióticas que 

afectan negativamente a la recepción del mensaje desde el punto de vista de la actio retórica. 

 

Palabras clave: análisis del discurso, comunicación mediada por ordenador, discurso digital, 

multimodalidad 

 

ABSTRACT  
 

In computer-mediated speech new modalities affect to the discourse communication. This 

chapter analyzes new semiotic resources from digital speech trough Multimodal Discourse 

Analysis methodology. The sample is formed by valencian politicians interviews made during 

Spanish lock-down caused by COVID-19. The conclusions highlight how cinematographic 

semiotic options tend to determinate the reception of speaker gesture. In addition, have been 

detected semiotic options which affect negatively the message recept ion since rhetoric actio point 

of view in modalities as the gesture, the shot type, or the gaze. 

 

Keywords: computer-mediated communication, discourse analysis, digital discourse, 

multimodality 

 

 

                                                                 
1 Investigador predoctoral FPI en la Universitat Politècnica de València (UPV) 
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1.1. INTRODUCCIÓN 
 

La presente investigación analiza, desde un enfoque multimodal, cómo se han visto 

modificados los discursos de los políticos valencianos al pasar de entrevistas tradicionales —en 

plató o ubicaciones institucionales y con equipo profesional— a entrevistas digitales, realizadas  

en casa a través de una cámara web y equipo no profesional durante el confinamiento español de 

2020. Consideramos el enfoque multimodal apropiado para este análisis ya que se puede asociar 

el análisis de recursos semióticos con los cambios en las condiciones de producción, diseminación 

y recepción de textos orales (Cárcamo-Morales, 2018) que trae la digitalización del discurso. A 

estos cambios en el discurso le acompañan efectos semióticos que traen consigo múltiples 

posibilidades en distintas áreas relacionadas con el lenguaje. 

El confinamiento en España debido a la pandemia global COVID-19 ha incrementado el 

número de empleados que teletrabajan. Se ha multiplicado por tres este valor con respecto al año 

2019, contabilizando un total de 3.015.200 ocupados que trabajan desde casa (Randstad, 2020a) 

creciendo del 4,81%, observado en 2019, al 16,20% en 2020 (INE, 2020). Además ha obligado 

durante más de tres meses a cerca de 10 millones de estudiantes españoles a telestudiar (Zubillaga 

& Gortazar, 2020). Randstad (2020b) destaca que el 22,3% de los españoles ocupados (4,4 

millones) tiene posibilidad de teletrabajar, incluso algunos autores afirman que esta potencialidad 

podría ser superior (Peiró y Soler, 2020). 

La mitad de todos los profesionales que teletrabajan son técnicos y profesionales científicos 

e intelectuales, sumando un total de 2.194.300 ocupados (Randstad, 2020b). En cuanto a la 

posibilidad de teletrabajar, por tipo de ocupación destacan los puestos directivos (100% con 

posibilidad de teletrabajo); técnicos, profesionales científicos e intelectuales (59,9%); y 

empleados contables, administrativos y otros empleados de oficina (43,6%). Por el contrario los 

tipos de ocupación con menor posibilidad de teletrabajar son los pertenecient es al grupo de 

artesanos y trabajadores cualificados de la industria manufacturera y la construcción. Además los 

grupos de ocupación de la CNO 5, 6, 8, 9 y 0 son incompatibles con el teletrabajo (Peiró y Soler, 

2020). 

En este nuevo y súbito contexto laboral, la tecnología ofrece a la oratoria una potenciación de 

su actividad, de sus resultados y de sus efectos. Según Albadalejo (2001) la tecnología actúa como 

prótesis comunicativa e interposición entre el orador y los receptores en el canal de de emisión -

recepción, determinando la construcción del discursos en la medida que condiciona su 

comunicación. Aunque el teletrabajo y la oratoria mediada a través de una cámara web no son 

una completa novedad, sí que lo es el salto repentino al teletrabajo, y al discurso digital, que ha 

sobrevenido con escasa planificación previa y sin tiempo de reacción (Peiró y Soler, 2020). 
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1.1.1. Análisis Multimodal del Discurso 
 

La multimodalidad es una perspectiva para el análisis del discurso (Jewitt, 2009) que reconoce 

que la comunicación es inherentemente multimodal y que la alfabetización no se limita al lenguaje 

(O’Halloran, 2011). El AMD o análisis multimodal es un campo interdisciplinar que analiza los 

diversos recursos, tales como lenguaje, imagen o audio,  incluyendo las interacciones entre el 

lenguaje oral, los recursos quinéticos —como mirada y gestualidad— y los efectos 

cinematográficos —ángulo de cámara y tipo de plano— los cuales al combinarse crean diversos 

significados en diferentes contextos (O'Halloran, Podlasov, Chua,  Tisse,  y Lim, 2014). El AMD 

deriva de la base sistémico-funcional de Halliday (1978) la cual provee de un marco teórico 

integral para el estudio de los recursos semióticos y su integración en medios y eventos 

(O’Halloran et al., 2014). 

El AMD entiende el discurso como una simultaneidad de modos o sistemas semióticos (Jewitt, 

2009; Kress, 2009). Lo que hace necesario la consideración de todos los modos que intervienen 

de forma simultánea en el discurso. Debido a la juventud del análisis multimodal, todavía no 

existe consenso académico en la terminología a emplear  (O’Halloran, 2005; Parodi, 2010). En  

este sentido, autores como Kress y Van Leeuwen, (1996), Bateman (2008) o Kress (2009), 

utilizan modo como raíz del término multimodalidad. Sin embargo, Parodi (2010) apunta la 

distinción entre modo para referirse al canal de comunicación —escrito o oral p.e. — mientras  

utiliza los términos modalidad o sistema semiótico para hablar de los diversos recursos que 

intervienen en la comunicación —modalidad verbal o sistema semiótico gráfico p.e.—. Es por 

ello que utilizaremos la terminología propuesta por Parodi (2010). 

Los discursos digitales realizados durante el confinamiento suponen el cambio de un medio 

de transmisión del discurso profesional a uno más cas ero y limitado por las herramientas  

tecnológicas, competencias digitales y pericia de cada orador. En este contexto identificamos 

diferentes opciones semióticas utilizas por cada uno de los sujetos en cada modalidad, analizando 

los discursos en base a una taxonomía previamente establecida. 

 

 

1. 2.  METODOLOGIA 
 

1.2.1. Enfoque metodológico  
 

La presente investigación se inserta en una serie de estudios más amplios que buscan analizar 

el discurso digital mediado a través del ordenador y sus similitudes y diferencias con los discursos 

presenciales (López-Navarrete, 2021).  

Como enfoque metodológico se emplea el Análisis Multimodal del Discurso, seleccionando 

previamente las modalidades a analizar y su taxonomía. El análisis multimodal se realiza sobre 

la operación retórica actio o pronuntiatio, es decir, la parte pragmática del discurso en la que el 
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orador transmite al emisor el discurso preparado a través de las seis operaciones retóricas 

sintetizadas en la Rhetorica recepta (Albadalejo, 1989). 

 
1.2.2. Muestra 

 

La muestra analizada la forman 23 entrevistas de vídeo extraídas del archivo en línea de la 

televisión autonómica  À Punt. Los vídeos corresponden a entrevistas de diversas figuras políticas 

de la Comunitat Valenciana. Para el análisis se han excluido las entrevistas telefónicas, 

analizando únicamente aquellos vídeos en los que los sujetos utilizaban el ordenador como 

prótesis comunicativa para su discurso síncrono y donde la modalidad visual está presente. No se 

analiza la interacción dialógica a lo largo de las entrevistas, únicamente las intervenciones de los 

políticos valencianos durante la entrevista. 

La duración de los vídeos oscila de los 2:36 minutos del vídeo más breve a los 31:31 minutos 

del archivo más extenso y suman un total de 5 horas 26 minutos y 30 segundos. Las entrevistas 

fueron realizadas durante el confinamiento derivado de la COVID-19 en España, del 15 de marzo  

hasta el 21 de junio de 2020.  

 
1.2.3. Procedimiento 

 

Como herramienta de análisis multimodal se emplea el  software ELAN (Brugman y Russel, 

2004), una herramienta desarrollada para analizar las modalidades  del discurso de forma visual 

y ágil y posteriormente extraer datos. Mediante ELAN  se miden las modalidades visual y gestual, 

indicando el porcentaje de tiempo durante el discurso digital que el sujeto dedica a cada una de 

las opciones semióticas especificadas en la tabla 1. 

En cuanto la selección de sistemas semióticos para el análisis, se parte del modelo sistémico 

de Tan para las modalidades cinematográficas y quinéticas (2009) para desarrollar una tabla ad 

hoc de diferentes tipologías de la práctica oratoria basándonos en los estudios de Albadalejo 

(1989), Hernández-Guerrero y García-Tejera (2004) y Baró (2012). Debido al efecto que tiene la 

tecnología sobre la operación retórica pronuntiatio —afectando a la microfonía, iluminación , 

transmisión audiovisual, etc— (Albadalejo, 2001) para el presente estudio hemos excluido la 

modalidad del lenguaje del análisis, centrándonos en aquellas afectadas directamente por el 

cambio de tecnología en la transmisión del discurso: 1) mirada; 2) gestualidad; 3) tipo de cuadro; 

4) ángulo del plano; 5) iluminación; 6) sonido; y 7) transmisión audiovisual. Sobre cada una de 

las modalidades seleccionadas se han desarrollado tres sistemas de opciones disponibles (tabla 

1).  
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Mirada Desviada Pantalla Cámara 

Gestos No usa No se enfocan Utiliza y se enfocan 

Cuadro Plan cerrado Plano medio cerrado Plano medio 

Angulo Picado Contrapicado Recto 

Iluminación Sobreiluminado Infrailuminado Sin incidencias notables  

Sonoro Sin incidencias notables Volumen alto/bajo Ruido 

Conexión 
Sin incidencias notables 

Audio y vídeo 

desincronizado 
Problemas de conexión 

 

Tabla 1. Modalidades analizadas y opciones semióticas disponibles. 

Fuente: elaboración propia 

 

1.2.4. Objetivos y pregunta de investigación 
 

El objetivo de esta investigación es analizar, a través del Análisis Multimodal del Discurso, 

los nuevos sistemas semióticos y sus opciones semióticas en la oratoria digital de los políticos  

valencianos entrevistados en À punt durante el confinamiento en España.  

La pregunta de investigación que inició el presente estudio es: ¿Qué sistemas semióticos del 

discurso se ven más afectados por el cambio de medio —o canal de comunicación— en las 

entrevistas a políticos valencianos? 

 
 

1.3. RESULTADOS  
 

Los resultados ponen de manifiesto cómo las nuevas modalidades que intervienen en el 

discurso digital limitan y condicionan las posibilidades del discurso. Diversos sistemas 

semióticos se entrelazan e influyen unos sobre otros. Además, se pone en evidencia  la falta de 

atención —sea por desconocimiento o por que pasan inadvertidas para el orador— a las 

modalidades relacionadas con el lenguaje audiovisual, tales como el tipo de plano y su ángulo. 

En la figura 1 se observan diversos ejemplos de opciones semiót icas efectuadas por los políticos 

analizados. 
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Figura 1. Muestra de diferentes opciones semióticas en los discursos analizados: gesto, mirada, ángulo del 

plano y tipo de cuadro. 

Fuente: elaboración propia 

 

En concreto, se observó un uso frecuente de planos contrapicados (39,13% de los sujetos 

analizados), que mostraban los techos del espacio donde se realizaban las videollamadas. Estos 

planos, que en el lenguaje cinematográfico tienden a usarse para mostrar poder o superioridad, 

en el contexto del discurso digital lo que otorga es una imagen alterada de la cara de los oradores. 

No obstante, el mayor inconveniente que encontramos a este tipo de plano es que condicionan de 

forma directa las modalidades gestual y visual. Por el contrario, el 60,87% de los  sujetos utilizaron 

ángulos rectos, a la altura de los ojos. 

Algo similar ocurre con la modalidad analizada de tipo de plano. El 47,82% de los sujetos 

analizados utilizaron un plano medio cerrado, mientras que el 8,69% utilizaron un primer plano. 

En ambos casos esta elección incidió directamente en la visualización de los gestos del orador. A 

pesar del uso de gestos por parte de los políticos analizados, las manos apenas se veían en cuadro 

o se veían extremadamente cortadas.  
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Vídeos Mirada 

 Cámara (%) Pantalla (%) Desviada (%) 

V1 0 75,65 24,35 

V2 1,75 96,24 2,01 

V3 0,056 93,03 6,91 

V4 93,29 0 6,71 

V5 0 84,96 15,04 

V6 0 99,47 0,53 

V7 0 76,39 23,61 

V8 96,29 0 3,71 

V9 98,85 0 1,15 

V10 33,21 62,82 3,97 

V11 0 94,52 5,48 

V12 90,85 0 9,15 

V13 95,07 0 4,93 

V14 100 0 0 

V15 60,64 0 39,36 

V16 95,56 0 4,43 

V17 6,43 80,18 13,38 

V18 64,46 0 35,54 

V19 0 0 100 

V20 88,81 0 11,19 

V21 0 62,067 37,93 

V22 0 99,47 0,523 

V23 0 84,18 15,82 

 

Tabla 2. Porcentaje de opciones semióticas en la mirada de la muestra analizada. 

Fuente: elaboración propia 

 

En cuanto a la taxonomía visual, el uso del software ELAN permitió indicar con precisión el 

uso de cada una de las opciones semióticas disponibles en cada uno de los vídeos analizados 

(tabla 2). Observamos que un 30,43% de los sujetos miraron claramente a cámara durante sus 
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intervenciones, mientras un 39,13% de los sujetos miró principalmente a la pantalla de su 

ordenador. 

El resto de sujetos no mostraron una opción clara, tendiendo a desviar la mirada. Dest acan 

algunos casos (el 26,08%), como V15, V18, V19 o V21 donde el desvío de la mirada —no 

mantener la mirada centrada ni a la pantalla del ordenador ni a la cámara— es recurrente. Además, 

se observó con claridad como los sujetos analizados tendían a elegir un punto donde mirar, sea la 

cámara web o la pantalla del ordenador, manteniendo su decisión a lo largo de todo el discurso.  

Al igual que la modalidad visual, la modalidad gestual requiere especial atención por su 

complejidad. El gesto se vio muy afectado por las otras modalidades, y es donde encontramos 

que las relaciones intersemióticas entre ángulo y tipo de plano afectan de forma directa a la 

visibilidad de los gestos (tabla 3). 

 
Vídeos Gestos 

 No usa (%) No se enfocan 

(%) 

Utiliza y se 

enfocan (%) 

V1 62,19 37,81 0 

V2 98,82 1,18 0 

V3 91,38 8,62 0 

V4 3,51 96,49 0 

V5 96,88 3,12 0 

V6 4,05 8,63 87,32 

V7 2,63 0,64 96,73 

V8 99,44 0,56 0 

V9 96,41 0 3,59 

V10 36,04 2,58 61,38 

V11 100 0 0 

V12 73,18 0,78 26,04 

V13 0,78 0 99,22 

V14 95,51 0 4,49 

V15 4,16 95,84 0 

V16 37,73 62,27 0 

V17 91,13 1,02 7,85 

V18 95,35 2,62 2,03 

V19 20,34 79,66 0 
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V20 12,36 0 87,64 

V21 100 0 0 

V22 88,57 11,43 0 

V23 49,84 50,16 0 

 

Tabla 3. Porcentaje de opciones semióticas en el gesto de la muestra analizada. 

Fuente: elaboración propia 

 

Se observó cómo solo en el 17,39% de los casos los gestos se utilizan con asiduidad y además 

el tipo de plano seleccionado por el orador permite que estos gestos sean percibidos por parte de 

la audiencia. En el 13,04% de los casos se aprecia claramente un uso continuado de gestos, sin 

embargo, el tipo de cuadro hace imposible su apreciación por parte del espectador. Así mismo, 

en un 39,13% de los sujetos analizados no se apreció el uso de gestos ni indicios de utilización 

de estos, aparecieran o no en plano. 

Por su parte el sistema semiótico sonoro se muestra sin incidencias en el 56,52% de los casos, 

mientras el 13,04% tuvo problemas por audio demasiado bajo o demasiado alto. Por último, el 

30,43% de los sujetos tuvieron diversos  problemas con el audio relativos al ruido, como ecos, 

saturación, ruidos exterior o filtrados de voz. 

En cuanto a las modalidades de iluminación y a de transmisión digital apenas se observaron 

problemas. Se identificó solo un incidente relacionado con la conexión audiovisual y no se 

observaron problemas destacables con planos extremadamente iluminados o infrailuminados.  

 
 
1.4. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 

 

Este estudio analiza los discursos digitales de los políticos valencianos durante el 

confinamiento español poniendo de manifiesto los nuevos sistemas semióticos durante el discurso 

mediado a través del ordenador. Se identifican las opciones predominantes de siete modalidades 

que intervienen en el discurso digital, en concreto en aquellas modalidades afectadas directamente 

por el cambio de tecnología en la transmisión del discurso  

Coincidimos con Albadalejo (2001) al afirmar que la tecnología determina la construcción del 

discurso condicionando su comunicación. El presente estudio muestra como las modalid ades 

cinematográficas —tipo de plano y ángulo del cuadro— influyen directamente en la recepción de 

otras modalidades del discurso, principalmente la gestual.  

La modalidad gestual, de enorme complejidad, es la peor parada en el cambio al discurso 

digital. A la opción recurrente por parte de los oradores de no acompañar su discurso del gesto, 

se le suma el efecto directo que tiene la selección del cuadro en la visualización de los gestos. 

Así, una elección deficiente de plano —como un plano excesivamente cerrado o contrapicado— 
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dificulta, y en ocasiones impide, la apreciación por parte de la audiencia de los gestos empleados 

por el orador. 

En cuanto a la modalidad visual, encontramos dos opciones predominantes al encarar un 

discurso mediado a través del ordenador. Por una parte, mirar a cámara, lo que a nuestro parecer 

es sinónimo de hacer contacto visual con una audiencia física; y la mirada a la pantalla, que 

permite al orador analizar la reacción de su interlocutor y adecuar su discurso según su reacción. 

Además, en algunos de los sujetos predomina el desvío de mirada como opción semiótica  

predominante. Esta opción, a nuestro parecer, sería el equivalente a evitar el contacto visual con 

una audiencia presencial, una práctica que puede restar credibilidad a las palabras del orador.  

Por otra parte, los sistemas semióticos referentes a la iluminación y la transmisión audiovisual 

son los que menos problemas han presentado a los oradores, facilitando el correcto desarrollo del 

discurso al no apreciarse opciones semióticas deficientes. 

En cuanto al sonido, aunque los problemas detectados no fueron recurrentes, se detectó una 

extensa gama de problemas relacionados con la correcta recepción del audio. Desde 

normalizaciones deficientes del sonido a ecos, malas ecualizaciones y en general ruido que 

dificulta la correcta recepción del discurso digital. 

Por último, encontramos de interés cómo, independientemente de la opción empleada de cada 

modalidad, las opciones elegidas por los emisores tienden a mantenerse duran te la totalidad del 

discurso. En ese sentido el análisis ELAN muestra cómo el orador en la modalidad visual se 

decanta por mirar a pantalla o a cámara, pero no alterna entre estas dos opciones. Algo similar 

ocurre con el sistema semiótico gestual, donde o bien se utiliza durante todo el discurso o bien se 

abandona el uso de gestos durante toda la intervención. En este sentido, y a diferencia de los 

discursos presenciales o los discursos donde las modalidades cinematográficas no dependen 

directamente del orador, la elección de plano y ángulo se muestran fundamentales para una 

correcta recepción del gesto. 

Como futuras investigaciones destacamos aquellas relacionadas con la percepción de la 

audiencia en los discursos digitales. Conocer cómo afectan los cambios  en las modalidades del 

discurso a la recepción del mensaje es crucial para saber adaptarse a cada una de las tecnologías 

que determinan la construcción del discurso. Por otra parte, encontramos de particular interés 

aquellas investigaciones que ahonden en el uso del gesto en la comunicación mediada a través 

del ordenador. 
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Entre los diversos juegos, los electrónicos: una 
investigación sobre el juego en el cotidiano de 
niños brasileños 
 
Benecta Patrícia Fernandes e Fernandes1 y Cinthia Lopes da Silva2 

 

RESUMEN 
 

En la sociedad contemporánea es posible destacar en el ámbito de los juegos el uso de los 

electrónicos, como medio de diversión, ocio y aprendizaje, ya que hay el incentivo de la industria 

que canaliza las inversiones, produciendo y expandiendo el mercado volcado al público infantil 

y de jóvenes. Así, se buscó identificar y analizar los significados del juego para un grupo de niños 

brasileños y hacer algunos apuntes y reflexiones acerca de los juegos electrónicos. Se rea lizó una 

investigación bibliográfica y de campo, de tipo cualitativo. La investigación fue realizada con 

diez niños brasileños, entre nueve y diez años. La técnica utilizada fue entrevistas 

semiestructuradas. El juego para los entrevistados es un medio de placer, de aprendizaje y de 

posibilidad de interacción con sus pares. Todos los entrevistados dijeron jugar a juegos 

electrónicos (o juegos de video), pero sólo cinco los mencionaron directamente cuando se hizo la 

pregunta: ¿de qué juegas?. Así, los juegos  electrónicos se muestran integrados en el día a día de 

los niños, pero no son exclusivos. Es fundamental los conocimientos producidos en el ámbito de 

la educación para el ocio y de los estudios del campo de la Comunicación, que podrán generar 

nuevas formas de actuación por parte de los profesionales de la Comunicación, del Ocio y de la 

Educación, para que tengan mayor atención a los intereses de los niños y jóvenes, potenciando el 

desarrollo de actitudes críticas por parte de los sujetos ante el incentivo del mercado de consumo. 

 

Palabras clave: Cultura, educación, juegos, juegos electrónicos, juegos de vídeo, ócio, Niños  

 

ABSTRACT 
 

In the contemporary society, it is possible to point out the use of electronic games in the 

gaming scope as a way of entertainment, leisure, and learning, where the industry incentive 

focuses its investments in developing and enlarging the market for children and young audience. 

Therefore, we have tried to identify and analyze the game meanings for a group of Brazilian  

children and take some notes and get some considerations about the electronic games. A 

bibliographic and field study was carried out using a qualitative research. For this study, it was 

considered a group of ten Brazilian students, nine to ten year old children. Semi-structured  

                                                                 
1
 Doctora en Ciencias del Movimiento Humano/Universidade Metodista de Piracicaba/Brasil  

2
 Doctora en Educación Física y Sociedad, Postdoctorado en curso - área Comunicación y Educación/Universitat 

Pompeu Fabra/Barcelona) Profesora y investigadora en la Universidade Metodista de Piracicaba/Brasil 

 



 
 
Entre los diversos juegos, los electrónicos: una investigación sobre el juego en el cotidiano de niños 

brasileños 

 

22 

 

interviews were the method applied in this study. Game for interviewees is a way of pleasure, 

learning, and possible interaction with their mates. All of them said that they play electronic 

games (or video games) but only five had it as a direct answer when they were asked the following  

question: What do you play?. Therefore, the electronic games seem to be integrated in the 

children’s routine, although they are not meant to be exclusive. Knowledge generated in the 

education field for leisure and from studies carried out in the Communication area is essential. 

These can generate new behaviours from Communication, Leisure, and Education professionals 

so they can give more attention to the children and young people interests, leveraging the 

development of critical behaviour among children when facing the consumer market incentive. 

 

Keywords: Children,  culture, education, electronic games,  games, leisure, video games  

 
 
2.1.  INTRODUCCIÓN 

 

El tema juegos electrónicos abarca puntos de vista distintos por parte de estudiosos de 

diferentes áreas de conocimiento (Ferrés Prats, 2014; Bisquerra e Pérez, 2007; Gee, 2008;  

Mendes, 2006; Souza et al, 2015, entre otros). Algunos estudiosos son de las áreas de educación, 

ocio y comunicación, por ejemplo.   Estos diferentes autores presentan una discusión y 

cuestionamientos acerca del uso de los juegos electrónicos, indicando que ellos traen aspectos 

positivos y negativos. Por un lado, el desarrollo y la inversión en tecnología en la sociedad 

contemporánea permitieron la expansión de los recursos audiovisuales y de los medios, 

posibilitando la formación de las redes sociales y de nuevos dibujos animados y juegos 

electrónicos, que simulan la realidad, los movimientos físicos y otros aspectos, tales como las 

narrativas, los colores y la fantasía. Los juegos electrónicos hacen parte de las diferentes 

sociedades y las personas tienen amplia facilidad de compra y de acceso a la tecnología en los 

días de hoy. Eso es también debido a los medios de comunicación que permitieron que la mayoría 

de la gente tenga la posibilidad de conocer distintos elementos de la cultura y del ocio. Estos 

aspectos revelan que los juegos electrónicos hacen parte del conjunto de actividades de ocio y 

puede ser un elemento importante en términos de la construcción de la sociabilidad en la sociedad 

actual, considerando las facilidades tecnológicas (Marina, 2014); del incentivo al desarrollo de la 

imaginación, el aprendizaje de elementos de la realidad y el entretenimiento (Gee, 2008). Por otro 

lado, la promoción de exposiciones por el mercado de la interactividad, con la principal intención 

de expandir las relaciones entre los consumidores y demostrar los nuevos intentos tecnológicos y 

el desarrollo de programas de software, activa el mercado de consumo. Además, las inversiones 

financieras y mediáticas de la industria electrónica, de comunicación y propaganda que rodean 

los juegos electrónicos, generan algunas consecuencias, tales como el incentivo al consumo de 

productos tecnológicos de forma anticipada (móviles, tabletas etc.) y la difusión de la ideología 

a partir de tales juegos (Ferrés Prats, 2014).  
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Actualmente, hay una diversidad de aplicaciones direccionadas al público infantil, como 

aquellos que imitan a los sonidos de los animales, PlayKids, los trucos matemáticos, personajes 

infantiles, que se utilizan como recursos de “educación” no formal. A fin de comprender, el 

significado de aplicación, o de su sigla “app” (aplicación de software), es un programa para 

instalar en un dispositivo electrónico móvil. En general, las aplicaciones incluyen los juegos, 

programas y/o libros en una tableta. Hay que destacar que algunas aplicaciones se pueden adquirir 

gratuitamente o pagar por ellas, así que su acceso es muy fácil a los niños.  

Hay una discusión de la contribución de los juegos electrónicos en el ámbito escolar. Gee 

(2008) apunta la importancia de los juegos electrónicos para enfatizar el aprendizaje cuando se 

integran a los contenidos escolares y contemporáneos, que se difunden a través de los contenidos 

presentes en los abordajes iniciales de aprendizaje. Así, el autor defiende la idea de que los niños 

almacenan experiencias en la memoria, sean ellas negativas y/o positivas, y las utilizan para hacer 

simulaciones que facilitan la formulación de hipótesis para la solución de un problema presente 

o futuro. En el contexto educativo, los juegos electrónicos se denominan juegos de aprendizaje, 

o game based learning en inglés, donde su aplicación favorece la motivación de los niños. En  el 

contexto escolar, los juegos Wii tienen buena aceptación ya que, por lo general, emplean  

movimientos de atacar, defender, esquivar, bajar, lo que beneficia el aprendizaje con relación al 

conocimiento de su cuerpo y de sus manifestaciones corporales.  

También se discute la concepción de la educación para el ocio en el colegio. Como propuesta 

de Marcellino (2010)3, esta forma de educación puede incentivar la reflexión crítica y creativa de 

los contenidos relativos al ocio. 

La potencialidad de los aspectos  positivos de los juegos en general y, específicamente de los 

electrónicos, y las consideraciones acerca de los aspectos negativos de tales juegos, nos ha 

motivado a identificar y analizar los significados que los niños en edad escolar atribuyen a los 

juegos, así como también hacer apuntes acerca de estos juegos. Con eso, creemos que los aspectos 

positivos de los juegos electrónicos se fortalecen y los aspectos negativos se minimizan.  

La diversidad de los juegos electrónicos y el fácil acceso a ellos en lo s días de hoy es una 

forma de incentivo a nuevos conocimientos para que tales juegos no sean solamente objetos de 

diversión y consumo, pero también medios para la educación y desarrollo de los niños. 

En la secuencia, presentamos el camino metodológico de la investigación. 

 

 

2.2.  MÉTODO 
 

La presente investigación se refiere a un estudio cualitativo. Según Minayo (1994, p. 21-2):  

El estudio cualitativo responde a cuestiones muyparticulares. Él se preocupa [...] 

con un nivel de realidad que no puede ser cuantificado. Es decir, él trabaja con el universo 

de significaciones, motivos, aspiraciones, creencias, valores y conductas, lo que 
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corresponde a un espacio más profundo de las relaciones, de los procesos y de los 

fenómenos que no se pueden reducir a la operacionalización de variables .   

 

La metodología usada para la búsqueda bibliográfica se fundamentó en buscar e investigar 

obras acerca de los juegos electrónicos en el colegio. Se utilizaron los sistemas electrónicos de 

tres bibliotecas del estado de São Paulo, Brasil: UNICAMP (Universidade Estadual de 

Campinas); UNIMEP (Universidade Metodista de Piracicaba) y USP (Universidade de São 

Paulo), además de herramientas académicas disponibles en la Red Informática Mundial, a partir 

de las palabras clave: ocio, educación y juegos electrónicos, incluyendo la consulta a libros, 

artículos, tesis y disertaciones. Se adoptaron algunas publicaciones en castellano para el análisis 

de los datos según los criterios de accesibilidad y conveniencia, como forma de complementar la 

revisión bibliográfica que se hizo inicialmente en los sistemas electrónicos antes indicados. La 

búsqueda bibliográfica se realizó a partir de la lectura de obras, en tres etapas: análisis textual, 

temático e interpretativo, según Severino (2007).   

En este sentido, esta investigación buscó identificar y analizar las significaciones de los juegos 

para los niños de una escuela pública brasileña del estado de São Paulo y hacer algunos apuntes 

y reflexiones acerca de los juegos electrónicos en el contexto actual.  

Se consideró un número mínimo de diez niños para la investigación de campo, con edad entre 

nueve y diez años. Este número fue aleatorio ya que partimos del principio que el número total 

de entrevistados sería definido por saturación de datos, es decir, a la medida que las respuestas 

comenzaran a repetirse, sabríamos que el número de entrevistados era suficiente. No se hizo  

necesario contactar más alumnos para la investigación, pues fue posible lograr la saturación de 

datos con el número inicialmente considerado, en conformidad con las recomendaciones de 

Duarte (2002).  

Se realizaron entrevistas semiestructuradas en el colegio con los participantes de la 

investigación con base en Triviños (1987). La investigación está de acuerdo con el Comité de 

Ética de Brasil, protocolo 48/2014, incluyendo todas las autorizaciones necesarias para la 

investigación (de los niños y de sus responsables). Según Renom (2012), niños comprendidos en 

una faja etaria de seis a doce años están en un período propicio para el desarrollo de la capacidad 

de autonomía personal y sus relaciones con la vida social. Las consideraciones del autor nos 

ayudan a comprender el uso de los juegos electrónicos en la faja etaria escogida, ya que el 

desarrollo de algunas capacidades, como la expresión corporal, la adecuación comunicativa y la 

mayor actuación colectiva son movimientos que están presentes en este período.  

El guión de la entrevista semiestructurada buscó explorar preguntas sobre: 1) el jugar; 2) la 

vivencia de los entrevistados con juegos electrónicos infantiles; 3) los significados de jugar. Éstas 

fueron las preguntas de la entrevista semiestructurada:   

1- ¿Tú juegas?  

2- ¿A ti te gusta jugar? 

3- ¿De qué juegas?  

4- ¿De qué más te gusta jugar?  
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5- ¿Dónde juegas?  

6- ¿Con quién juegas? 

7- ¿Juegas con juegos electrónicos (videojuegos, etc.)?  

8- ¿Jugar es importante para ti? ¿Por qué?    

 

De los diez estudiantes entrevistados, cinco son niños y cinco son niñas. Consideramos este 

número suficiente para los propósitos de la investigación por no se tratar de un estudio 

cuantitativo, con una amplia muestra de participantes, sino el desarrollo de reflexiones a partir de 

un análisis más profundo de los datos, de manera a contribuir con estudios en los diferentes 

campos del conocimiento de las áreas que tienen como tema los juegos y, en especial, los juegos 

electrónicos. 

Se estableció contacto con los niños en el ambiente escolar. Para lo cual se tuvo la autorización  

de una escuela pública de la ciudad de Piracicaba, en el estado de São Paulo, Brasil, para la 

realización de la investigación, además de la autorización de los participantes de la investigación 

y sus responsables, como antes mencionado. La escuela donde están los niños entrevistados, está 

en la región urbana de la ciudad de Piracicaba y depende administrativamente de este municipio . 

La escuela dispone de ordenadores y una conexión de banda ancha que  se limitan al uso de los 

profesores. La red de enseñanza municipal de Piracicaba presenta 88 colegios de Educación 

Primaria, con un total de 12.810 alumnos matriculados. Se eligió a esta escuela por su facilidad  

de acceso. 

Se transcribieron e interpretaron los datos de las entrevistas de modo a identificar las 

respuestas similares y diferentes para cada pregunta. Después de esta etapa de análisis, las 

respuestas pasaron nuevamente por una interpretación en relación al referencial teórico 

investigado, usando la investigación bibliográfica. Son presentadas en este texto todas las 

respuestas de los diez entrevistados. Para el análisis de los datos, se transcribieron las respuestas 

de los entrevistados de forma fidedigna, y se mantuvo en sigilo sus nombres, por eso los 

entrevistados fueron identificados por las letras de A a J. A continuación, se exponen los 

resultados y los análisis de las entrevistas.    

 

 

2.3.  RESULTADOS Y ANÁLISIS 
 

Inicialmente presentamos una tabla con los datos de los participantes de la investigación.  
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ENTREVISTADO GÉNERO EDAD AÑO ESCOLAR 

A Femenino 10 5º año 

B Masculino 10 5º año 

C Masculino  10 5º año 

D Femenino 10 5º año 

E Masculino 09 4º año 

F Masculino 09 4º año 

G Femenino 10 5º año 

H Femenino 10 5º año 

I Femenino 09 4º año 

J Masculino 09 4º año 

 

Tabla 1. Datos de los participantes de la investigación 

 
La primera pregunta de la entrevista semiestructurada fue: “¿tú juegas?” Para esta pregunta 

tuvimos respuestas “sí” de las cinco niñas (A, D, G, H, I) y de cuatro niños (B, C, E, J). El 

entrevistado F respondió “juego”. La segunda pregunta “¿Te gusta jugar?” fue respondida “sí” 

por todos los niños y por casi todas las niñas, la excepción fue la entrevistada I que respondió 

“mucho”. 

Estas dos preguntas muestran que el grupo de niños entrevistados tienen como costumbre 

jugar. Este dato es significativo, pues según los datos de Santos (2017, p.156), con base en una 

investigación del gobierno brasileño en el año de 2014, el trabajo infantil tuvo un aumento 

aproximado del 9,3%.  
Solamente en Brasil, aproximadamente 3,3 millones de niños y adolescentes de 

cinco a diecisiete años ejercen actividad laboral, de modo que medio millón tienen menos 

de 13 años. Las estimativas apuntan que cerca de 168 millones de niños del mundo son 

trabajadores, lo que representa un 11% de la población de niños en total.  
 

Así, podemos considerar que, por el hecho de los niños entrevistados indicar que juegan, esto 

es un indicio que ellos tienen los estudios como principal actividad, y no el trabajo. De  este modo, 

ellos tienen tiempo disponible para algunas actividades después que retornan del colegio, entre 

ellas, el jugar. En Brasil, se entiende como trabajo infantil aquel realizado por niños y 

adolescentes con edad inferior a 16 años que desarrollan actividades laborales, excepto en la 

condición de joven aprendiz, entre 14 y 16 años (Organización internacional del trabajo – OIT, 

2017). 

La tercera pregunta de las entrevistas fue: ¿de qué juegas? 

“De videojuegos, ordenador, móvil, tablet” (entrevistada A)   

 “¡Ah!, de fútbol, móvil, ordenador, videojuegos” (entrevistado B)  

“Me gusta más jugar el juego de la botella” (entrevistado C)  
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 “¡Ah!, de vez en cuando no tengo nada para hacer, es cuando juego en el móvil, televisión, 

de dormir, yo juego de dormir” (entrevistada D)  

“De pilla-pilla, de fútbol, de juegos electrónicos” (entrevistado E)  

“De fútbol” (entrevistado F)  

 “Móvil, videojuegos, ordenador” (entrevistada G)  

 “Fútbol, juegos electrónicos, andar de bicicleta, juegos de adiv inar, cartas, juego de damas, 

juego de bolos (o llamado bowling)” (entrevistada H)  

“Saltar a la comba” (entrevistada I)  

“De fútbol” (entrevistado J)  

En esta pregunta, se identificó que los participantes (C, F, I y J), tres niños y una niña, no 

citaron los juegos electrónicos o equipos electrónicos como componentes del conjunto de 

actividades que involucra el juego. O, al menos, no los consideran como una de las actividades 

principales. Este dato demuestra que a pesar de la amplia circulación de los juego s electrónicos 

en el mercado de consumo y del fácil acceso a los mismos, a partir de equipos electrónicos, tales 

como móvil y ordenador, hay otras formas de jugar construidas en el universo infantil que, para 

algunos de nuestros entrevistados, son recordadas de inmediato como parte do su jugar. 

Para la cuarta pregunta “¿de qué más te gusta jugar?”, las respuestas fueron: 

“De móvil” (entrevistada A)  

“Videojuegos” (entrevistado B)  

 “Fútbol” (entrevistado C)  

 “De móvil” (entrevistada D)  

“De fútbol” (entrevistado E)  

 “Fútbol” (entrevistado F)   

“De móvil” (entrevistada G)  

“En los parques de atracciones” (entrevistada H)  

“Escondite” (entrevistada I) 

 “Juego Stop” (entrevistado J)  

Aquí se confirma la información de la pregunta anterior. Los mismos niños que anteriormente 

no indicaron los juegos electrónicos o los equipos electrónicos como parte de sus actividades de 

jugar (C, F, I J), continuaron confirmando este dato. El entrevistado H mencionó “parques de 

atracciones” que, en general, en Brasil, tienen significado de parques que usan recursos de 

tecnología para la diversión, pero no indicó directamente características de cómo sería este 

parque. El entrevistado E mencionó al fútbol. O sea, cinco de los entrevistados respondieron 

gustar de juegos que no involucran el elemento tecnológico. 

Para la quinta pregunta “¿Dónde juegas?”, las respuestas fueron: 

“En casa” (entrevistada A)  

“En mi casa, en la calle, en el colegio” (entrevistado B) 

 “En la calle, en casa, con mis amigos” (entrevistado C)  

“En casa” (entrevistada D)  

“Allá en casa, aquí en el colegio y allá en la calle” (entrevistado E) 
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 “Aquí en el colegio y allá en casa con mi hermano” (entrevistado F)  

“En mi casa” (entrevistada G)  

“En las plazas, en el parque” (entrevistada H) 

“Allá en mi casa” (entrevistada I)  

“En casa” (entrevistado J) 

La mayoría de los niños indicaron la casa como el lugar donde juegan (nueve respuestas). Este 

dato corrobora con los datos de Marina (2014), que previno que de 2010 a 2020, los adolescentes 

pasarían más tiempo en casa porque no necesitarían relacionarse, debido a las facilidades 

tecnológicas, entre ellas internet, las redes sociales y los centros comerciales virtuales. Las 

autoras brasileñas Fraga y Silva (2010) también hicieron una revisión de varios autores estudiosos 

de internet y del ambiente virtual, y discutieron esta cuestión del hogar como ambiente para el 

ocio, por la facilidad de la tecnología, pero también porque las personas se sentirían más 

“seguras”. Ésta es una cuestión polémica, considerándose los argumentos de Silva, Silva y 

Marcellino (2011), en consecuencia de casos de ciberacoso, que es una manifestación en el 

ambiente virtual, y los encuentros personales marcados a través del contacto virtual, donde 

también pueden haber actos y conductas de violencia y agresión. Por tanto, esta cuestión de 

seguridad por la facilidad de la tecnología es cuestionable. 

La sexta pregunta a los niños fue: ¿con quién juegas? 

“Sola” (entrevistada A) 

 “Con mis amigos” (entrevistado B)  

“Con mi padre y amigos” (entrevistado C)  

 “Sola” (entrevistada D)  

“Con mi padre y con mis amigos y con las personas más próximas” (entrevistado E)    

“Con mi hermano” (entrevistado F) 

 “Sola” (entrevistada G) 

 “Con mis padres y amigos” (entrevistada H)  

“Con mi hermana” (entrevistada I)  

“Con mis hermanos” (entrevistado J)   

Las respuestas muestran que tres niñas juegan solas (A, D, G) e siete niños juegan con otras 

personas (B, C, E, F, H, I, J), dónde se citó más el núcleo familiar (padres o hermanos), como 

indicaron seis niños (C, E, F, H, I, J). Jugar con los amigos también fue la respuesta de tres de 

estos niños, que mencionaron también los padres (C, E, H) y por una (B) que dijo solamente 

amigos. Esto demuestra que jugar para los entrevistados se da predominantement e en el núcleo 

familiar. 

Para la séptima pregunta “¿juegas con juegos electrónicos (videojuegos y etc.?)”, la respuesta 

fue “sí” por parte de los entrevistados A, F, H, I, J. Ya los entrevistados B, C, D, E respondieron 

afirmativamente también, pero de modo intensificado, cuando respondieron “mucho” (B), 

bastante (D), “Sí. Mucho, todos los días” (C), “Sí, mucho” (E). Solamente la entrevistada G dijo 

“Poco también”, indicando que juega, pero con menos intensidad. Este dato revela que los juegos 

electrónicos hacen parte del cotidiano de los niños entrevistados, y que jugar con ellos sucede de 
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modo diferente. La respuesta de los entrevistados C y E para la pregunta 4 (¿De qué más te gusta 

jugar?) fue fútbol, dando a entender que jugaban al fútbol presencialment e, no de forma 

electrónica. Es posible que los propios entrevistados no tengan muy claro de cuanto los juegos 

electrónicos ocupan su tiempo disponible y si otras actividades son, de hecho, vivenciadas por 

los participantes de la investigación y con qué intensidad. La investigación más profunda de estas 

cuestiones es la sugerencia de este trabajo para estudios futuros sobre el tema. 

La última pregunta fue ¿Jugar es importante para ti? ¿Por qué? y las respuestas fueron:  

“No, porque a mí no me gusta. No sé” (entrevistada A) 

“Sí. Porque es el momento que estoy con mis amigos y puedo aprovechar” (entrevistado B)  

“Bien, voy a ver. Creo que sí” (entrevistado C) 

“No. ¡Ah!, no sé. No” (entrevistada D) 

“Sí. Porque así tú aprendes el juego y juegas con tus amigos y aprendes a saber más del juego” 

(entrevistado E) 

“Sí. Es porque yo aprendo nuevos juegos” (entrevistado F) 

“No. No sé. Yo juego más por jugar” (entrevistada G) 

“Sí, porque yo aprendo algo nuevo” (entrevistada H) 

“Sí, para mí ser más dispuesta” (entrevistada I) 

“Sí, porque ayuda a relajar” (entrevistado J) 

Los niños entrevistados juegan y lo justifican de diferentes modos. Las respuestas indicaron 

el hecho del jugar ser un medio de aprendizaje (E, F, H); una forma de descanso para recuperarse 

para nuevas actividades (sentido funcionalista) – (I, J); la posibilidad de juegos en dupla, 

colectivo y con familiares (B, E); jugar por jugar (G), no saben bien cómo responder (A, D, G). 

Es decir, podemos identificar aquí varios sentidos del jugar. Este es un elemento importante, 

sobre todo para los profesionales de las diferentes áreas del conocimiento. Considerar estos 

significados puede ser una forma de tener más éxito en las tareas relacionadas a la divulgación y 

al uso de los juegos electrónicos, pero también en el sentido educativo, de prestar atención a estos 

significados, minimizando los factores negativos que destacamos al comienzo de este texto con 

relación a los juegos electrónicos - consumo excesivo de los productos tecnológicos 

prematuramente (móvil, tableta etc.) y de la difusión de la ideología a partir de  tales juegos (Ferrés 

Prats, 2014).  

 
 

2.4.  DISCUSIÓN 
 

Todos los niños entrevistados demostraron que los juegos electrónicos hacen parte de su 

universo. Ellos relatan que los principales recursos son el móvil, medio que consideramos el de 

más fácil acceso a la población de Brasil, así como el uso del ordenador, del videojuego y de las 

tableta. Hay que considerarse también un pequeño porcentaje, pero relevante, de niños que relatan 

jugar solos. Esto demuestra que los datos encontrados condicen con la realidad contemporánea 



 
 
Entre los diversos juegos, los electrónicos: una investigación sobre el juego en el cotidiano de niños 

brasileños 

 

30 

 

acerca del juego de los niños y sus aspectos culturales, una vez que el uso de la tecnología puede 

llegar a provocar un distanciamiento de las relaciones sociales reales, con tendencias para una 

relación social virtual.   

Los niños también relatan que usan los juegos electrónicos en el colegio. A ese respecto, 

consideramos que el uso de los juegos electrónicos en el colegio ayuda a la inclusión y a la 

aproximación del alumno al mundo digital, creando posibilidades de transformación del escenario 

del colegio, bajo una nueva visión de este espacio y de la educación para los juegos. 

Hay que destacar que a pesar de que todos los niños mencionaron que juegan a los juegos 

electrónicos, un número significativo juega de otras formas, no electrónicas, donde utilizan 

diferentes objetos (cuaderno + bolígrafo = juego Stop; comba, pelota) para la manifestación y 

expresión de los juegos, donde el factor género (preferencias de juegos de niños y de niñas, por 

ejemplo) llama la atención y requiere otros estudios y discusión. Este es un dato importante de la 

investigación que puede indicar que los juegos en la calle, juegos populares, que son las diferentes 

formas de diversiones populares, resistieron a los avances tecnológicos y al mercado de consumo 

en relación a los juegos electrónicos o a los juegos tecnológicos. Con eso, podemos también 

proponer una reflexión de que los juegos electrónicos no anulan otros tipos de juegos. Es posible 

que un niño, por ejemplo, que viva en un espacio de pobreza, tenga muchas experiencias  

corporales con los juegos populares en la calle y también conozca algunos tipos de juegos 

electrónicos. Eso porque los medios de comunicación y las informaciones e imágenes que 

circulan en los distintos contextos sociales son importantes formas de referencia para las personas 

en general.  

El juego electrónico y las diferentes formas de jugar pueden llegar a ser un medio de 

educación que no sea solamente para el consumo dentro de la lógica capitalista, pero como un 

medio de despertar sensaciones, sentimientos y emociones. A ejemplo de la discusión de  Ferrés 

Prats (2014), de que así como los medios logran movilizar las personas para que ellas asistan y 

consuman sus contenidos, usando para esto el recurso emocional, es fundamental también que 

los profesionales de la comunicación, de la cultura y de la educación presten atención a las 

emociones de las personas. Para el referido autor, las emociones son fundamentales para el 

desarrollo de acciones en el ámbito educativo, para que los niños y jóvenes tengan conocimiento 

de ellos mismos, de modo a canalizar las emociones para una finalidad que exprese una conducta 

crítica y creativa frente a las producciones de los medios, de las pantallas, que sería, en nuestro 

caso específico, del conjunto de actividades, vivencias y producciones relacionadas al ámbito del 

ocio, incluyendo los juegos y los juegos electrónicos. 

El último dato identificado en la investigación fue la importancia que los niños atribuyen al 

juego. Sus relatos indicaron que ellos aprenden a jugar jugando, y aprenden nuevas formas de 

jugar. 

Cuando los niños juegan, ellos asumen papeles sociales diferenciados que pueden 

proporcionar vínculos, relaciones y generalizaciones para otras situaciones y valores de los 

adultos.  
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2.5.  CONCLUSIÓN 
 

El estudio reveló la importancia de los juegos para los niños. En cuanto a los juegos 

electrónicos, ellos son parte de su universo de juegos de los niños entrevistados, pero, no son 

exclusivos. La utilización de los juegos electrónicos es creciente en el ámbito escolar, como 

herramienta académica, y los recursos utilizados son diversos. 

Sin una educación para el ocio y comunicativa, que instigue la conducta crítica y creativa en 

los niños y adolescentes, con el uso de los juegos en general y de los electrónicos, en específico, 

será difícil resistir o minimizar el problema relacionado al consumo precoz y a los llamamientos  

del mercado, que implican los nuevos intentos tecnológicos. En este sentido, ratificamos la 

intención de un amplio conocimiento de la educación para el ocio y de los estudios del campo de 

la comunicación, que consideren las características del ambiente virtual como forma de actuación 

de nuevas reflexiones y conductas, a fin de que niños dentro y fuera del ámbito escolar no sean 

apenas reproductoras de una cultura y de los medios que cercan el consumo.     

Otros estudios cualitativos y cuantitativos realizados en diferentes localidades de Brasil y de 

otros países son bienvenidos, a fin de ampliar las reflexiones aquí presentadas, así como hacer 

comparaciones con los identificados en esta investigación. 
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Divulgación de la ciencia en femenino 
 

Micó Amigo; Ester1, Díez Somavilla; Rebeca2 

 

RESUMEN 
 

El problema planteado se focaliza en la escasa presencia femenina a lo largo de la evolución 

histórica en la ciencia, la tecnología y el arte. Su presencia en el campo de las artes queda relegada 

al rol de espectadores, invitadas a observar las hazañas de sus compañeros, respetando las normas 

sociales de la sociabilidad y la democratización de las buenas maneras como queda plasmado en 

el sistema artístico español. Muchas mujeres no se conformaron con su situación a las que se las 

había confinado y se desmarcaron como científicas o artistas aunque carecen de visibilidad en 

nuestro sistema mediático, informativo y educativo. Esta falta de publicidad acarrea 

consecuencias entre nuestros jóvenes ya que ellas son las influencers del siglo XXI. Darles 

visibilidad debe de ser uno objetivo primordial para paliar la brecha de género que se constata ya 

en edades tempranas en nuestro sistema de enseñanza. Así mismo con esta investigación se 

pretende discernir entre ciencia y tecnología así como su vinculación con el arte e incidir en los 

factores sociales, culturales, históricos y económicos aún presentes en nuestra socied ad patriarcal 

que trazan esta brecha de género. El ámbito de estudio se remite al campo de la Ingeniería 

abordado desde la perspectiva feminista del área de las ciencias sociales comprobando que los 

estereotipos de género y la falta de visibilidad de roles  femeninos condicionan las vocaciones 

científicas, artísticas y técnicas de las jóvenes.  

 

Palabras clave: brecha de género, estereotipos de género, sistema patriarcal, STEAM, 

vocaciones 

 

ABSTRACT  
 

The problem posed focuses on the scarce presence of women throughout historical evolution 

in science, technology and art. Their presence in the field of the arts is relegated to the role of 

spectators, invited to observe the exploits of their peers, respecting the social norms of sociability 

and the democratisation of good manners as reflected in the Spanish art system. Many women 

were not content with the situation to which they had been confined and set themselves apart as 

scientists or artists, although they lack visibility in our media, information and educational 

system. This lack of publicity has consequences for our young people, as they are the influencers 

of the 21st century. Giving them visibility should be one of the main objectives in order to 

alleviate the gender gap that is already evident at an early age in our education system. Likewis e, 
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this research aims to discern between science and technology as well as their link with art and to 

have an impact on the social, cultural, historical and economic factors still present in our 

patriarchal society that trace this gender gap. The field of study refers to the field of engineering, 

approached from a feminist perspective in the area of social sciences, proving that gender 

stereotypes and the lack of visibility of female roles condition the scientific, artistic and technical 

vocations of young women.  

 

Keywords: gender gap, gender stereotypes, patriarchal system, STEAM, vocations  

 

 

3.1.  INTRODUCCIÓN 
 

La génesis del contenido nace  con el concepto de Educación STEM que se ha desarrollado 

como una nueva manera de enseñar conjuntamente Ciencia, Matemáticas y Tecnología con dos 

características bien diferenciadas (Sanders, 2009): Enseñanza-aprendizaje de Matemáticas, 

Ciencia y Tecnología de manera integrada, en lugar de áreas de conocimiento diferenciadas, con 

un enfoque de Ingeniería, resolviendo problemas complejos del mundo real a través del diseño y 

construcción de un objeto tecnológico que funcione. Más tarde, la coreana Georgette Yakman 

(2012) propuso la incorporación de las Artes derivándose en STEAM. La incorporación de este 

concepto supuso una nueva metodología en el desarrollo del prototipado de ideas, siendo ínfima 

la participación femenina. La falta de mujeres en STEAM que arrojan las estadísticas  del 

Ministerio de Educación y Formación Profesional (2020) y qué factores lo condicionan según los 

estereotipos de género así como las iniciativas actuales como la Editatona, que se genera para 

intentar paliar esta problemática son los ejes centrales de este capítulo. El rol de la mujer en la 

ciencia, la tecnología y el arte está difuminado desde sus orígenes. Las mujeres creativas y 

emprendedoras vieron culminadas sus esporádicas participaciones en los siglos precedentes, sin 

dejar una huella visible en la historia que nos precede.  En España, los poderes establecidos 

antaño, defendieron y propagaron el papel de la mujer en la sociedad a través de las artes visuales, 

desde el reinado de Isabel II hasta el de su nieto Alfonso XIII (Museo Nacional del Prado,  

Invitadas 2020). Las obras de esta exposición generan un conjunto de escenarios para valorar 

algunas de las consecuencias más profundas de una mentalidad androcéntrica instaurada en la 

sociedad de la época y con consecuencias visibles en la actualidad. En  todos estos espacios las 

mujeres que aparecen rara vez son protagonistas por iniciativa propia y en pocas ocasiones ocupan 

los cargos y puestos a los que aspiraban; sólo fueron invitadas en segundo plano de acción en su 

contexto artístico contemporáneo. En el campo de la Ciencia y de la Tecnología la invisibilidad  

de roles femeninos supera la de las Artes. Patricia Horrillo (2020), coordinadora del grupo de 

usuarios Wikiesfera de la Universidad de Córdoba, constata que solo un 20% de quienes editan 

Wikipedia son mujeres y que hay 4 veces más artículos biográficos sobre hombres que sobre 

mujeres razón por la que nacen propuestas como la Editatona. Es un elemento cuantitativo y de 

actualidad a la par que ilustrativo, un evento de edición colectiva y simultánea en Wikipedia. 

Diferentes organismos culturales y académicos como el Museo del Prado o la Universidad de 
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Córdoba lo programan tan solo para mujeres, generando un espacio seguro para reducir la brecha 

de género en Internet. El objetivo es aumentar el número de mujeres que editan Wikipedia y 

mejorar o crear artículos, generalmente propuestos de antemano y relacionados con un tema 

concreto, desde una perspectiva de género. La Editatona surge como una acción política, libre, 

colaborativa y combativa contra la brecha de género: biografías de mujeres narradas por mujeres  

para darles visibilidad y romper estereotipos. Refleja las diferentes inquietudes e intereses de 

quienes editan y de las personas, colectivos o materiales para editar. Se fomenta la creación de 

espacios de edición inclusivos y con el objetivo principal de aumentar la presencia de perfiles de 

mujeres relevantes, de mujeres editoras y de contenido con perspectiva de género. El uso del 

lenguaje inclusivo permite visibilizarlas por su capacidad, su trayectoria y su valía huyendo de 

infantilizaciones o paternalismos. 

 

 

3. 2. MÉTODO 
 

Con esta investigación, se pretende demostrar que no son las habilidades técnicas ni artísticas 

las causantes del desinterés de las jóvenes por la ciencia y la tecnología, sino que dependen de 

otros factores sociales estereotipados en el seno de la estructura patriarcal o bien factores externos 

organizativos de instituciones académicas (National Academy of Sciences, National Academy of 

Engineering Institute of Medicine, 2007).  Esto supone una socialización del género ya que 

existen penalizaciones sociales para los jóvenes que se separan del rol esperado por su entorno 

familiar o bien transgreden el orden social (González Gabaldón, 1999). La socialización de 

género es tan fuerte en nuestro sistema patriarcal (Amorós Puente, 1997) que conduce a que los 

jóvenes interioricen, gustos, preferencias y expectativas generando estereotipos de género a falta 

de iconos femeninos de referencia. Las mujeres no se sienten empoderadas en el campo de la 

tecnología, la ciencia y el arte. La investigación sociológica sobre la población general y el 

conocimiento científico, técnico, tecnológico y artístico en el ámbito de los estudios de Ingeniería 

sostienen que en el siglo XXI siguen existiendo desigualdades de género en este campo del 

conocimiento que influyen en las decisiones de los jóvenes fundamentadas en argumentos 

estereotipado (Libro blanco de las mujeres en ciencia, 2009). La encuesta es la técnica de 

investigación social seleccionada, muy extendida en campos sociológicos extendida al campo 

científico-técnico como en este estudio.  
Se lanzó una encuesta a través de Googleforms al inicio del curso escolar 2019-2020 y se 

cerró a después del primer cuatrimestre de clase. Se eligieron 15 indicadores para elaborar la 

encuesta, con los que se pretendía discernir las diferentes  percepciones que el alumnado y 

profesorado de secundaria entrevistado tiene sobre la ciencia y la tecnología así como sus 

aplicaciones. Este capítulo se centra en los indicadores que apelan a los rasgos masculinos y 

femeninos. Muestrea diferentes centros educativos estatales de las Comunidades Autónomas de 

Baleares, que es donde desarrollo la investigación, con mayor número de respuestas; Madrid 

como referente capital, Comunidad Valenciana y Andalucía por su gran extensión, así como 
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Extremadura, Aragón, Castilla y León, Galicia y Murcia para poder barrer datos del centro de la 

península así como de la costa Este y Norte, proporcionando una riqueza del panorama estatal. 

La encuesta se presenta con respuestas codificadas en una escala del 1 al 5. Engloba un t otal de 

506 participantes de los cuales un tercio es profesorado de Secundaria (Obligatoria y Bachillerato ) 

y los dos tercios restantes repercuten en el alumnado de la misma etapa. El análisis ha sido 

realizado con el software SPSS. Es una herramienta de gran utilidad para la investigación, la 

experimentación y la toma de datos. Permite cálculos precisos en poco tiempo aunque la matriz 

de datos sea de gran tamaño. Su interpretación de resultados ha permitido realizar un análisis 

crítico. Se realizan medias de los grupos comparados y el valor de la prueba de contraste (U 

Mann-Whitney) y su significación en las pruebas no paramétricas. Con esta prueba se contrasta 

la hipótesis referida al parámetro de las medias . En dicha investigación se exige la prueba de 

normalidad en el cumplimiento de los diferentes supuestos de cada indicador, analizando los 

datos obtenidos con una escala de medida de intervalo o razón a través de la desviación de Cohen. 

El criterio de Cohen es una medida del tamaño del efecto como diferencia de medias 

estandarizadas, informándonos de cuántas desviaciones típicas de diferencia existen entre los 

resultados de los dos grupos que se comparan, hombres y mujeres.  

 

 

3.3.  RESULTADOS 
 

Los estereotipos de género y la falta de visibilidad de roles femeninos condicionan las 

vocaciones científicas, artísticas y técnicas de las jóvenes. Veremos a continuación los 

indicadores en los que la desviación de Cohen es más o menos significativa y tal como se ha 

indicado en el método su repercusión será más o menos relevante. De hecho, cuando la desviación 

de Cohen se aproxima al valor de 0,3, se puede afirmar que el resultado es significativo con 

respecto a la hipótesis inicial: ¿la falta de visibilidad femenina y estereotipada condiciona el 

acercamiento de las jóvenes a los conocimientos de ciencias, artes y tecnología? 

Podemos concluir que cuando se hace referencias a las competencias o desarrollo profesional 

en puestos tecnológicos en los que se combinan estas tres disciplinas, ciencia, arte y tecnología 

la disparidad entre hombres y mujeres se acrecienta notablemente con la visión estereotipada de 

los encuestados y encuestadas 

La ciencia está más relacionada con los rasgos masculinos tales como la racionalidad y la 

objetividad. 

Existe diferencia pero no es significativa. El valor de la desviación de Cohen es de 0,10. Las 

mujeres en una escala de 0 a 5 tienen un promedio de 1,77;  siendo 1 el valor totalmente en 

desacuerdo y siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente en acuerdo. En cambio, los 

hombres obtienen un valor asignado de 1,87 puntos de promedio, es decir que aun estando en 

desacuerdo con este indicador, el porcentaje es mayor que el de las mujeres encuestadas.  

 



 
 
Divulgación de la ciencia en femenino 

 

37 

 

 
 

Imagen 1. Datos gráficos SPSS. 

Fuente: elaboración propia 

 

Es la tecnología la que está más relacionada con los rasgos masculinos tales como la 

racionalidad y la objetividad 

Existe diferencia pero no es demasiado significativa. El valor de la desviación de Cohen es de 

0,19. Las mujeres en una escala de 0 a 5 tienen un promedio de 1,79;  siendo 1 el valor totalmente 

en desacuerdo y siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente en acuerdo. En cambio los 

hombres obtienen un valor asignado de 1,98 puntos de promedio, es decir que aún estando en 

desacuerdo con este indicador, lo están más que las mujeres encuestadas. 

 

 
 

Imagen 2. Datos gráficos SPSS. 

Fuente: elaboración propia 

 
Las mujeres están igual de capacitadas que los hombres para trabajar en puestos científicos 

y tecnológicos 

Existe diferencia y es muy significativa. El valor de la desviación de Cohen es de 0,35. Las 

mujeres en una escala de 0 a 5 tienen un promedio de 4,78; siendo 1 el valor totalmente en 

desacuerdo y siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente en acuerdo. Este valor se 

aproxima enormemente al total acuerdo pero en cambio los hombres obtienen un valor asignado 

de 4,43 puntos de promedio, es decir que aún estando en acuerdo tienen más reticencias sobre la 

capacidad de las mujeres en este tipo de puestos laborales que ellos, los hombres encuestados . 
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Imagen 3. Datos gráficos SPSS. 

Fuente: elaboración propia 

 

En realidad las mujeres tienen las mismas habilidades para las matemáticas que los hombres, 

pero tienen dificultades para desarrollar competencias técnicas y tecnológicas 

Existe diferencia y es bastante significativa ya que se aproxima al valor de 0,3. El valor de la 

desviación de Cohen es de 0,22. Las mujeres en una escala de 0 a 5 tienen un promedio de 1,72;   

siendo 1 el valor totalmente en desacuerdo y siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente 

en acuerdo. Este valor se aproxima enormemente al total acuerdo pero en cambio los hombres 

obtienen un valor asignado de 1,94 puntos de promedio, es decir que aún estando en acuerdo 

tienen más reticnecias sobre las  competencias de las mujeres para desarrollar estas habilidades 

tecnológicas. 

 

 
 

Imagen 4. Datos gráficos SPSS. 

Fuente: elaboración propia 

 

La clave está en observar de que la barrera más difícil no siempre es el acceso sino la del uso. 

En el caso de las mujeres, la mayoría son usuarias pero no se reconocen como creadoras de 

contenido. No se sienten empoderadas en el campo de la tecnología, la ciencia y el arte.  Para 

poder superar esta barrera y que las niñas y las mujeres se sientan más seguras y con autoestima, 

es necesario que tengan iconos femeninos en los que ilustrarse a lo largo de su formación, sobre 
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todo en los momentos decisivos en los que han de escoger un itinerario formativo tecnológico o 

bien de otras ramas académicas. Así mismo en los centros de Secundaria existe u n gran 

desconocimiento en los departamentos de Orientación sobre la funcionalidad, aplicabilidad y 

desarrollo de muchas carreras técnicas, omitiendo que el verdadero problema radica en el rechazo 

de las chicas hacia estas vocaciones científicas de ingeniería, algo que no sucede en las vocaciones 

científicas del área de la salud. El comportamiento y la confianza de las jóvenes se ha puesto de 

manifiesto en la baja matriculación de las mismas en las carreras técnicas, justificada en parte por 

una menor confianza en ellas mismas cuando reconocen sus habilidades matemáticas y técnicas 

(tal y como queda patente en los dos últimos indicadores descritos en los resultados). Ellas se ven 

más capacitadas en estudios con una mayor inclinación social, vinculado claro es tá a una serie de 

estereotipos y roles sociales, sin iconos científico-tecnológicos en los que verse reflejadas.  

El Estado debe apostar por una formación tecnológica integral desde la etapa primaria a la 

secundaria obligatoria, con materias como Tecnología. El hecho de que esta materia no sea de 

carácter obligatorio en toda la etapa pone en riesgo el desarrollo de las jóvenes estudiantes en la 

adquisición,  desarrollo  y consolidación de sus competencias tecnológicas. Tecnología incluye 

un abanico de contenidos curriculares necesarios para consolidar los fundamentos necesarios para 

cursar Ingenierías tales como la mecánica, la electrónica, la electricidad, las estructuras, la 

energía, los materiales, la automática, la neumática, la robótica y las nuevas tecnologías pero 

lamentablemente existe un gran desconocimiento sobre la misma en el sistema educativo. Se 

suele vincular a la Tecnología exclusivamente con las Tecnologías de la Información y de la 

Comunicación o bien con la robótica, obviando el resto de bloques de vital importancia en las 

carreras STEAM. El hecho de que pase desapercibida esta materia en el sistema educativo implica 

una falta de referentes para las chicas ya que es la única disciplina que fomenta las vocaciones de 

ingeniería de forma exclusiva. El Estado, a través del Ministerio de Educación quiere apostar por 

las carreras STEAM pero curiosamente en la nueva concreción de la LOMLOE o Ley Celaá 

(2021), la materia de Tecnologia y Digitalización no es de carácter troncal en la Educación 

Secundaria Obligatoria (ESO), dejando a la libre disposición de las Autonomías o centros 

escolares la oferta de esta materia a cursar. El profesorado de tecnología tiene una formación  

tecnológica, en su mayoría ingenierías y podría suponer para nuestros alumnado el referente más 

cercano en el que poder ilustrarse. 

 

 

3.4. BIBLIOGRAFÍA 
 

Amorós Puente, C. (1997). Tiempo de Feminismo. Sobre feminismo, proyecto ilustrado y 

postmodernidad. Madrid: Cátedra. 

Georgette Yakman. (2012). Exploring the Exemplary STEAM Education in the U.S. as a Practical 

Educational Framework for Korea . Disponible en:  https://n9.cl/pxh58 

González Galbaldón, B (1999). Los estereotipos como factor desocialización en el género . 

Comunicar num 12. pp 79-88. Disponible en: https://n9.cl/65h8i 

Horrillo P (2020). Medialab Prado. Disponible en: http://www.patriciahorrillo.com 

https://n9.cl/pxh58
https://n9.cl/65h8i
http://www.patrihorrillo.com/


 
 
Divulgación de la ciencia en femenino 

 

40 

 

Ministerio de Educación y Formación Profesional. (2020) Unidad de Igualdad del Ministerio de 

Educación y Formación Profesional. Igualdad en cifras. Aulas por la igualdad. 2020. 

Disponible en: https://tinyurl.com/y8x8b6vx 

Ministerio de Educación y Formación Profesional. (2021) Una educación para el siglo XXI. 

Educación y Formación Profesional. LOMLOE. 2021. Disponible en: https://n9.cl/3uqv5 

Museo Nacional del Prado (2020). Invitadas. Disponible en: https://n9.cl/7tza 

National Academy of Sciences, National Academy of Engineering, and Institute of Medicine 

(2007). Beyond Bias and Barriers: Fulfilling the Potential of Women in Academic Science 

and Engineering. 

Sanders, M. (2009). STEM, STEM Education, STEMmania. Technology Teacher, 68(4), 20-26. 

Disponible en: https://tinyurl.com/y88ke347  

Unidad de Mujeres y Ciencia. (2009). Libro blanco de la situación de las mujeres en ciencia. 

Disponible en: https://tinyurl.com/yc232fq4  

 

https://tinyurl.com/y8x8b6vx
https://n9.cl/3uqv5
https://n9.cl/7tza
https://tinyurl.com/y88ke347
https://tinyurl.com/yc232fq4


 
 
 

 

41 

 

eTwinning en la Formación Profesional. 
Proyecto #Fishes y su aplicación en el aula 

 

Jordi Martí Pellicer1 

 

RESUMEN  
 

#Fishes es un proyecto de colaboración entre institutos de Formación Profesional de diferentes 

especialidades y países europeos. El objetivo principal es la promoción de los derechos humanos, 

la paz y la tolerancia a través del arte y el diseño gráfico. Una iniciativa centrada en los ODS de 

Naciones Unidas, concretamente en el objetivo 16: Paz, Justicia e Instituciones Fuertes. A través 

de ocho actividades perfectamente estructuradas y temporalizadas, los estudiantes aprenden paso 

a paso todas las fases de creación de un proyecto de comunicación visual, que incluye fase inicial 

de aprendizaje (estudio teórico del contexto), redacción de eslóganes, búsqueda de referentes, 

lluvia de ideas, esbozo, comunicación en inglés, creación artística y difusión. Finalmente, todas 

las intervenciones artísticas se recopilan en un libro colaborativo (digital e impreso) y en una 

exposición final con la finalidad de concienciar a la sociedad. 

 

Palabras clave: ABP, diseño gráfico, eTwinning, Formación Profesional (FP), imagen y 

sonido 

 

ABSTRACT 
 

#Fishes is a collaborative project between Vocational Training schools of different subjects 

and European countries. The aim is the promotion of human rights, tolerance and respect for 

migrants through art and graphic design. An initiative focused on the UN Sustainable 

Development Goals, specifically on objective 16: Peace, Justice and Strong Institutions. Through 

eight activities that are structured and scheduled perfectly, students will learn step by step the 

whole steps of creating a visual communication project, which includes an initial step of learning 

(the study of the SDGs), slogan writing, reference search, Brainstorming, sketch, validation and 

final phase of project creation. Finally, the whole fishes created will be collected in a collaborative 

book (digital and printed) and in a final exhibition in order to raise awareness in society. 

 

Keywords: ABP, eTwinning, graphic design, image and sound, Vocational Training (VET) 

 

                                                                 
1
 Profesor Técnico de Formación Profesional en Técnicas y Procedimientos de Imagen y Sonido en el IES 

Veles e Vents (Grau de Gandia, València). 
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Este capítulo presenta la experiencia profesional de como se ha creado y aplicado dentro del 

aula un proyecto transversal a nivel europeo para Formación Profesional. #Fishes es un proyecto 

eTwinning colaborativo y transversal a nivel europeo entre tres centros de Formación Profesional 

de Grecia, España y Bélgica y de diferentes especialidades técnicas (imagen y sonido, ciencias 

ambientales y ciencias y tecnología) 

 

 

4.1. INTRODUCCIÓN  
 

#Fishes es un proyecto eTwinning de colaboración entre institutos de Formación Profesional 

de diferentes especialidades y países europeos. El objetivo principal es la promoción de los 

Derechos Humanos, la paz y la tolerancia a través del arte y el diseño gráfico. Una iniciativa 

centrada en los Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas, concretamente en el 

objetivo 16: paz, justicia e instituciones fuertes. 

A través de ocho actividades perfectamente estructuradas y organizadas temporalmente, los 

estudiantes han aprendido paso a paso todas las fases de creación de un proyecto de comunicación 

visual, que incluye fase inicial de aprendizaje (estudio de los ODS), redacción de eslóganes, 

búsqueda de referentes, lluvia de ideas, esbozo, intercambio y comunicación con estudiantes 

europeos, validación y fase final de creación del proyecto. Finalmente, todos los peces creados 

han sido recopilados en un libro colaborativo (digital e impreso) y en una exposición final con la 

finalidad de concienciar a la sociedad. 

 

 

4.2. JUSTIFICACIÓN  
 

En el caso del socio y fundador del proyecto, Jordi Martí, el grupo elegido para llevar a cabo 

el proyecto ha sido el alumnado de 1er curso del Ciclo Formativo de Grado Medio “Vídeo, Disck-

jokey y Sonido” del IES Veles e Vents del Grau de Gandia (València-España), del Departamento 

de Imagen y Sonido. Además, ha sido desarrollado dentro de los siguientes módulos 

profesionales; módulo CV0001. Inglés Técnico (impartido por Jordi Martí (fundador del 

proyecto)) y módulo 1304. Toma y Edición Digital de Imagen. (impartida por Jordi Martí y Gema 

Zaldívar). 

Respecto a las características del grupo, en nuestro caso han participado un total de 16 

alumnos comprendidos en edades de entre 16 y 22 años. Se ha elegido este grupo y en concreto 

los módulos profesionales anteriormente citados por la vinculación directa que existe entre el 

proyecto planteado y el currículum académico (Real Decreto 556/2012, de 23 de marzo, por el 

que se establece el título de Técnico en Vídeo Disc-jockey y Sonido y se fijan sus enseñanzas 

mínimas).  

Por otro lado, se ha tenido en cuenta y se ha optado específicamente por realizar el proyecto 

en 1º de Ciclo Formativo de Grado Medio dada las características del grupo. Se trata de alumnado 
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procedente de Educación Secundaria Obligatoria (ESO) en su g ran mayoría, con expedientes 

académicos bastante justos en muchos de los casos y también de alumnos que deciden pasar a la 

Formación Profesional de Grado Medio para poder encontrar una motivación a su futuro 

académico y laboral. En muchos casos, con familias desestructuradas y situación difíciles que 

complican aún más el aspecto académico y social. En este sentido, se ha optado por crear este 

proyecto para poder motivarlos y demostrarles que todos pueden realizar un proyecto profesional 

con esfuerzo, actitud y motivación por aprender. 

 

 

4.3. PROYECTO #FISHES 
 

4.3.1. Objetivos 
 

El objetivo principal del proyecto #Fishes es la promoción de los Derechos Humanos, la paz 

y la tolerancia a través del arte y el diseño gráfico. Una iniciativa centrada en los Objetiv os de 

Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas, concretamente en el objetivo 16: paz, justicia e 

instituciones fuertes. 

Por otro lado, los resultados esperados del proyecto #Fishes se han definido desde el comienzo 

de la fase de diseño del proyecto. Abordan el conocimiento, las habilidades y el comportamiento  

deseados que los alumnos deben obtener una vez finalizado completamente el proyecto.  

Esencialmente, los resultados esperados traducen los objetivos del proyecto a conocimientos, 

actitudes, habilidades particulares y, por lo tanto, son específicos y medibles. La meta, los 

objetivos y los resultados esperados están directamente relacionados con las actividades del 

proyecto diseñadas para ayudar al alumnado a alcanzar los objetivos. En definitiva, los res ultados 

esperados son los siguientes: 

● Mejorar las habilidades de comunicación visual 

● Comunicar e intercambiar un proyecto con estudiantes de países socios europeos  

● Explorar y utilizar técnicas artísticas, herramientas visuales y de diseño  

● Aprender el proceso sobre la creación de un proyecto de arte (lluvia de ideas, boceto, 

diseño visual, publicación y discurso) 

● Conocer y comprender los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de Naciones 

Unidas 

● Trabajar con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 16 'paz, justicia e instituciones fuertes' 

● Mejorar la competencia lingüística en lengua extranjera (inglés) y las habilidades de 

speaking, listening, reading y writing  

 

Finalmente, en relación con los objetivos pedagógicos del proyecto se han definido los 

siguientes: 

● Mejorar habilidades de comunicación visual y expresiva 

● Aumentar la motivación del alumnado y mejorar los resultados en clase  

● Trabajar con diferentes técnicas artísticas  
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● Conocer diferentes culturas y su creatividad 

● Mejorar habilidades de comunicación en un idioma extranjero (inglés) 

● Expresar sentimientos a través del arte 

 

4.3.2. Resultados de aprendizaje, contenidos y competencias clave 
 

El Proyecto #Fishes está completamente integrado en el curriculum del CFGM “Vídeo Disc -

jockey y Sonido” y se ha seguido un enfoque multidisciplinar. Como podemos comprobar en el 

Real Decreto 556/2012, de 23 de marzo, por el que se establece el título de Técnico en Vídeo  

Disc-jockey y Sonido y se fijan sus enseñanzas mínimas. 

Se ha realizado un enfoque multidisciplinar ya que han participado dos módulos profesionales 

diferentes y hemos integrado sus respectivos resultados de aprendizaje y que a continuación 

desarrollaremos:  

 

Módulo CV0001. Inglés Técnico 

1. Reconoce información profesional y cotidiana contenida en discursos orales emitidos en 

lengua estándar, analizando el contenido global del mensaje y relacionándolo con los 

recursos lingüísticos correspondientes. 

2. Interpreta información profesional contenida en textos escritos sencillos, analizando de 

forma comprensiva sus contenidos. 

4. Elabora textos sencillos en lengua estándar, respetando las reglas gramaticales. 

 

Módulo 1304. Toma y Edición Digital de Imagen 

3. Realiza el tratamiento digital de imágenes de mapa de bits, valorando características de 

color, formatos y contraste y empleando técnicas de generación, procesamiento y 

retoque de imagen fija. 

4. Realiza fotomontajes de imágenes de mapa de bits, utilizando técnicas y herramientas 

específicas de montaje y edición digital de imagen fija.  

5. Realiza el tratamiento y la edición de imágenes vectoriales, integrando elementos de 

distinta naturaleza y funcionalidad y utilizando técnicas y herramientas específicas de 

generación, edición y tratamiento vectorial. 

 

Por otro lado, las competencias clave que hemos desarrollado han  sido la competencia digital, 

la competencia en comunicación lingüística (CCL), aprender a aprender, competencia social y 

cívica y conciencia y expresiones culturales. 

 

4.3.3. Temporalización 
 

El objetivo del proyecto es llevarse a cabo en 4 semanas. El tiempo dedicado al proyecto no 

excederá los 90 o 120 minutos por semana. Sin embargo, si es necesario, los docentes pueden 

incluir una actividad adicional (actividad extra) para mejorar los proyectos artísticos o el 



 
 
eTwinning en la Formación Profesional. Proyecto #Fishes y su aplicación en el aula 

 

45 

 

conocimiento y aprendizaje sobre el tema principal del proyecto. En la siguiente tabla, podemos 

ver el conjunto de las actividades y la temporalización oficial del proyecto: 

 

Actividades Semanas 

A1. We are one 
A1.1 Love 
A1.2 The #SDGs 
A1.2 Slogan 

1ª semana 

A2. The Fish 
A2.1 Sketch 
A2.2 Artwork 

1ª semana / 2ª semana 

A3. The Trip 2ª semana 

A4. Art exchange 3ª semana 

A5. The Sea 4ª semana 

 

Tabla 1. Formas más eficientes para el almacenamiento de la documentación. 

Fuente propia 
 

4.3.4. Materiales y herramientas 
 

Para llevar a cabo todas las actividades y lograr los objetivos del proyecto con éxito, se han 

utilizado los siguientes materiales y herramientas TIC: 

● Twinspace (eTwinning) 

● Ficha de las actividades en .PDF 

● Foro Twinspace (eTwinning) 

● Ordenador con acceso a Internet 

● Plantilla A4 para diseño final 

● Utilización de una técnica artística (dibujo, pintura o técnicas digitales (Photoshop) 

● Hoja de papel para sketch 

● Lápices y colores 

● Procesador de texto (Word, Libreoffice, Pages...) 

● Plataforma Calaméo (libro digital) 

● Carpeta digital (para recopilar todos los documentos del proyecto, como documentos 

escritos, imágenes, bocetos, cartera ...) 
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4.3.5. Metodología 
 

El principal elemento transversal que hemos utilizado es la realización de un proyecto 

mediante la plataforma eTwinning. Se trata de una iniciativa que fomenta el establecimiento de 

hermanamientos escolares y el desarrollo de proyectos de colaboración a través de Internet entre 

dos o más centros de países europeos diferentes sobre cualquier tema acordado por los 

participantes (Servicio Nacional de Apoyo eTwinning España, 2012). 

La metodología utilizada en el presente proyecto es el Aprendizaje Basado en Pro yectos, se 

trata de modelo de enseñanza y aprendizaje en el alumnado planea, implementa y evalúa 

proyectos que tienen aplicación en el mundo real más allá del aula de clase (Blank, 1997). 

Además, el trabajo colaborativo a nivel europeo es uno de los fundamentos metodológicos 

que guiará nuestro proyecto. Este tipo de aprendizaje supone compartir experiencias y 

conocimientos con una finalidad grupal donde la colaboración de todas y todos contribuya al 

alcance de las metas comunes de forma óptima. Es el grupo quien decide cómo realizar la tarea, 

qué procedimientos adopta, cómo divide el trabajo y cuáles son las tareas a realizar (Gros, 2000).  

El trabajo en colaboración no consiste únicamente en formar grupos de alumnos y esperar a 

que aprendan. En comparación con otras formas de aprendizaje, se hace aún más necesario el 

diseño de la actividad a partir de un currículum basado en proyectos, unos materiales adecuados 

y una supervisión por parte del profesor de los procesos que tienen lugar en el grupo de alumnos: 

desarrollo de las actividades planificadas, participación de todos los miembros, negociaciones de 

conflictos o roles asumidos por los alumnos. (Servicio Nacional de Apoyo eTwinning España, 

2012). 

El proyecto #Fishes se ha impartido presencialmente en el aula técnica de VDJ, disponible 

con 25 ordenadores con el software Adobe Photoshop instalado y con licencia oficial por cada 

alumno, ofrecida por la Generalitat Valenciana. Además, como hemos comentado anteriormente, 

la última fase del proyecto se ha adaptado por fuerza mayor a una metodología a distancia, 

utilizando las herramientas Webex (videoconferencia), Aules (aulario online y comunicación) y 

TwinSpace (eTwinning). 

Por otro lado, el proyecto está organizado metodológicamente en ocho actividades. 

Actividades que tienen como objetivo principal utilizar diferentes enfoques pedagógicos como:  

Trabajo en grupo general y debate en clase. Los estudiantes escuchan una canción, visualizan 

su videoclip, leen la letra y analizan el video en grupo general. Además, es tudian los Objetivos 

de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas y se lleva a cabo un debate en clase para poder 

entender el contexto del proyecto en profundidad (actividades relacionadas: A1.1 ‘Love’ y A1.2 

‘The #SDGs’). 

Trabajo individual. El alumnado, después de realizar las actividades del grupo clase, realiza 

un trabajo individual y crea tres posibles slogans que definan su proyecto e idea y finalmente, 

realizan un boceto de su posible proyecto final (actividades relacionadas: A1.3 ‘Slogan’ y A2.1 

‘Sketch’). 
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Trabajo de investigación. De manera individual, el alumnado realiza una búsqueda de 

información, de referentes y realiza una lluvia de ideas (actividad relacionada: A2.1 

‘Brainstorming’). 

Trabajo en grupo pequeño. Los estudiantes se organizan en grupos de 4-5 estudiantes con 1 

coordinador por grupo para poder interactuar en el Foro de Twinspace (actividades relacionadas: 

A3 ‘The Trip’). 

Trabajo de colaboración con estudiantes de otro país europeo. Utilizando el Foro de 

Twinspace, los estudiantes se comunican con otros estudiantes de otro país europeo para 

intercambiar opiniones y mejorar sus propios proyectos (actividades relacionadas: A4 ‘Art 

exchange’ i A2.2 ‘Artwork’). 

Proyecto final colaborativo. Mediante la unión de todos los proyectos finales (p eces), los 

estudiantes crean un libro colaborativo digital e impreso y preparan una exposición que será 

exhibida en el centro escolar (actividades relacionadas: A5 ‘The Sea’). 

 

 

4.4. EVALUACIÓN 
 

La finalidad general de la evaluación es tomar decisiones de cambio y mejora a lo largo del 

proceso y tras finalizar la intervención del programa. En nuestro caso, la evaluación se ha basado 

en dos procesos, la monitorización (recogida continua de información sobre el desarrollo del 

proyecto y sus ajustes al proyecto original), así como la evaluación propiamente dicha (valoración 

y mejora del plan de desarrollo, su implementación, los resultados y el impacto del proyecto).  

Para poder realizar la evaluación de todos los procesos del proyecto hemos utilizado diferentes  

herramientas y que describiremos a continuación. 

 

4.4.1. Plan de evaluación 
 

Con el ‘Plan de Evaluación’, hemos querido realizar un informe final evaluativo y 

documentado en .PDF que recoja todas y cada una de las fases en las que ha consistido el proyecto 

y como se han realizado. Además, pretende recoger todos los posibles contratiempos y mejoras  

que se han producido a lo largo del proyecto, así como aportar un análisis de resultados 

(encuestas) y trazar líneas futuras de mejora. 

 

4.4.2. Portfolio y Aulario online 
 

En relación a la evaluación del alumnado, hemos utilizado diferentes herramientas para poder 

comprobar que las actividades se han realizado y entregado correctamente. 

En la realización de las actividades, utilizamos la evaluación comunicativa, es decir, a la vez 

que el alumno desarrollaba la actividad en clase, el docente evaluaba su proceso añadiendo 
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mejoras a su posible entrega y aportando información útil con la finalidad de mejorar tanto el 

aprendizaje del alumnado como del proyecto final personal. 

Además, mediante el Aulario Online “Aules”, utilizado para la entrega telemática de las 

actividades, se ha realizado la evaluación de las entregas en la fecha propuesta por el docente. 

Marcar fechas límite y una correcta temporalización de las activ idades han contribuido a que 

semana a semana las actividades se realizaran y entregaran sin incidencias. 

 

4.4.3. Rúbrica 
 

En terminología educativa, rúbrica significa una guía de calificación utilizada para evaluar la 

calidad de las respuestas construidas de los estudiantes. En pocas palabras, es un conjunto de 

criterios para calificar las tareas. Las rúbricas generalmente contienen criterios de evaluación, 

definiciones de calidad para esos criterios en niveles particulares de logro y una estrategia de 

puntuación. A menudo se presentan en formato de tabla y los docentes pueden usarlos cuando 

evalúan y los estudiantes cuando planifican su trabajo. Las rúbricas, cuando se usan con fines de 

evaluación formativa, han demostrado tener un impacto positivo en el ap rendizaje de los 

estudiantes. 

En nuestro caso, hemos elaborada una rúbrica colaborativamente junto con la otra socia del 

proyecto Maria Sourgiadaki y la hemos realizado en inglés. Se ha utilizado para poder evaluar el 

proyecto final entregado, así como las  diferentes destrezas, actitudes y conocimientos que ha 

aportado cada alumno a nivel global durante las diferentes fases del proyecto. Por lo tanto, en 

nuestro caso, la rúbrica tiene un valor numérico y que ha sido contabilizado para la evaluación 

final oficial de la asignatura. 

Cabe destacar que la rúbrica fue el primer documento explicado al alumnado para que 

entendieran en todo momento que se les pedía y en qué aspectos iban a ser evaluados. En todo 

momento ha estado subida y consultable en el Twinspace del proyecto. 

 

4.4.4. Encuesta individual alumnado 
 

Los socios fundadores, aparte de realizar la rúbrica de manera colaborativa, también han 

elaborado la siguiente encuesta individual y anónima para que sea el propio alumnado 

participante el que valore el proyecto con libertad de opinión absoluta y de forma constructiva. 

Para ello, hemos utilizado la plataforma Google Forms y se ha traducido a los tres idiomas nativos 

del alumnado (español, griego y francés). 

Con esta encuesta individual, hemos obtenido el feedback de los alumnos participantes en el 

proyecto y cuales han sido sus sensaciones una vez terminado. Hemos incluido 10 preguntas 

relacionadas con las actividades, la herramienta eTwinning, el proyecto #Fishes, la interacción 

entre estudiantes de diferentes países y las ventajas y desventajas sobre el trabajo en un proyecto 

final colaborativo europeo. Además, se ha añadido un apartado para que puedan expresar y 

aportar libremente mejoras al proyecto. 
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4.5. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 

Una vez finalizado el proyecto, podemos comprobar que la participación ha sido la esperada. 

En total, han participado un total de 45 alumnos y 6 docentes de diferentes países europeos. Por 

lo que respecta específicamente a cada país, de España han participado 16 alumnos y 2 docentes, 

de Grecia, han participado 12 alumnos y 3 docentes y de Bélgica, han participado 17 alumnos y 

1 docente. 

 

4.5.1. Producto final desarrollado 
 

El producto final desarrollado ha sido la creación de un libro impreso y digital en el cual se 

reúnen todos los proyectos artísticos finales elaborados por los alumnos participantes. 

 

4.5.2. Diseminación del proyecto 
 

Uno de los objetivos claros que hemos tenido en cuenta los fundadores del proyecto desde su 

inicio es que la diseminación debía ser parte fundamental del mismo. Después de todo el trabajo 

realizado y teniendo en cuenta que el contexto del proyecto se basa en la promoción de los 

Derechos Humanos, la paz y la tolerancia, se hacía obligatorio y se tenía un buen motivo para 

concienciar a la comunidad educativa y a la sociedad sobre una problemática que nos incumbe a 

todas y todos. Para ello, se han diseñado diferentes estrategias de difusión del proyecto y que 

vamos a describir en los siguientes apartados: 

Libro impreso y libro digital2. Mediante la creación de un libro tanto impreso como digital, 

hemos querido recoger todos los proyectos finales que han desarrollado los alumnos y crear un 

libro colaborativo único con todas y cada una de las intervenciones artísticas del alumnado.  

Se trata de una manera de poder dar difusión en cualquier reunión y en una exposición física 

(libro impreso) y a su vez, compartir con toda la sociedad un enlace de visualización del libro de 

forma online (libro digital). Para la versión digital, hemos utilizado la plataforma Calaméo. De 

estas dos formas, hemos querido que no solo quede el trabajo de forma individual en cada país, 

si no juntar todo el proyecto en un único documento final colaborativo. 

Por otro lado, también se ha impreso el trabajo final como libro impreso para poder ser 

exhibido en la exposición, reuniones, conferencias o cualquier evento que sea interesante aportar 

una versión impresa del proyecto. 

Exposición final. No solo queremos que la sociedad pueda consultar el trabajo realizado  

mediante un libro impreso o digital. En el inicio del proyecto creímos oportuno que era esencial 

compartir con toda la comunidad educativa el trabajo realizado por el alumnado y dar a conocer 

el proyecto de colaboración que hemos realizado a nivel europeo, así como  incentivar a otros 

                                                                 
2
. En el siguiente enlace, se puede consultar el resultado final del libro (versión digital):  

https://es.calameo.com/read/00618600414a2695a4e70  

https://es.calameo.com/read/00618600414a2695a4e70
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docentes a utilizar eTwinning como plataforma de actividades colaborativas. En este sentido, se 

plantea una exposición itinerante por los tres institutos europeos participantes en el proyecto.  

Para ello, una vez que nuestra parte del proyecto fue finalizada, enviamos una impresión de 

todos los peces para poder montar la exposición tanto en Grecia como en Bélgica. Nos 

encargamos de imprimir la exposición nosotros ya que nuestro centro, al ser de imagen y sonido, 

tenemos la posibilidad de imprimir en calidad profesional. 

Diario del proyecto. Mediante la plataforma eTwinning se ha ido realizando por parte de todos 

los socios fundadores y por los docentes participantes un seguimiento de las actividades. En el, 

se han subido las tareas que se iban realizando semana a semana, así como fotos que evidencian 

el proceso. Además, ha habido interacción entre los participantes y se ha han escrito 

contestaciones a esas entradas del diario, así como “me gustas”. La finalidad de activar un diario  

de proyecto ha sido dar a conocer a la comunidad eTwinning como iba avanzando el proyecto. 

 

 

4.6. CONCLUSIONES 
 

Los objetivos del proyecto han sido alcanzados satisfactoriamente. Hemos llegado a ellos 

gracias a una buena coordinación, la gran variedad de actividades y sus diferentes enfoques 

pedagógicos, la secuenciación de ellas, una temporalización clara y las entregas semana a semana 

para su evaluación.  

El alumnado ha sido evaluado académicamente mediante la rúbrica del proyecto. Además, el 

proyecto en sí se ha evaluado con la realización de una encuesta de satisfacción final a los 

alumnos participantes y el análisis profundo por parte de los fundadores del proyecto en un 

exhaustivo Plan de Evaluación donde se incorporan puntos fuertes, débiles y líneas de mejo ras 

futuras. En definitiva, ha quedado constatado que el alumnado ha conseguido incrementar su 

motivación y dedicación con el planteamiento de este tipo de proyectos transversales y de 

colaboración. 

Finalmente, la difusión del proyecto ha sido clave. Uno de los objetivos del proyecto es la 

promoción de los Derechos Humanos, la paz y la tolerancia. Al tratarse de un tema social tan 

importante teníamos claro que la difusión, más allá del aula, era condición ‘sine qua non’. Por 

este motivo, se han realizado diferentes acciones de difusión como la creación de un libro digital 

que incorpora todo el trabajo y su impresión en formato físico, la actualización constante del 

diario del proyecto, creación de una nota de prensa, su envío a medios de comunicación  

educativos, la exhibición mediante una exposición en cada centro escolar participante. 

Además, el proyecto ha sido reconocido por el Ministerio de Educación Español y Griego , 

por lo que ha recibido dos “sellos de calidad nacional” y el “sello de calidad europeo”, 

reconocimientos que indican que el proyecto ha alcanzado ciertos estándares nacionales y 

europeos de innovación pedagógica, integración curricular, cooperación europea, uso de la 

tecnología, repercusión e impacto en la sociedad. 
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En definitiva, se trata de una experiencia eTwinning muy enriquecedora y motivadora tanto 

para el alumnado participante como para los docentes implicados y que ha servido para abrir vías 

de colaboración con otros institutos de Formación Profesional a nivel europeo. Un proyecto 

colaborativo de arte real en el cual hemos podido intercambiar y aprender como desde una misma 

premisa inicial y un objetivo final común, cada alumno ha sabido resolver de forma muy creativa 

un proyecto de comunicación visual. Además, ha sido una gran oportunidad para crear un 

proyecto que transcienda más allá de las paredes del aula, que fomente conciencia social y que 

pueda ser exhibido a toda la sociedad mediante un libro impreso, digital y una exposición 

itinerante. 
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Paquita Salas: un mundo transmedia 360  
 

José Vázquez González1 

 

RESUMEN  
 

El pasado 23 de septiembre llegó a las librerías “Paquita Salas. Superviviente: Mis memorias  

escritas con la colaboración de Javier Ambrossi y Javier Calvo” (Ambrossi y Calvo, 2020), el 

libro de “Los Javis” que extiende aún más el mundo de uno de sus perso najes más conocidos: 

Paquita Salas. Desde el nacimiento de la serie en 2016 en la plataforma de streaming Flooxer, 

perteneciente al grupo Atresmedia, el éxito cosechado impulsó el crecimiento y desarrollo del 

proyecto. Fue la adquisión de Netflix en 2017 lo que hizo despegar de forma cuantitativa y 

cualitativa el proyecto. Actualmente nos encontramos con un universo propio y reconocible que, 

pese abarcar distintos medios/plataformas e, incluso, experiencias, sigue siendo fiel a la 

mundanidad de la serie. El objetivo de esta investigación es identificar, analizar y describir el 

mundo transmedia de Paquita Salas. Para ello, hemos empleado propuestas metodológicas 

complejas como la de García y Herrero (2015).  

 

Palabras claves: Netflix, Mockumentary, Paquita Salas, Transmedia, Transmedia Worlds  

 

ABSTRACT 
 

"Paquita Salas. Superviviente: Mis memorias escritas con la colaboración de Javier Ambrossi 

y Javier Calvo" (Ambrossi y Calvo, 2020), published last 23rd September, was written by "Los 

Javis", based on one of their most famous characters: Paquita Salas. The series was released on 

the streaming platform Flooxer, belonging to Atresmedia, in 2016, and its success and the 

purchase by Netflix in 2017 encouraged the development of the project. Nowadays, there is a 

distinctive and recognizable universe that, despite covering several platforms and even 

experiences, is still true to series worldness. The main aim of this research is identify, analyze 

and describe the Paquita Salas transmedia world. For that reason, complex methodological 

proposals have been applied, such as García & Herrero (2015).  

 

Keywords: Netflix, Mockumentary, Paquita Salas, Transmedia, Transmedia Worlds  

 

 

5.1. INTRODUCCIÓN 
 

Con la llegada de Internet, experimentamos un cambio mucho mayor que un mero avance 

tecnológico. La World Wide Web supuso, entre otras cosas, la democratización de las formas de 

                                                                 
1
. Doctorando en el Programa de Doctorado Interuniversitario en Comunicación por la Universidad de 

Sevilla.  
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comunicación. Como si se tratase de una bola de derribo, asistimos a la rotura  de barreras que 

hasta ese momento se pensaban infranqueables. La irrupción de Internet desdibujó las líneas que 

separaban a consumidores y productores, audiencias y programas televisivos. Descubrimos en 

aquel momento que el deseo de participación de la audiencia estaba latente, y que sólo había 

hecho falta un medio que les diera esa oportunidad. La comunicación, en todas sus versiones, se 

había democratizado, dando lugar a nuevas dinámicas comunicativas y sociales y, por tanto, a un 

nuevo paradigma.  

Para Scolari, este nuevo escenario conllevaba también la fragmentación de la audiencia, ya 

que las personas contaban cada vez con más medios y plataformas para acceder a más contenido. 

De hecho, el autor considera que hay que ir más allá y hablar de la “atomización” de las audiencias 

(Scolari, 2014, p. 73). Ante esta realidad, las narrativas transmedia o transmedia storytelling 

serían “una posible solución […] para afrontar la atomización” ya que “permiten reagrupar a las 

audiencias alrededor de un relato” (Scolari, 2014, p. 73). Pero, ¿cuándo hablamos de narrativas 

transmedia?  

 

5.1.1. Una aproximación a las narrativas transmedia 
 

El concepto de narrativa transmedia, o transmedia storytelling, fue acuñado por Henry Jenkins 

en 2003 para definir las nuevas dinámicas comunicativas y productivas surgidas como resultado 

de la convergencia de medios y canales. Rodríguez considera que podemos hablar de narrativas 

transmedia cuando un “contenido ficcional […] nace y evoluciona inseminado ya en múltiples  

soportes y plataformas, alimentado por creadores profesionales y fans amateurs” (2012, p.66). En  

este sentido, uno de los aspectos clave para hablar de estas narrativas es el carácter participativo 

del consumidor. Scolari y Establés apuntan cómo son las “nuevas generaciones” quienes más 

demandan este tipo de proyectos, ya que “les gusta sumergirse en las historias, reconstruir el 

pasado de los personajes, conectarlos con otros textos” (2017, p. 1015). 

Al hablar de una dinámica relativamente reciente y que está en constante evolución y 

experimentación, podemos encontrarnos vicisitudes para delimitarlo conceptualmente. Sin 

embargo, parece existir cierto consenso entre los autores (Establés, 2016, p. 480; Costa y Piñero, 

2012, p. 115) , al considerar necesarios estos tres elementos para hablar de narrativas transmedia: 

1. La historia debe expandirse a través de distintas plataformas o medios (libros, series, 

videojuegos o juegos de mesa). Además, cada uno de estos medios deberá aprovechar 

su propio lenguaje para explotar al máximo su aportación a la historia.  

2. Cada relato de cada plataforma debe aspirar a ser independiente. Es decir, el usuario no 

necesitará consumir todos para poder comprender la historia. Sin embargo, cuantos más 

relatos consuma a través de más plataformas o medios, mayor será el grado de 

conocimiento de la historia.  

3. El espectador/usuario/lector/consumidor debe adoptar un papel activo. Las expansiones 

podrán ser gestionadas tanto por los creadores oficiales (top -down), como por los 

usuarios (bottom-up), hablando en este último caso de Contenido Generado por el 

Usuario (CGU).  
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De forma acertada, Mayor define el concepto de transmedia como “un conjunto de decisiones 

tomadas sobre la mejor manera de contar una historia en particular a un público en particular en 

un contexto en particular en función de los recursos específicos disponibles para los productores” 

(2014, p.71). Aunque pueda resultar demasiado amplia, el propio autor señala que una definición  

amplia enriquece las opciones de productos transmedia.  

 

5.1.2. Mundos y universos transmedia 
 

Una vez asentadas las bases de las narrativas transmedia, profundizamos más en la 

investigación que nos atañe. Como indica el título de la misma, esta investigación busca describir 

el proyecto Paquita Salas no como una narrativa transmedia, sino como un mundo transmedia. 

Ambos términos están estrechamente relacionados y tienen una relación simbiótica. En palabras 

de Klastrup y Tosca, los mundos transmedia son  

sistemas de contenido abstractos a partir de los cuales se puede actualizar o derivar 

un repertorio de historias y personajes de ficción a través de una variedad de formas de 

medios. Lo que caracteriza a un mundo transmedia es que la audiencia y los diseñadores 

comparten una imagen mental de la “mundanidad”2 (una serie de características distintivas 

del universo) (2004, p.1).  

 

La mundanidad a la que las autoras hacen referencia se compondría a partir de tres elementos 

centrales (Klastrup y Tosca, 2004, p.4):  

1. Mythos: hace referencia a los mitos, personajes, historias y conflictos que conforman el 

proyecto.  

2. Topos: contextualiza espacio-temporalmente la historia. Puede variar en función 

conforme se desarrollen nuevos contenidos o expansiones.  

3. Ethos: hace referencia a la moral y el código ético que configuran a los person ajes y a la 

historia.  

 

La diferencia entre los dos conceptos abordados hasta ahora, narrativa transmedia y mundo 

transmedia reside en que la primera se centra en “la narración concreta de una historia a través de 

diferentes medios”, mientras que el segundo “trata las propiedades abstractas que recorren y 

atraviesen las diferentes manifestaciones de ese mundo” (Scolari y Establés, 2017, p.1018). Es 

decir, el mundo transmedia se construye a partir de las narrativas transmedia, y sus rasgos 

comunes, que lo integran.  

Autores como Miranda consideran necesario diferenciar a su vez entre universos transmedia 

y mundos narrativos (2017). Recurriendo a la metáfora del universo, para este autor existen 

distintos sistemas planetarios correspondientes con los distintos  tipos de comunicación existente. 

                                                                 
2
 En su versión original los autores hablan de worldness. Esta traducción es la propuesta por Scolari y Establés 

(2017, p. 1018).   
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Algunos de los sistemas que podrían construir el universo transmedia son: la narrativa transmedia 

(NT), el marketing transmedia o transbranding (MT), el periodismo transmedia (PDT), o la 

publicidad transmedia (PT) (Miranda, 2017, p.50). Esta investigación no se centrará, sin embargo, 

en distinguir los distintos “sistemas” que componen el universo de Paquita Salas, sino más bien 

esbozar cuál es la mundanidad del proyecto y cómo son sus expansiones.  

Las expansiones narrativas, como venimos apuntando, dan mayor complejidad y profundidad 

al mundo narrativo. En este sentido, podemos encontrar expansiones de distinta naturaleza y 

profundidad. Miranda propone el siguiente esquema a modo de síntesis:  

 

ESTRATEGIAS DE EXPANSIÓN NARRATIVA TRANSMEDIA 

BASADAS EN EL TIEMPO 

Precuelas 

Secuelas 

Paraelipsis 

Elipsis 

Anaelipsis 

Prolepsis 

Historias intersticiales 

BASADAS EN EL ESPACIO 
Nuevas localizaciones 

Profundización en las localizaciones 

BASADAS EN LOS PERSONAJES 
Nuevos personajes 

Profundización en los personajes 

BASADAS EN LA ACCIÓN 
Nuevas tramas 

Profundización en las tramas 

 

Tabla 1. Estrategias de expansión de narrativa transmedia. 

Fuente: Miranda, 2017, p.82. 
 

Es importante señalar que no todos los contenidos que surgen en un universo transmedia, 

expanden narrativamente ese universo. Para delimitar qué contenidos pertenecen al mundo de la 

narrativa transmedia (NT), utilizaremos la siguiente tabla:  
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Contenido X 

¿Se encuentra en un medio diferente a la macrohistoria? 

Sí  No  

¿Aporta algo diferente, único y valioso para el mundo narrativo de 

ficción? ¿Lo expande? 

Sí  No  

En caso afirmativo, ¿qué tipo de contenido nuevo aporta? 

Nuevas localizaciones  

Nueva información de personajes  

Nuevos personajes  

Ampliación de tramas  

Nuevas tramas  

Línea temporal   

Relación/Relaciones con la Macrohistoria 

Historia Preliminar (HP)  

Historia Paralela (HPA)  

Historia Intersticial (HI)  

Historia Periférica (HPR)  

Profundización de personaje  

Completa la historio (CH)  

Tipo de contenido 

Video  

Texto  

Otro  

 

Tabla 2. Delimitación contenidos NT. 
Fuente: elaboración propia a partir de Miranda, 2017, p. 177 y Belsunces, 2011, p. 61. 

 

 

5.2. METODOLOGÍA 
 

El objetivo de esta investigación, como hemos apuntado anteriormente, es el de estructurar, 

analizar y describir el mundo transmedia de Paquita Salas a partir de su macrohistoria (López et. 

Al, 2016-2019) y limitando el estudio a las expansiones top-down (Establés, 2016, p. 497). Por 

lo tanto, la metodología que vertebra esta investigación es el estudio descriptivo de caso (Jiménez, 

2012, p. 143).  



 
 
Paquita Salas: un mundo transmedia 360 

 

58 

 

Aunque desde la academia han surgido diversas propuestas de marcos de análisis de mundos 

y universos transmedia (Klastrup y Tosca, 2004; Belsunces, 2011, entre otros), es la de García y 

Herrero (2015) la que guiará nuestro análisis, por su profundidad y extensión. El modelo  

propuesto por las autoras describe cuatro epígrafes o fases:  

1. Identificación y análisis de la macrohistoria: en esta etapa analizaremos el medio o 

soporte y la audiencia en la que se desarrolla; las distintas partes que componen la 

macrohistoria; y sus aspectos narrativos (el tiempo, el espacio, la historia, los 

personajes…). En este apartado, s in hacer una mención explícita, desarrollamos gran 

parte de los tres elementos centrales que para Klastrup y Tosca (2004) formaban la 

mundanidad.  

2. Identificación y análisis de las extensiones de la macrohistoria que conforman la 

narrativa transmedia: analizar los mismos aspectos que en el apartado anterior, pero 

pormenorizando cada extensión. Además, en señalar la intertextualidad, es decir, la 

relación existente entre la macrohistoria y la expansión. En esta fase filtraremos de 

entre todas las expansiones, aquellas que expandan el mundo narrativo (ver tabla 2).  

3. Elaboración de un mapa del universo transmedia: estructurar expansiones, 

elaborando un mapa que permita conocer el mundo en cuestión de forma visual. 

Debido a la dificultad de elaborar una leyenda en escala de grises que comprenda 

todas las extensiones, se ha optado por obviar esta etapa.  

4. Elaboración de una línea cronológica de la evolución del mundo transmedia: trazar 

una línea cronológica que muestre cómo se van generando las distintas extensiones . 

Esta última etapa es poco relevante en nuestra investigación, por la que hemos optado 

por no realizarla (García y Herrero, 2015, p. 274-281).  

 

Vertebrando la investigación en el modelo citado, hemos llevado a cabo un análisis cualitativo 

de contenido que nos ha permitido estructurar los relatos e “identificar [las] actitudes, creencias, 

deseos, valores, etc.” (Fernández, 2006) que presenta el mundo transmedia de Paquita Salas.  

 

 

5.3. RESULTADOS 
 
5.3.1. Identificación y análisis de la macrohistoria 

 

“Los Javis”, pareja profesional y sentimental formada por Javier Calvo y Javier Ambrossi, se 

han convertido en actores fundamentales del panorama audiovisual, tanto en España como fuera 

de ella. Uno de sus primeros proyectos, y tal vez el que hizo que su t rayectoria despegase fue 

Paquita Salas (López et al., 2016-2019). Hoy en día resulta difícil encontrar a alguien, sobre todo 

si es millenial o está vinculado al sector de la comunicación, que no conozca a la representante 

de los actores 360.  Sin embargo, “la primera temporada de Paquita Salas se elaboró sin pensar 

en más temporadas; a modo de experimento de un grupo de amigos sin dinero que consiguieron 

que una plataforma les hiciera caso (Flooxer)” (Doñate-Ventura, 2020). Como apunta la autora, 
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esta serie es uno de esos tantos proyectos que nacen sin pretensión de convertirse en transmedia, 

sino que es su éxito el que marca su devenir (Belsunces, 2011, p. 30). De hecho, aunque la serie 

en sí se estrenó en 2016, meses antes conocimos a Paquita a través de u n vídeo publicado por 

Javier Calvo (2015) en su cuenta de Instagram. Claramente se ve que el personaje es resultado de 

una broma de un grupo de amigos.  

La primera temporada de Paquita Salas terminó de emitirse en Flooxer, plataforma de 

contenido nicho de Atresmedia, el 25 de octubre de ese mismo año. Un año después, visto el éxito  

cosechado, Netflix adquiere los derechos y anuncia una segunda temporada (Redacción, 2017). 

La segunda temporada se estrenó el 29 de junio de 2018 y la tercera, el 28 de junio de  2019, 

ambas fechas cercanas a la celebración del Día Internacional del Orgullo LGTBQ+, algo que no 

es casualidad. De hecho, en palabras de uno de sus directores, “Paquita Salas es un producto que, 

desde su estructura más profunda, exige al espectador adoptar y comprender una mirada gay para 

entender el discurso que ofrece” (Calvo, 2018, p. 58).  

La audiencia de la serie tiene un público muy definido. Por un lado, su público mayoritario lo 

componen personas de entre 15 y 30 años. Por otro, personas cuya profesión o sectores pueda 

estar vinculado al mundo de Paquita Salas (Doñate-Ventura, 2020, p. 250).  

Entrando en los aspectos narrativos, Paquitas Salas se apoya en el falso documental o 

mockumentary para su desarrollo (Raya y Rubio-Hernández, 2020). Como afirman las autoras, 

Paquita Salas se construye sobre la meta ficción, aprovechando de forma paródica los límites con 

la realidad. De hecho, en algunos casos los actores y actrices se representan a sí mismos. Este 

género que se nutre de la intertextualidad y parodia resulta muy estimulante y atractivo para la 

audiencia (García-Martínez, 2004).  

La historia se desarrolla principalmente en la Madrid actual. Aunque en ocasiones la acción 

se traslada a Valladolid (capítulo 1 de la temporada 1), Navarrete (capítulo 3 de la temporada 1 y 

capítulos 5 y 6 de la temporada 3) o Tarazona (capítulo 9 de la tempo rada 2). E, incluso, para 

conocer los inicios de Paquita, el capítulo 5 de la temporada 2 viaja al Madrid de 1994.  

En cuanto al reparto, resulta muy difícil enumerar a todos los actores o actrices que aparecen 

a lo largo de las tres temporadas porque si algo caracteriza esta serie son los cameos y la 

inacabable creatividad. El reparto más representativo de la ficción está formado por:  

a) Paquita salas (Brays Efe). Es la protagonista de la historia, sobre la que se articulan casi 

la totalidad de las tramas. Paquita es una mujer de 56 años (la edad la conocemos gracias 

al libro publicado recientemente) que en los 90 lideró la representación de actores y 

actrices. Sin embargo, con la llegada de las nuevas tecnologías, parece no haber seguido 

el ritmo al sector. De carácter fuerte y temperamental, se va sobreponiendo a todos los 

reveses que le surgen en su camino.  

b) Magüi Moreno (Belén Cuesta). Graduada en Publicidad, trabaja como asistente de 

Paquita. Sus conocimientos tecnológicos no son destacables. Pone mucha v oluntad en 

su trabajo, aunque en pocas ocasiones lo hace bien.  

c) Lidia San José (Lidia San José). La “actriz de Aladina” se da vida a una versión paródica 

de sí misma, donde no duda en reírse de sus fracasos y anhelar sus éxitos.  
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d) Noemí Argüelles (Yolada Ramos): conocemos a Noemí Argüelles como una vendedora 

de Divacel, un supuesto producto milagro que termina destapándose como una estafa 

piramidal. Capítulos después reaparece para convertirse en la Community Manager de 

la agencia de Paquita, pese a no tener ni idea de redes sociales. Es uno de los personajes 

más aclamados y parodiados por la audiencia.  

e) Mariona Terés (Mariona Terés). Paquita, en su caza de talento, descubre a Mariona, una 

actriz amateur cansada de no tener oportunidades en el sector por su físico. La lanza al 

estrellato, consiguiendo que protagonice una película y más tarde una saga. Sin embargo, 

Mariona le da la espalda y le deja una deuda.  

f) Belén de Lucas (Anna Castillo). Una joven camarera que sueña con ser actriz, aunque 

descubre finalmente que lo suyo es la dirección. En la última temporada, es la encargada 

de dirigir “Hasta Navarrete”, una película que cuenta la historia de cómo Clara 

(personaje basado en la historia real de Anna Allen) debe dejar los escenarios y cómo 

Paquita le ayuda a esconderse.  

g) Belinda Washington (Belinda Washington). La actriz se representa a sí misma. El 

personaje en un primer momento no tiene gran peso, hasta que se filtra un vídeo sexual 

suyo (claro guiño a la exconcejala española que vivió una polémica similar) y, tras huir 

en un principio, lanza una canción sobre el tema titulada: 5 Deditos.  

h) Bárbara Valiente (Terelu Campos). Es la directora del show-room “B-Fashion”, empresa 

a la que acude Magüi cuando Paquita se ve obligada a cerrar su empresa. El personaje 

está inspirado en la interpretación de Meryl Streep en El diablo se viste de Prada.  

 

A este elenco podríamos sumar una larga lista de personajes episódicos o que hacen algún 

cameo: Ana Obregón, Ursula Corberó  Secun de la Rosa, María Rosa Cobo, Lydia Bosch , Jedet, 

Ana Allen, Pelayo Díaz, Agatha Ruiz de la Prada, Mario Vaquerizo, Manu Guix, Famous, 

Dulceida, Macarena García, Cayetana Guillén, Josh Hutcherson, Emilio Aragón, Ana Pastor, 

Juan Echanove… Viendo esta lista de nombres, podemos intuir una de las claves del éxito de esta 

ficción: saber conectar con la audiencia, a través de referentes conocidos por todos.  

 

5.3.1. Identificación y análisis de las extensiones de la macrohistoria 
que conforman la narrativa transmedia.  

 

Una vez identificada y analizada la macrohistoria, es el momento de analizar las extensiones. 

Como comentamos en el apartado de la metodología, limitamos el estudio a las extensiones 

oficiales, siendo conscientes que podrían surgir futuras líneas de investigación que analizasen el 

contenido generado por los usuarios. Además, de todas las extensiones surgidas en torno a Paquita 

Salas, sólo analizaremos aquellas que de un modo u otro expandan narrativamente el mundo de 

Paquita Salas (según la tabla 2). Quedarían fuera de nuestro análisis, por ejemplo, el casting 

nacional organizado por Los Javis para encontrar al actor y a la actriz 360 para participar en la 

tercera temporada de la serie (Terán, 2018). Tras la criba, las extensiones identificadas son:  
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1. “Paquita Salas. Superviviente. Mis memorias escritas con la colaboración de Javier 

Ambrossi y Javier Calvo” (Ambrossi y Calvo, 2020). Pese a ser la última extensión, el 

libro de las memorias de Paquita Salas es tal vez la pieza que el fandom necesitaba para 

comprender a Paquita. Este libro profundiza en la infancia de Paquita en Navarrete, su 

adolescencia y juventud en Barcelona, y sus primeros pasos por Madrid. Además, cuenta 

con distintas secciones donde conocer los referentes y gustos personales de Paquita, así 

como las recetas de sus comidas  preferidas.  

2. La cuenta de Twitter de Paquita Salas (Paquita Salas, s.f.). El perfil de Paquita Salas en 

Twitter comienza con el inicio de la serie en Flooxer. Sin embargo, en un primer 

momento, esta cuenta se utilizaba de forma proporcional para dar difus ión a las distintas 

noticias sobre la serie. Cuando Netflix adquiere el formato, esta cuenta “pasa a ser 

gestionada por la propia Paquita”. En esa segunda etapa, se producen momentos muy 

sonados cómo cuando retuiteó una noticia sobre el caso de Cristina Cifuentes y su 

Trabajo Fin de Máster con el siguiente copy: “El spam, Cristina. MIRA EL SPAM” 

(Paquita Salas, 2018).  

3. Entrega Premios Goya 2018 (RTVE, 2018). Durante la Gala de los Premios Goya 2018, 

Brays Efe, encarnando el papel de Paquita salas, fue la persona encargada de entregar el 

Goya a Actriz Revelación. Durante su discurso, hizo en ocasiones alusión a momentos 

vividos en la serie. Además, las temporadas posteriores y el libro también hacen un guiño 

a esta entrega de premio.  

4. Videoblog de viajes de Paquita Salas. Para anunciar la llegada de la serie a Netflix, desde 

la plataforma lanzaron una serie de vídeos a modo de videoblog narrando la llegada de 

Paquita a la serie de Netflix en Los Ángeles (Netflix España 2007a). Dos meses después 

del estreno de la segunda temporada, Netflix retoma el formato videoblog para seguir 

promocionando la serie, y en esta ocasión nos muestra el viaje de Paquita Salas a 

México, junto a Lidia San José (Netflix España 2018a).  

5. Eurovisión. Aprovechando la estrecha relación que tenían Alfred y Amaia con Los Javis, 

Netflix lanzó un vídeo en el que Paquita Salas se convertía en la representante de los 

exconcursantes de Operación Triunfo en Eurovisión (Netflix España, 2018b). El vídeo 

en cuestión mostraba el camerino de los cantantes y a Paquita en su descontrol más 

absoluto.  

6. Los cursos de Paquita Salas. A modo de youtuber profesional, Paquita Salas se aventura 

a lanzar una serie de videotutoriales para ayudar a los espectadores a convertirse en 

actrices y actores 360 (Netflix España, 2018c) 

7. Reina de la vida (Netflix España 2019a). En esta ocasión la protagonista de la extensión 

es Noemí Argüelles disfrazada de Rey Mago durante un acto de cartero real en lo que 

parece ser un centro comercial.  

8. La boda de Belén Esteban (Netflix España, 2019b). Coincidiendo con la boda de la 

colaboradora televisiva, Netflix lanzó una serie de vídeos donde podíamos conocer que 

Paquita estaba invitada al evento e incluso ver cómo se preparaba y cómo regresaba del 

mismo.  
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9. Videoclip “5 Deditos”. En esta ocasión, tras el video filtrado de Belinda Washington, en 

la serie conocemos que esta ha grabado una canción y que se ha viralizado. Aunque en 

la serie no podemos acceder a la canción íntegra, en el canal de Youtube de Netflix sí 

podemos encontrarla (Netflix España. 2019c).  

10. EL CASO SALAS: reportaje de investigación fake. Parodiando el formato de los 

reportajes del programa Equipo de Investigación, en esta ocasión vemos como Paquita 

Salas y Noemí Argüelles se ven implicada en una supuesta trama de extorsión para lograr 

ganar los Premios Feroz con la película “Hasta Navarrete”.  

 

Las siguientes tablas refleja qué tipo de contenido o contenidos aporta cada extensión y cuál 

es su relación con la macrohistoria:  

 
¿Qué contenido o contenidos aporta? 

Nº. 

Expansión 

Nuevas 

localizaciones 

Nueva 

información 
de 

personajes 

Nuevos 

personajes 

Ampliación 

de tramas 

Nuevas 

tramas 

Línea 

temporal  

1 x x  x x x 

2  x  x x  

3 x x x  x  

4 x  x  x  

5 x  x x x  

6    x   

7 x   x   

8  x   x  

9    x   

10 x x x  x  

 

Tabla 3: ¿Qué contenido aporta cada expansión? 

Fuente: elaboración propia. 
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 Relación / Relaciones con la Macrohistoria 

Nº. 

Expansión 

Historia 

Preliminar 

(HP) 

Historia 

Paralela 

(HPA) 

Historia 

Intersticial 

(HI) 

Historia 

Periférica 

(HPR) 

Profundización 

de personajes  

Completa 

la historia 

(CH) 

1 x     x 

2    x x  

3    x x  

4    x   

5    x x  

6    x x  

7     x  

8    x   

9      x 

10   x x   

 
Tabla 4: Relación entre las extensiones y la macrohistoria. 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

5.4. CONCLUSIONES 
 

Esta primera aproximación al objeto de estudio, el mundo transmedia de Paquita Salas, ha 

dejado evidencia de que nos encontramos ante un mundo complejo. Desconocemos si en un futuro 

los productores oficiales seguirán extendiendo el mundo. Lo que sí parece seguro es que, por sus 

riquezas referenciales y contextuales, Paquita Salas se postura como un proyecto al que investigar 

con mayor profundidad.  

No es menos cierto que hasta ahora, las extensiones repetían de forma abusiva las plataformas 

y medios en las que se encontraban. Sería necesario saber si existen extensiones no oficiales, es 

decir, generadas por el fandom, que utilicen otros medios y analizar cuáles son.  

Por último, en esta investigación sólo se han analizado aquellos contenidos que, 

narrativamente, extendieran el mundo de Paquita Salas. Se abre otro horizonte a investigar 

aquellas otras extensiones que pudieran estar relacionadas con otros aspectos de la 

transmedialidad, como el marketing transmedia o el periodismo transmedia.  
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Impacto en redes sociales de la Maratón de 
Valencia Trinidad Alfonso 2019 

 

María López Pérez1 y María Dolores Teruel Serrano 2  

 

RESUMEN  
 

Este trabajo analiza la estrategia comunicativa en redes sociales llevada cabo durante el evento 

deportivo de la Maratón de Valencia Trinidad Alfonso 2019, con el objetivo de profundizar en 

las acciones que se siguen en las redes sociales, considerando que se trata de un aspecto poco 

explorado as í ́como interesante. Se realizará un estudio para conocer el tipo de mensaje de cada 

publicación distinguiendo entre cognitivos, emocionales, institucionales y promocionales del 

evento, establecidos en una fecha determinada de dos redes sociales distintas como son, twitter e 

Instagram. Además, se valorará el impacto que han tenido éstas publicaciones en los usuarios. 

Los resultados obtenidos permiten corroborar que las redes sociales son un buen ejemplo para 

promocionar y dar valor al evento deportivo de la Maratón de Valencia y a la ciudad en sí. 

 

Palabras clave: Maratón, Redes sociales, Turismo deportivo, Valencia 

 

ABSTRACT  
 

This project analyses the communication strategy in social networks carried out during the 

Trinidad Alfonso Marathon 2019 in Valencia, with the aim of delving deeper into the actions that 

are followed in social networks, considering that this is an aspect that has been little explored and 

interesting. This study will be carried out to find out the type of message of each publication, 

distinguishing between cognitive, emotional, institutional and promotional messages of the event, 

established on a specific date on two different social networks such as Twitter and Instagram. In 

addition, the impact that these publications  have had on users will be assessed. The results 

obtained corroborate that social networks are a good example for promoting and adding value to 

the Valencia Marathon sporting event and to the city itself. 

 

Keywords: Marathon, Social networks, Sports Tourism, Valencia 

 

 

6.1.  INTRODUCCIÓN 
 

El deporte va teniendo cada vez más peso dentro de la sociedad; la preocupación por la estética 

y la vida “wellness” genera que cada vez una mayor cantidad de personas opten por la realización 
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de algún tipo de deporte. En concreto, uno de los deportes más extendidos en la sociedad es el de 

salir a correr por diferentes zonas urbanas o naturales conocido como “running”. Este término  

anglosajón surge en los años 70 de la mano de Fixx, (1977) recogido en su libro “The complete 

book of running”. El fenómeno del running se extendió por todo el mundo hasta llegar a España 

dónde está previsto que se celebren alrededor de 2.700 carreras populares en 2020 (Runnea, 

2020). 

Las 10 ciudades más grandes españolas tienen un maratón en su calendario deportivo (Diaz, 

2020). De ellas, las 4 ciudades españolas más habitadas: Madrid, Barcelona, Sevilla y Valencia, 

son las que más participantes reúnen debido principalmente a la accesibilidad al destino, la  oferta 

turística y cultural, y el ocio que ofrecen las distintas ciudades (EFE, 2020). De ellas, la Maratón 

de Valencia es la que mayor crecimiento ha tenido en los últimos años, datos que se demuestran 

por el aumento del número de corredores al evento y el mayor gasto medio diario de éstos (IVIE, 

2019). Se puede afirmar que la maratón española que mayor impacto económico tiene en su 

ciudad seria la de Valencia, dónde en 2019, tuvo un impacto de 23 millones de euros y 21.654 

participante en la que se batió el record de corredores profesionales internacionales (IVIE, 2019).  

No cabe duda del papel fundamental que tiene la promoción y la publicidad en la 

comunicación de estos eventos, y concretamente la influencia de las redes sociales considerada 

muy significativa en los usuarios. La comunicación en redes sociales se entiende mejor en un 

escenario globalizado en el que la economía tiene tanto peso en la sociedad (Barros, 2012). Este 

autor afirmaba que “las redes sociales han pasado de ser una plataforma digital, a ser generadores 

de riqueza para los países y por supuesto, para los negocios”.  

 

 

6.2.  METODOLOGÍA 

 

Dado que el evento sobre el que se realiza el análisis comunicativo en redes sociales es la 

Maratón de Valencia Trinidad Alfonso 2019, la metodología que se ha utilizado para realizar esta 

primera parte del estudio se ha basado en información tanto primaria como secundaria. Las 

fuentes de información secundarias que se han utilizado en este proyecto son memorias anuales, 

noticias de periódicos, bases de datos y páginas webs oficiales de las diferentes carreras populares 

como la Real Federación Española de Atletismo (RFEA) y Valencia Ciudad del Running (2019).  

En cuanto al análisis del evento en redes sociales se ha realizado una aproximación  

cuantitativa a través del cálculo del “engagement” de las publicaciones siguiendo el método 

propuesto por (Núñez, 2017).  Esta metodología ha permitido elaborar un estudio en el que se 

muestran las publicaciones de Twitter e Instagram ordenadas según: fech a de publicación, 

número de “me gusta” de cada publicación, número de veces compartido y número de 

comentarios. Además, se ha se ha elaborado un gráfico diario con el número de publicaciones 

para facilitar el análisis de los días que obtuvieron mayor interacción.  

El análisis cualitativo se ha basado en identificar el tipo de publicación distinguiendo entre 

texto, imagen o video en Twitter y Facebook y texto, imagen o stories en Instagram. 
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Adicionalmente, este análisis cualitativo se completa con la identificación del tipo de mensaje 

siguiendo la clasificación establecida por Teruel (2015) quien distingue entre: 

 Cognitivos: Información acerca de los recursos turísticos. 

 Emocionales: subjetivos, despertar la curiosidad por conocer más. Superación . 

 Actitudinales: Respeto, conservación, normas establecidas, convivencia. 

 Promocionales: mejorar la imagen de la institución o empresa. Referencias a la ciudad 

y parte promocional de la ciudad. 

 Informativos: dar información acerca de los actos o cambios. 

 

Las publicaciones seleccionadas se corresponden con el espacio temporal que va desde el 18 

de noviembre al 8 de diciembre de 2019. 

 

 

6.3.  RESULTADOS 
 

6.3.1. Análisis del contenido en redes sociales 
 

6.3.1.1. Análisis de la red de Twitter 
 

Twitter es una de las redes sociales que más ha evolucionado, cuenta con 330 millones de 

usuarios activos mensuales alrededor del mundo, de los cuales casi el 5% son españoles. Según 

el informe de redes sociales en España elaborada por Elogia (2019), la mayoría de los usuarios 

de Twitter tienen entre 30 y 45 años. Este mismo informe muestra que Twitter es la 5º red más 

utilizada, por detrás de WhatsApp, Facebook, Instagram y Youtube con una valoración media de 

7,4. 

 

Análisis cuantitativo  
 

En el caso de Twitter, el análisis se centrará en los tuits generados a través de la cuenta oficial 

de la maratón @maratonvalencia. Los tuits se han seleccionado uno a uno y se han organizado 

en función de la fecha, número de “me gusta”, comentarios, número de veces que se ha  

compartido la publicación y el tipo de tuit y mensaje que es; si está solamente redactado, o se 

trata de alguna imagen o video. En el Gráfico número 1 se muestra el total de tuits publicados 

entre el 18 de noviembre y el 8 de diciembre de 2019.  
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Gráfico 1. Nº tweets publicados en la cuenta oficial de Twitter de la Maratón. 

Fuente: Elaboración propia a partir del perfil de la Maratón de Valencia en Twitter 

 

En total, se han analizado 253 tuits realizados en el mismo período de análisis indicado en el 

Gráfico 1. La media de publicaciones es de 12, 65 diarias, siendo los días 28 y 29 de noviembre 

los que más publicaciones se han realizado. El día 29 de noviembre se llegó al número máximo 

de publicaciones en el periodo estudiado con un total de 63 publicaciones diarias. 

La cuenta oficial de la Maratón de Valencia tiene un gran número de seguidores en las 

diferentes redes sociales que vamos a analizar; 21.800 en Twitter, 32.000 seguidores en Instagram 

y 73.167 en Facebook. Si bien, la interacción en redes sociales no es tan alta como sería deseable 

considerando el alto nivel de éxito real que tiene el evento. Para valorar la interacción de los 

usuarios, se ha utilizado el engagement, que es el grado de conectividad que tienen los usuarios 

en una red social.  

Sirva como ejemplo la Imagen 1 en la que se muestran las publicaciones de Twitter elegidas 

por tener la mayor y menor participación respectivamente. La imagen de la izquierda, con mayor 

participación, tiene 595 me gusta, se ha retuiteado 187 veces y la han comentado 9 personas. Si 

se aplica la fórmula anterior para el cálculo del engagement, el resultado que se obtiene sería de 

un 3,6%.  
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Imagen 1. Publicación con mayor y menor engagement en Twitter. 

Fuente: Perfil oficial Maratón Valencia en Twitter 

 

En el caso opuesto, la imagen de la derecha sólo cuenta con 1 me gusta, no se ha retuiteado y 

la ha comentado 1 persona. Si se aplica la fórmula del engagement, el resultado es que tiene un 

0,009%.  

En ambos casos, en general, se puede afirmar que el engagement es bajo teniendo en cuenta 

que el perfil tiene 21.800 seguidores por lo que este cálculo da cuenta de que la red social Twitter 

no es la más adecuada para promocionar este tipo de eventos.  

 

Análisis cualitativo  
 

El tipo de publicación predominante en Twitter es la imagen+ texto. De esta forma el 

contenido es mucho más visual para el usuario, creando así mayor atracción hacia la publicación 

y el recurso promocionado. Por otra parte, cabe diferenciar que en la semana previa a la Maratón, 

la mayoría de los mensajes son promocionales, sin embargo, una vez terminado el evento 

deportivo, el tipo de mensaje predominante es el emocional. 

En cuanto al tipo de mensaje, en la Imagen 2 de la derecha, se muestra un ejemplo de 

publicación de tipo promocional donde aparece un texto haciendo referencia a la compañía 

“Compex”, una empresa de electro-estimulación para actividades deportivas mayoritariamente. 

Junto con este texto que nos invita a saber más acerca de la empresa, aparece una imagen de un 

“stand” en la que se realiza una demostración a una posible clienta.  

Mientras que la Imagen de la derecha, muestra un ejemplo del tipo de mensaje emocional ya 

que nos recuerda de algún modo que el evento ha terminado. Consta de un texto  y una imagen, 

en la que agradecen a la gente que animó a los corredores desde pie de calle, aplaudiendo por la 

ciudad. En la imagen se agradece de nuevo. 
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Imagen 2. Ejemplo de mensaje promocional y emocional. 

Fuente: Imagen extraída del perfil oficial M aratón Valencia en Twitter 

 

6.3.2. Análisis de la red de Instagram 
 

La siguiente red social para analizar es Instagram, son muchas las marcas o empresas que 

promocionan sus productos a través de esta red social, de hecho, hay una cierta cantidad de marcas 

de particulares que venden sus productos exclusivamente a través de esta red. Es la red de 

consumo por excelencia, las marcas aprovechan el tirón de esta red social para realizar sorteos o 

contenido exclusivo para aquellas personas que sigan su perfil.  

Según el estudio de redes sociales en España elaborada por Elogia, (2019), se trata de la 3º 

red más utilizada, por detrás de WhatsApp y Facebook, con una valoración media de 7,8. La edad 

media de los usuarios es de 35,5 años. Sin embargo, el mayor porcentaje de usuarios tienen entre 

16 y 30 años. La mayoría de los usuarios, un 47% se conectan a través de un Smartphone, la 

frecuencia de visita es de 1 hora y 06 minutos y se conectan 3,7 veces de media al día.  Las 

mujeres son las que utilizan más esta red social, con un porcentaje del 58% frente al 42% que son 

hombres. 

 

Análisis cuantitativo  
 

En este caso, la metodología utilizada para abordar este estudio se centrará en el análisis de 

las imágenes a través de la cuenta oficial de la maratón @maratonvalencia. Entre el 18 de 

noviembre y el 8 de diciembre, se han subido a la red un total de 68 fo tos. Como se puede observar 

en el Gráfico 2, el día que más publicaciones se han subido a la red fue el día 01 de diciembre, 
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que coincide con la fecha que se celebró la carrera. El video con más interacciones tiene 13.918 

visualizaciones y 36 comentarios. Esto indica un engagement del 43%. 

 

 

Gráfico 2: Publicaciones de Instagram a través de la cuenta oficial. 

Fuente: Elaboración propia a partir del perfil de la Maratón de Valencia en Instagram. 

 

La media de publicaciones del perfil oficial de la Maratón es  de 3,4 diaria. Es importante 

destacar también el uso de retransmisiones en directo y la realización de “stories”, ya que también  

se subió a la red mucho contenido a través de este formato. Instagram stories es una funcionalidad 

que te permite subir fotos y videos de corta duración, de unos 10 segundos como máximo, y su 

principal característica es la temporalidad, ya que solo duran 24 horas. 

Sirva como ejemplo la Imagen 3 en la que se muestran las publicaciones de Instagram elegidas 

por tener la mayor y menor participación respectivamente. La imagen de la izquierda, con mayor 

participación, tiene 13.843 me gusta, y 36 comentarios Si se aplica la fórmula para el cálculo del 

engagement, el resultado que se obtiene sería de un 43% de participación de los usuarios. 

En el caso opuesto, la imagen de la derecha sólo cuenta con 357 me gusta, y ningún 

comentario. Al aplicar la fórmula del engagement, el resultado es que tiene un 1,1% de 

participación de los usuarios. 
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Imagen 3: Publicaciones con mayor y menor engagement en Instagram. 

Fuente: Imagen extraída del perfil oficial Maratón Valencia en Instagram 

 

Se observa que ambas publicaciones tienen un engagement muy diferenciado. La publicación 

con más interacción tiene muy buen porcentaje de engagement ya que casi la mitad de los 

seguidores han participado de forma activa en la publicación. Por esto, podemos concluir 

Instagram sí que es una red social fiable para promocionar la Maratón de Valencia.  

 

Análisis cualitativo  
 

Instagram se caracteriza por ser una red social en la que se publican imágenes y videos. Al 

igual que ocurre con Twitter, el tipo de mensaje predominante es el promocional. Instagram es la 

red social más utilizada para promocionar y dar visibilidad a un producto, o marca como es el 

caso de la Maratón de Valencia. 

 

 

6.4.  CONCLUSIONES 
 

Las principales conclusiones a las que se llega del análisis de la comunicación en redes 

sociales del evento deportivo de la Maratón de Valencia Trinidad Alfonso 2019 se presenta a 

continuación:  

 Las redes sociales crean un factor de atracción al resto de usuarios de éstas, llegando 

cada vez, más contenido a la gente.  

 Instagram es la red social más utilizada para promocionar y dar visibilidad a un 

producto, o marca como es el caso de la Maratón de Valencia, ya que es la que más 

porcentaje de engagement tiene.  

 El tipo de mensaje predominante es el promocional. Lo que nos indica que el evento 

no solo tiene un fuerte impacto económico, sino también un gran impacto en los 

usuarios y las redes sociales . 
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 Existe una relación directa entre el impacto turístico de la Maratón Trinidad Alfonso 

de Valencia y su actividad en redes sociales. Se trata de un evento internacional que 

anualmente congrega en un espacio corto de tiempo un alto número de participantes 

generando un alto impacto en la ciudad. La comunidad virtual se comporta de manera 

similar siendo un reflejo fidedigno tanto en el número de participantes como en el 

espacio temporal.  
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vulnerabilidad y riesgo de menores en redes 
sociales  
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RESUMEN  
 

En este capítulo se presentan los resultados de una investigación cualitativa sobre 

vulnerabilidades y riesgos que tienen los adolescentes en el uso de las redes sociales. 23 

especialistas de diversas materias, agrupados en 4 paneles de expertos, expusiero n sus ideas. Tras 

aplicar un análisis de contenido, se observó un alto grado de coincidencia de los participantes 

sobre el indiscriminado acceso a contenidos digitales de los menores que, entre otras 

consecuencias, reduce su espíritu crítico. Además, los expertos sostienen que la alfabetización  

digital es necesaria para un buen uso de las nuevas tecnologías y que la escuela se debe adaptar 

al ámbito digital en el que han nacido y crecido las actuales generaciones de menores y , 

adolescentes. 

 

Palabras clave: Alfabetización mediática, menores y adolescentes, panel de expertos, redes 

sociales, usos y riesgos 

 

ABSTRACT  
 

This chapter presents the results of a qualitative research on vulnerabilities and risks that 

adolescents have in the use of social networks. 23 specialists from different fields, grouped in 4 

panels of experts, presented their ideas. After applying a content analysis, a high degree of 

agreement was observed among the participants about the indiscriminate access to digital content 

by minors, which, among other consequences, reduces their critical spirit. In addition, the experts 

maintain that digital literacy is necessary for a good use of new technologies and that schools 

must adapt to the digital environment in which the current generations of children and adolescents 

have been born and grown up. 

 

Keywords: Media literacy, minors and adolescents, panel of experts, social networks, uses 

and risks  
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Esta investigación está vinculada al proyecto “Redes sociales, adolescentes y jóvenes: 

convergencia de medios y cultura digital” (CSO2016 -74980-C2-2-R) financiado por el 

Ministerio de Economía, Industria y Competitividad de España (2017 -2021). 

 

 

7.1. INTRODUCCIÓN  
 

Los últimos años han sido intensos en producción científica acerca del uso de las redes 

sociales en la infancia, la adolescencia y la juventud. La creación y consumo de contenidos 

digitales por parte de jóvenes, adolescentes y niños se debe, entre otros factores, a la 

disponibilidad de los teléfonos inteligentes que otorgan conectividad e interacción a través de 

Internet y toda la gama de ofertas de consumo de contenidos, así como a una transformación de 

las relaciones sociales que, mediadas como lo están, van a toda prisa modificando el panorama 

de socialización. Sin embargo, la mayoría de los estudios tienden a analizar hábitos de consumo 

vinculados a tiempos de exposición a las pantallas y a posibles riesgos (Pastor, Martín, Montes, 

2019).  

No es reciente el interés de los investigadores en materia de interacción social mediada. 

Antecedentes a través de otras plataformas han ayudado a comprender cómo el fenómeno de la 

comunicación interpersonal ha cambiado a partir de la irrupción de mecanismos de comunicación  

asociados a la Web 2.0.  

Este trabajo ofrece las reflexiones de 23 expertos de diferentes especialidades vinculadas al 

estudio de lo digital y su influencia en niños y adolescentes. Comunicólogos, educadores, 

psicólogos, sociólogos y profesionales relacionados con la Judicatura y las Ciencias Políticas 

fueron reunidos en 4 paneles de expertos para incentivar el debate. Posteriormente s e analizó el 

contenido de sus discursos a fin de establecer una serie de pautas generales para evitar, o al menos 

paliar, los riesgos que entraña el intenso uso de Internet durante la infancia y la adolescencia y, a 

su vez, aprovechar en la medida de la posible los beneficios que aporta la incorporación casi 

natural de las nuevas tecnologías en sus vidas.  

 

 

7.2. ESTADO DE LA CUESTIÓN 
 

7.2.1. Usos y riesgos de Internet en la infancia y adolescencia 
 

La adopción de Internet ha supuesto, especialmente con la llegada del smartphone, la 

presencia en la vida cotidiana del consumo de contenidos diversos en una franja de edad que 

comprende desde la preadolescencia hasta la edad adulta (Pedrero Pérez et al., 2012)  asumiendo 

las redes sociales como lugar de encuentro, referencia y pertenencia que se asocia al ocio, la 

información, la interacción (Vega et al., 2018) y a la socialización (Cuesta Cambra & Gaspar 

Herrero, 2013), acciones también vinculadas a la mensajería instantánea (Pastor et al., 2019; Del 
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Barrio Fernández & Ruiz Fernández, 2017;  Alonso Ruido, et al., 2015). Esta realidad se 

corrobora con los datos que proporciona el Instituto Nacional de Es tadística (2019), en los que se 

indica que el 99% de los jóvenes entre 16 y 24 años accede a Internet de forma frecuente.  

Los niños entre 5 y 8 años entienden que el ámbito digital está integrado en sus vidas para 

jugar, visionar videos y, con la mediación de un adulto, buscar información que les resulte creíble. 

A los 7 u 8 años empiezan a dudar si todo lo que aparece en Internet es cierto (Martín -Nieto , 

Guerrero y Varea, 2019). Al mismo tiempo es un espacio para la construcción de la identidad 

social con sus iguales, y de intercambio social (Barker, 2009), a veces sin ningún control o 

asesoramiento parental; aun conociéndose que la inmersión en las mismas es cada vez más 

prematura y por debajo de la edad mínima permitida por las propias redes. Esos interc ambios  

sociales les permiten definir una identidad online que no necesariamente es igual a la offline. Las 

redes adoptan sentido para mantenerse conectados y por miedo a perderse o FoMO (Pastor, et al., 

2019). En este sentido, Caro (2015) advierte que el contacto permanente que establecen a través 

de WhatsApp provoca un control sobre sus vidas, además de que no conciben la comunicación 

interpersonal, el ocio e incluso su propio sentido de la vida sin la presencia de las TIC (Del Barrio 

Fernández & Ruiz Fernández, 2017). 

En referencia a YouTube, una de las redes más habituales entre los adolescentes, la 

investigación de García-Jiménez, Catalina-García y López de Ayala (2018) concluye que este 

sector de la población accede a ella sin abrir perfiles ni crear contenido, pero sí para compartir 

videos o visionar piezas relacionadas especialmente con el entretenimiento. Un fenómeno que 

merece mención es el de los conocidos como youtubers y que Pérez-Torres et al. (2018) 

establecen ya como figuras de referencia e influyentes a la hora de que los adolescentes formen 

su propia identidad  

Algunos de los riesgos más destacados por la investigación relacionada son el grooming, 

perder el control de la información que publican o el ciberacoso. Estos problemas aumentan a 

medida que se intensifica el tiempo de uso o mayor exposición de las redes (Santana -Vega et al., 

2019); sin embargo, se rebaja si el adolescente tiene una comunicación fluida con sus progenitores 

(Díaz-Cerveró, 2016).  La percepción del riesgo es baja ya a los 11 años, según Tejada-Garitano , 

et al., (2019), aunque va creciendo con la edad, el tiempo de uso y las experiencias vivid as de las 

redes (Rial et al. 2014). De esos acosos, se coligen comportamientos como aislamiento en la 

habitación, ansiedad por no usar el ordenador o el móvil, así como agresividad (Giménez et al., 

2015).  

 

7.2.2. Alfabetización mediática 
 

Entre las dimensiones más relevantes de cara a desarrollar una alfabetización mediática eficaz 

Ferrés y Piscitelli (2012) destacan el conocimiento de la propia tecnología, sus posibilidades, sus 

usos diversos para minimizar sus riesgos y conseguir maximizar sus posibilidades. De la misma 

manera se hace necesario conocer la adolescencia, sus necesidades, sus percepciones y 

aspiraciones respecto al uso tecnológico. El punto de partida sobre el que trabajar hacia la 
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alfabetización mediática comprende implicación social de familias, escuela, comunidades, 

medios de comunicación y administración (Martín Nieto, Vizcaíno y Pastor, 2017). 

Un punto básico es la percepción del uso de las redes sociales que tienen los propios 

adolescentes. Al respecto, autores como Ruiz de Miguel (2016) y Ruiz-Palmero et al. (2016) 

plantean que los adolescentes no se consideran a sí mismos como adictos, no creen que hagan un 

excesivo uso de ellas y, cuando lo hacen es para aprovechar los beneficios y las oportunidades 

que les reporta. En contraste, otros estudios (Young & de Abreu, 2011; Villa -Moral y Suárez, 

2016) sí detectan esa percepción de dependencia entre preadolescentes y adolescentes. Fondevila 

i Gascón et al. (2019) advierten que esta dependencia es preocupante, ya que puede afectar desde 

dos frentes: por un lado, de forma directa al reducir la concentración y el rendimiento de los 

alumnos; y, por otro, indirectamente, ya que genera estrés y ansiedad, problemas que derivan 

también en un descenso del rendimiento académico.  

Adquirir competencias en el uso de Internet y las redes sociales puede potenciar una mayor 

autoestima y personalidad y lo contrario puede perjudicar directamente en la creación de una 

identidad propia real, acorde con los principios y valores del adolescente (Martínez-Otero, 2017). 

En este punto, el estudio de Ramos-Soler, et al. (2018) determinó que los adolescentes con 

mayores habilidades para protegerse en el uso de Internet y que percibían mejor el riesgo habían 

tenido guía en el hogar para el uso de la red; al contrario que aquellos con baja percepción del 

riesgo.  

La formación en la prevención, la cercanía y el acompañamiento de los adultos en la iniciación  

en las redes sociales puede ampliarse a cuestiones más sutiles durante la infancia abordadas por 

Arab & Diaz (2015): cómo educar para alcanzar capacidad de inhibición, el autocontrol, la 

interacción en redes sociales y, en último término, las decisiones para gestionar la iden tidad 

virtual cuando son adolescentes. Estos criterios de formación, según los mismos autores, llevará 

a los niños y adolescentes a desarrollar el sentido crítico antes de utilizar las redes sociales. 

Cuando alcancen la adolescencia y la juventud tendrán o tros referentes que quizás no les 

ayudarán a enfrentarse a las dificultades de Internet y las redes sociales, como los youtubers que 

son los autores que, en menor medida, aportan contenidos de prevención o formación (García -

Jiménez y Montes-Vozmediano, 2020).  

 

 

7.3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO 
 

Este trabajo analiza la visión crítica y recomendaciones sobre el acceso a Internet de la 

infancia y la adolescencia, sus usos y consecuencias, aportadas en paneles de expertos por 

investigadores y profesionales de diferentes áreas de conocimiento, siendo los objetivos 

específicos:  

1. Conocer cuáles son los riesgos y vulnerabilidades digitales que los especialistas en las 

distintas materias consideran más evidentes, importantes y frecuentes a los que están 

sometidos los sectores poblacionales de menor edad, los cuales han adaptado las nuevas 



 
 
Análisis crítico en paneles de expertos sobre vulnerabilidad y riesgo de menores en redes sociales 

 

81 

 

tecnologías de forma casi natural a sus rutinas. Competencias personales: Las TIC 

fomentan el autoaprendizaje, el pensamiento crítico y promueven el reconocimiento de 

la diversidad. 

2. Establecer las pautas que se deben seguir en la formación y alfabetización mediática ante 

el intensivo uso digital que se realiza durante la infancia y la adolescencia. 

3. Explorar la percepción de los expertos sobre el diseño y contenido de un manual de 

apoyo que ayude a poner en práctica un correcto acceso a Internet y en particular a las 

redes sociales por parte de los menores y adolescentes. 

 

 

7.4. METODOLOGÍA 
 

El Panel de Expertos es una metodología cualitativa de recolección de verbalizaciones que 

pretende contrastar opiniones y argumentos de profesionales en una materia (Georghiou et al., 

2011).  

Se realizaron cuatro paneles de expertos con un total de 23 profesionales y especialistas de 

diferentes disciplinas: Comunicación, Educación, Derecho y Criminología, Filosofía, Psicología, 

Sociología y Ciencias Políticas. La selección de los expertos se llevó a cabo a través de un 

muestreo intencionado y por conveniencia. El guion estuvo conformado por tres grandes temas: 

a) conocimiento de pautas y comportamientos de los menores en las redes sociales;  b) elaboración 

de un manual con léxico propios de los menores; y, c) los riesgos a los que se enfrentan los 

diferentes grupos vulnerables. Los cuatro paneles fueron heterogéneos para enriquecer el debate 

con múltiples perspectivas (Tabla 1). 

 
SESIONES PERFILES 

Panel 1 

(5 participantes) 

- Sociología 
- Medicina  

- Aprendizaje y conocimiento en entornos TIC 

- Filosofía y Ciencias de la Educación 

- Responsable de Asociación relacionada con la Comunicación 

Panel 2  

(6 participantes) 

- Teoría Psicoanalítica 

- Derecho y Criminología 

- Ciencias Políticas 

- Pensamiento Político y Filosofía  

- Psicología Clínica 
- Periodismo 

Panel 3  

(5 participantes) 

- Producción de Contenidos Audiovisuales 

- Ciencias de la Educación 
- Ciencias de la Comunicación 

- Asesoramiento en medios de Comunicación 

- Filosofía y Letras 

Panel 4  

(7 participantes) 

- Periodismo 

- Filosofía  
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- Investigación en nuevas formas de comunicación social juvenil 
- Ciencias de la Educación 

- Psicología 

- Publicidad y Relaciones Públicas 

- Terapia de la conducta 

 

Tabla 1. Distribución profesional de los especialistas en los paneles de expertos. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Cada uno de los paneles tuvo las mismas condiciones ambientales, las sesiones se 

desarrollaron durante los meses de octubre y noviembre de 2019 con una duración aproximada 

de dos horas cada una. Todas ellas fueron grabadas en audio con el consentimiento expreso y por 

escrito de cada uno de los panelistas. Una vez celebrados los cuatro paneles, se procedió a 

transcribir dichos audios para codificar el discurso dentro del programa AtlasTi (versión 8) en 

función de tres categorías y doce subcategorías predeterminadas. 

Las transcripciones y el proceso de categorización fueron sometidos a una valoración 

interjueces atendiendo las pautas de calidad del análisis cualitativo (Flick, 2018; Gibbs, 2018) a 

través de la estrategia analítica deductiva (strategy analytic deductive) de Miles y Huberman  

(1994). 

Además, se obtuvo el coeficiente de coocurrencia entre códigos. Este coeficiente se basa en 

el análisis de contenido y se aplica con un número mayor a 10 entrevistados, varía entre 0 y 1 y 

permite analizar si en una cita coocurren dos códigos. Se determinó agrupar las coocurrencias 

inferiores y superiores a 0,10 con la finalidad de obtener un análisis más detallado. 

 

 

7.5. ANÁLISIS 
 

A partir de las tres categorías y las doce subcategorías predeterminadas (Tabla 2), un total de 

636 citas fueron analizadas siendo la más recurrente la categoría ‘Formación’ con el 53,2% 

seguida de la categoría ‘Peligros en las redes’ con 40,9% y, de últ ima, la categoría “Manual de 

apoyo en redes sociales” con apenas un 6%.  

A su vez, las subcategorías que fueron menos mencionadas por los expertos han sido 

‘Diferencia por edades/sexo’ (8,6%) e ‘Identidad e Imagen personal’ (10,8%), caso contrario a 

‘Padres/Control parental/Control Educadores’ que resultó ser la más alta en todo el análisis con 

un 34,6% del total de citas (Tabla 2). 
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Categorías Sub–Categorías 
Nº de 

citas 

% de citas con 

respecto al total de las 

categorías 

% total de citas 

por categoría 

1. Peligros de las 

redes 

Identidad e Imagen 

Personal 
28 4,4 10,8 

Influyentes y líderes 60 9,4 23,1 

Padres/Control 

parental/Control 

educadores 

90 14,2 34,6 

Perversiones 46 7,2 17,7 

Riesgos 36 5,7 13,8 

 Subtotal categoría 260 40,9 100 

2. Formación 

Alfabetización digital 67 10,5 19,8 

Diferenciación por 

edades/sexo 
29 4,6 8,6 

Transformación del 

modelo educativo 
56 8,8 16,6 

Culturización tecnológica 77 12,1 22,8 

Componentes de 

formación 
66 10,4 19,5 

Socialización 43 6,8 12,7 

 Subtotal categoría 338 53,2 100 

3. Manual de apoyo 
en redes sociales 

Selección de medios y 
contenidos 

38 6,0 100 

Total 636 100  

 

Tabla 2. Categorías, subcategorías, cantidad de citas y porcentajes. 
Fuente: Elaboración propia 

 

7.5.1. Peligros en las redes 
 

Es probable que esa relación entre riesgos (13,8%) y perversiones (17,7%) se manifieste en 

el poco o escaso control que tienen los padres y educadores (34,6%) sobre las actuaciones de los 

niños y adolescentes con dispositivos móviles y a qué tipo de conten idos acceden. Un testimonio 

resume bien esto: “si en las familias se prohíbe el ordenador, la Tablet, el móvil, no sé qué…, 

tranquilos que ya entrarán por otros medios”. 

Emergieron soluciones desde la familia como mayor vigilancia a lo que hacen los menore s en 

el hogar y, en especial con Internet, pero inmediatamente se produjo una reacción de miedo frente 

a los hijos por no saber enfrentar situaciones delicadas. Obviamente, el factor responsabilidad de 

los padres hacia sus hijos es determinante, aunque se sabe que no es factible en toda la población. 

“Cuanta más libertad, más conocimiento, más posibilidades y más utilidad”. Pero 

inmediatamente surge el problema de la identidad e imagen (10,8%) del menor. Cabría 
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preguntarle y responderle al adolescente “¿Tienes claro cuál es tu identidad en este momento? 

Pues refléjala y trátala de la manera coherente en tus redes sociales y úsalas, igual que lo usas en 

aspectos en el entorno físico, y eso es muy complicado a esas edades”. 

Ahora, en los testimonios se destacan aspectos tales como que las advertencias del peligro no 

deben venir desde los adultos, sino también tiene que provenir desde los propios adolescentes y 

jóvenes. Ser ellos quienes influyan y lideren (23,1%) la formación en materia digital y, en 

especial, hacer ver cuáles son los riesgos y perversiones. Ese hallazgo en la investigación es 

fundamental. Es por lo que, desde lo digital, se puede formar para la comprensión y defensa de 

los valores que hacen que la sociedad funcione.  

La mejor fórmula, dicen los  expertos, es que esa formación sea a través de la influencia de 

pares, jóvenes que, por su capacidad de legar información valiosa, sean transformadores sociales: 

“la clave al final siempre está en la educación y en la alfabetización [pues] tenemos que hac er, 

para educar a nuestros jóvenes, para que cuando lleguen a ser adultos sean conscientes de esa 

responsabilidad que tienen”.  

Retomando la educación en valores y derechos humanos, los argumentos arrojan un nuevo 

componente a los adolescentes y jóvenes: la responsabilidad. ¿Qué significado tiene esa 

responsabilidad? ¿Hasta dónde podemos exigirles que sean responsables? ¿Responsables de qué? 

Dentro de esas responsabilidades las respuestas también las otorgan los panelistas. Dicen que, 

si bien los influyentes ganan mucho dinero, serán los adultos quienes estén al lado de los niños y 

adolescentes cuando “todo se desmorone”. 

 

7.5.2. Formación 
 

Los panelistas indicaron que en el proceso digital la formación ha pasado de los jóvenes a los 

adultos, es decir, se invirtió. Esto demuestra que es poco probable que los docentes y padres sean 

capaces de romper las barreras que ellos mismos se han creado en materia digital, toda vez que 

los adultos se consideran que no tienen las competencias para formar a los más jóvenes. En 

realidad, no se trata de alfabetizar en lo digital (19,8%), sino hacia lo digital que implica adoptar 

una actitud responsable de cara a los contenidos y formas de relacionarse con los otros. Una de 

las soluciones es la desmitificación del concepto nativo digital que termina siendo una 

“construcción mercantilista para vender más”. Dijeron los expertos que “el proceso de 

culturización es complejo, [porque] se ha pasado a una absoluta dependencia tecnológica”.  

A la vez, la escuela no se entiende como el único lugar de formación sobre el mundo digital. 

La familia, los adultos significativos, junto a  los maestros son parte de ese proceso d e 

transformación del modelo educativo (16,6%), como también lo son las personas influyentes para 

los jóvenes: otros congéneres, lo que deriva en un proceso de culturización tecnológica (22,8%).  

El reflejo del problema de los componentes de formación (19,5%) pasa por asumir 

responsabilidades, por entender cómo y qué le estamos dando a los niños y adolescentes para su 

formación, otorgarles referentes o hacerles ver quiénes son -dentro de su generación- los 

referentes ideales.  
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Por supuesto, la escuela es uno de esos referentes por ser parte del proceso de formación de 

la infancia. Quedó palpable que esta institución no se ha adaptado correctamente a lo digital, no 

ha sabido estar a la altura de los cambios socialización (12,7%) dentro de los que se mueve la 

comunicación e interacción de la infancia y la adolescencia. 

En esta categoría también surgió otro criterio que podría entenderse dentro de la 

transformación del modelo educativo: el tiempo de calidad y de escucha. Éste no debe imponer 

patrones de vida, sino que debe tener la intención de conocer quiénes son los menores, cuáles son 

sus intereses. La socialización se entendió desde el ámbito familiar y de cómo se puede dar 

ejemplo para alejarse de las pantallas. Sí creen los expertos que, aunque es difícil ac tuar en 

materia de formación digital por parte de adultos significativos –padres, maestros–, no se puede 

renunciar a hacerlo desde lo público. 

Por otro lado, los expertos consideran indispensable alfabetizar adecuadamente a los 

adolescentes y jóvenes en materia del relacionamiento y socialización digital, no siendo la 

diferenciación por edades y sexo  (8,6%) factores que condicionen especialmente el proceso de 

formación. Plantean que es un proceso complejo, que debe ser tratado con seriedad y 

consecuencia, estableciendo las bases reales sobre las que los niños y adolescentes deben usar 

estas herramientas. Pero, y este es el gran aporte de estos expertos, no creen que la formación  

deba partir de la escuela, la familia o las instituciones policiales como se viene haciendo. Debe 

originarse en la concienciación de jóvenes y adolescentes que se destaque cómo comportarse 

dentro de las redes sociales y los contenidos que se deben consumir y producir. 

 

7.5.3. Manual de apoyo en redes sociales 
 

Aunque este aspecto no fue un tema al que los expertos dedicaran mucha atención, sí quedó 

claro que este manual debe “[introducir] una cierta deontología, de cómo, si quieren expresar 

libremente su (…) pensamiento, o su conciencia política, o su libertad religiosa, o sus creencias, 

lo tienen que hacer dentro de un círculo, de unas reglas de juego, para evitar que ellos mismos 

nieguen la dignidad al resto de personas contra las que se enfrentan”. 

Y ese manual debe ser para atender lagunas que tienen los adolescentes por haber alcanzado 

cotas altas de recolección de información, por lo que debe ser un documento colaborativo, creado 

por los propios adolescentes que han superado situaciones complejas ellos mismos, o a través de 

otros, porque, a la hora de seleccionar medios y contenidos, no son capaces de discernir sobre lo 

que es cierto o información falsa.  

En el mundo adulto hay dos formas de entender el fenómeno de las tecnologías de información  

y relacionamiento digital (TIRC) entre los adolescentes. Una es nostálgica, que parte d el ‘nosotros 

hacíamos las cosas así’, de esa relación con el tiempo pasado que creemos mejor, desde la 

distancia, desde la tenencia de cosas y las formas de compartir valores y aprendizajes. La otra es 

proactiva, en que el ejemplo es parte de la educación, de la formación en valores, en ese respeto 

y responsabilidad que significa tener algo tan potente y valioso como los mecanismos de las 

TIRC. 
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Desde la segunda de las posiciones se ubican la mayoría de los panelistas. Consideran que el 

proceso de formación para el uso responsable de los dispositivos tecnológicos es fundamental y, 

que, sin duda, debe iniciarse desde muy pequeños. Establecer que los móviles y tabletas son 

juguetes distractores del necesario ocio y aburrimiento infantil va en contra esa formación para 

la responsabilidad de los dispositivos. 

 
7.5.4. Las coocurrencias 

 

Como se observa en la Figura 1, aunque hay códigos que coocurren entre sí con coeficientes 

mayores a 0,10, estas relaciones no se podrían considerar fuertes por alejarse al valor 1, aun así, 

resultan interesantes de analizar cualitativamente. El cálculo que procesa AtlasTi (versión8) es 

de esta forma: c = n12/(n1 + n2) – n12, siendo n12 = frecuencia de coocurrencia de dos códigos 

c1 y c2, donde n1 y n2 son sus frecuencias de ocurrencia. 

La mayor coocurrencia entre códigos pertenece a las relaciones de ‘Perversiones’ con 

‘Riesgos’ (0,37) y ‘Alfabetización Digital’ con ‘Culturización tecnológica’ (0,25). 

Dentro de los riegos de uso de la red por parte de preadolescentes y adolescentes, están las 

perversiones que ocurren por un uso inadecuado de las redes sociales; la alfabetización digital 

requiere de una culturización tecnológica para prevenir riesgos en la red y, por extensión, para 

cuidar que los adolescentes se expongan a contenidos adecuados para su socialización.  

Es verdaderamente interesante ver cómo las subcategorías ‘Riesgos’ y ‘Perversiones’ se 

desprenden de cualquier otro tipo de relaciones y, a la vez, son las que mayor coocurrencia tienen, 

0,37. Esta relación, llama a acciones importantes en materia de prevención del peligro que 

suponen las redes sociales, acciones que implican de modo directo a la educación, la escuela, la 

familia y las personas influyentes para los menores, por ser, de alguna manera, causa y 

consecuencia de la socialización digital.   

También resulta relevante el triángulo que se produce entre ‘Componentes de formación’ y 

‘Padres/Control parental/Control educadores’ (0,11) con la ‘Culturización tecnológica’ y la 

‘Alfabetización digital’ porque da a entender que la educación y la relació n con los adultos 

significativos es, cuando menos, una preocupación del sector educativo y las familias.  

Sin embargo, se obtuvieron coeficientes de coocurrencias por debajo de 0,10 entre 

subcategorías que se esperaban con una mayor vinculación entre sí. En ese sentido, se consideraba 

que ‘Influyentes y líderes’ tendría una mayor relación con ‘Valores y antivalores’ (0,07) y, que, 

a la vez, pudiera influir en ‘Riesgos’ (0,01) y ‘Perversiones’ (0,01) o, con ‘Selección de medios 

y contenidos’ (0,04). No fue así, como tampoco lo fueron las ‘diferencias de edad’ (0,01) o ‘la 

identidad personal’ (0,01).  
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Figura 1. Relaciones más significativas de las subcategorías. 

Fuente: Elaboración propia a partir del programa Atlas Ti8 

 

 

7.6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 
 

El creciente uso de las nuevas tecnologías a edades cada vez más tempranas sigue siendo 

motivo de reflexión desde diversos enfoques. El objetivo de esta investigación es establecer 

elementos comunes desde las perspectivas aportadas por cuatro paneles de 23 expertos en 

distintas materias, preferentemente asociadas a la Comunicación y a la Educación, para 

determinar líneas de acción cuya puesta en práctica eviten, o al menos disminuyan, las 

consecuencias negativas derivadas del acceso a Internet y a dispositivos  digitales en la infancia y 

la adolescencia, cuyo desarrollo cognoscitivo y emocional está aún por madurar. 

El planteamiento de los expertos parte del excesivo tiempo que las generaciones más 

tempranas emplean en las redes sociales, coincidiendo con los es tudios de Ruiz-de-Miguel (2016) 

y Ruiz-Palmero et al. (2016). Al principio son grandes productores y consumidores de contenidos 

digitales, pero a medida que avanzan hacia la adolescencia, reducen su acción y se limitan solo a 

consumir. Desde este rasgo que caracteriza su relación con las nuevas tecnologías se plantean los 

puntos de vista aportados por los expertos en esta investigación que, si bien se enfocan de distinto 
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modo, el análisis del discurso aporta tres coincidencias esenciales: las relacionadas con los riesgos 

y un acceso problemático, con la formación y, en tercer lugar, con la mediación. 

Entre los problemas asociados al acceso digital, insisten en la adopción casi natural de las 

nuevas tecnologías por parte de niños y adolescentes, planteado también por Del Barrio 

Fernández y Ruiz Fernández (2017) cuya consecuencia directa es la recepción con excesiva 

frecuencia de mensajes inapropiados a su edad y que, a su vez, deriva en actitudes claramente 

negativas. Una de las más recurrentes en el discurso de los expertos es la relacionada con el 

incremento en el tiempo e intensidad del acoso entre pares. Al respecto, coinciden en señalar, 

según su propia observación y conocimiento, que la gran mayoría de los niños y las niñas han 

vivido algún tipo de situación desagradable, ya sea en su propia persona o indirectamente. Esta 

experiencia les hace reducir la producción de contenidos en lo digital a medida que van 

cumpliendo años; una actitud que, si bien los especialistas consideran lógica, no creen que sea la 

clave para la reducción de riesgos derivados de Internet. 

La indiferencia por el esfuerzo provocada por el fácil acceso a la información, pero también  

a la desinformación, es otra de las consecuencias negativas señaladas por los participantes en el 

panel. Desde el punto de vista particular de sus obligaciones escolares, consideran que el 

inadecuado uso de las tecnologías les incita a buscar atajos indebidos que merman su desarrollo 

de la responsabilidad y, en consecuencia, mina su espíritu crítico; en paralelo a los estudios de 

Fondevila i Gascón et al. (2019). 

Los expertos mantienen el discurso de la alfabetización digital como elemento clave para un 

correcto uso de las nuevas tecnologías. Se insiste en que son los padres, junto a los profesores, 

quienes deben protagonizar esta formación, pero también la sociedad en general. Sin embargo, la 

puesta en práctica no es fácil si se tiene en cuenta la profunda brecha generacional que ha marcado  

el acceso a Internet. Los adultos están aprendiendo a la par que los n iños y adolescentes, e incluso 

van a la zaga de estos. Es ahí donde los participantes en el panel encuentran el mayor obstáculo 

porque resulta “muy complicado enseñar desde el desconocimiento”. A todo ello se añade el 

temor de los progenitores a no saber cómo afrontar determinadas situaciones que encuentran sus 

hijos, cuestión que no depende tanto de si son niños o niñas como de su edad, cuya vulnerabilidad 

es mayor cuando están en la etapa infantil, aunque se mantiene también en la adolescencia y que 

se agrava con la permanente relación que establecen en el entorno online. 

Igualmente, los expertos observan el fracaso del modelo de escuela tradicional que no ha 

sabido adaptarse a las nuevas tecnologías, pero tampoco ha hecho el suficiente esfuerzo para 

empatizar con las nuevas conductas y hábitos de la infancia y la adolescencia, que no conciben 

la vida sin un entorno digital. La consecuencia directa es un escaso control de los padres y adultos 

en general para evitar los riesgos que entraña el uso de Internet  y, en caso de que se ejerza algún 

tipo de vigilancia, en la mayoría de las ocasiones es inadecuada. 

Esta discordante relación entre los adultos y niños/adolescentes provoca que estos últimos se 

sientan atraídos por figuras como los influencers que aportan un reflejo distorsionado de la 

realidad y se aprovechan la credulidad y la ingenuidad que caracteriza a los aún inmaduros 

desarrollos durante la infancia y la adolescencia. A esta deformada imagen se une la vinculación 

que a estas edades mantienen con las  acciones que ejercen sus pares. En consecuencia, la 
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educación digital encuentra obstáculos por diversos frentes: el desconocimiento de los adultos 

que se compensa indebidamente con la absorción de modelos de conducta inadecuados o alejados 

de la realidad. 

A partir de este preocupante contexto, los participantes en los paneles rechazan la idea de 

intentar enseñar “lo digital” porque no tendrá el efecto deseado entre generaciones que han 

adoptado este entorno como algo natural. Por ello, recomiendan que la formación debe ir 

encaminada “hacia lo digital”; en otras palabras, inculcar a la infancia y la adolescencia que sus 

acciones en el entorno virtual tienen consecuencias iguales o más graves que si las desarrollan en 

el ámbito físico. Esta trayectoria en la educación debe ir acompañada en los hogares por la reserva 

de más tiempo para estar con los hijos, recuperando el concepto de relación familiar con vínculos 

que vayan más allá de estar frente a una pantalla con un acceso indiscriminado a sus contenidos. 

Ayudarles a madurar su espíritu crítico y que conozcan correctamente qué está bien y qué está 

mal, no con términos moralizantes, sino en el sentido de convivencia y tolerancia. 

Pero los expertos no creen que la mediación sea responsabilidad exclusiva de los padres y de 

los docentes. De hecho, consideran que otros sujetos como los hermanos mayores y, en general, 

jóvenes que tienen asumido un adecuado uso de lo digital, pueden resultar más eficaces a la hora 

de enseñar un correcto y racional empleo de las nuevas tecnologías. Se trata de una generación 

próxima a los niños y adolescentes los cuales pueden considerarles como un modelo más 

fácilmente imitable que el que observan en los adultos. 

Finalmente, al igual que la escuela tendrá que descartar ya el modelo tradicional de enseñanza, 

los manuales que se deben facilitar para evitar los riesgos de internet no pueden tener un formato 

convencional, con una serie de recomendaciones que los niños y adolescentes han oído una y otra 

vez pero que ni asumen ni llegan a entender. Los expertos sugieren modelos interactivos que 

capten la atención de sus destinatarios, primando su libertad de expresión, pero haciéndoles ver 

la necesidad de establecer límites deontológicos para guardar el respeto a los demás; además 

recomiendan que en la elaboración de contenidos de estos manuales participen jóvenes que 

cuenten sus propias experiencias con las que la infancia y la adolescencia se puedan sentir 

identificados. 
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La publicidad, positivo en COVID-19 
 

Ruth Barrero Cepeda1 y Pablo Vizcaíno-Alcantud2 

 

RESUMEN 
 

La presente investigación toma forma en la tesitura actual, concretamente  al amparo de la 

aparición de la COVID-19 y su llegada a Europa. Un escenario con cambios profundos que 

provoca la declaración de Estado de Alarma en España el 14 de marzo de 2020. En este contexto 

inicial, en términos de cronología pandémica, y nuevo, por lo complejo e incierto de sus 

características y evolución, la publicidad juega un papel muy importante. Así, de la mano de 

agencias de publicidad y asociaciones profesionales de la disciplina, y siempre a favor de la lucha 

contra la crisis de la COVID-19, nacen dos líneas de actuación con puntos de vista enfrentados. 

Por un lado y liderada por la agencia PS21, nace la iniciativa #PararParaSeguir, que asienta sus 

pilares en la idea de abandonar el ejercicio habitual de agencias y medios para reflexionar sob re 

las necesidades actuales de todo un país. Por otro lado, desde el Ilustre Colegio de Publicitarios  

y Relaciones Públicas de la Comunidad Valenciana, se lanza #NoDejesDeComunicar, iniciativa 

que pretende promover la importancia y la necesidad de continuar con su actividad normal 

durante la crisis sanitaria que sufre el país. Partiendo de esta base, este trabajo pone el foco en la 

fricción manifiesta a la hora de entender qué debería de hacer la publicidad como disciplina en 

un momento de crisis mundial y cargado de incertidumbre. El objetivo de este trabajo es conocer 

el origen de los dos movimientos y desgranar qué sucede bajo los mismos, a través de una 

metodología de análisis del caso desde una perspectiva diacrónica, desarrollada en directo, 

describiendo los hitos comunicativos de cada iniciativa, día a día. 

 

Palabras clave: COVID-19, pandemia, publicidad 

 

ABSTRACT  
 

This research takes place in the current situation, specifically under the appearance of 

COVID-19 and its arrival in Europe. A scenario with profound changes that causes the declaration 

of a State of Alarm in Spain on March 14, 2020. In this initial context, in terms of pandemic 

chronology, and new, due to its complex and uncertain characteristics and evolution, advertising 

plays a very important role. Thus, from the hand of advertising agencies and professional 

associations of the discipline, and always in favor of the fight against the COVID-19 crisis, two 

lines of action are born with opposing points of view. On the one hand and led by PS21 agency, 

the #PararParaSeguir initiative was born, which bases its pillars on the idea of abandoning the 

usual exercise of agencies and media to reflect on the current needs of an entire country. On the 

other hand, from the Illustrious College of Advertising and Public Relations of the Valencian  
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Community, #NoDejesDeComunicar is launched, an initiative that aims to pro mote the 

importance and the need to continue with their normal activity during the health crisis that the 

country suffers. Starting from this point, this work focuses on the obvious friction when it comes 

to understanding what advertising should do as a discipline at a time of global crisis and fraught 

with uncertainty. The objective of this work is to know the origin of the two movements and to 

reel off what happens under them, through a methodology of analysis of the case from a 

diachronic perspective, narrated live, describing the communicative milestones of each initiative, 

day by day. 

 

Keywords: advertising, pandemic, COVID-19 

 

 

8.1  INTRODUCCIÓN 
 

Una población castigada por el síndrome respiratorio agudo grave o SARS-CoV-2, un tipo de 

Coronavirus causante de la enfermedad COVID-19, pone en juicio el sistema capitalista y alza 

las bondades de una sociedad consciente y cooperativa capaz de construir en comunidad a partir 

de la solidaridad. Es la primera que en España se declara el Estado de Alarma po r una crisis 

sanitaria. En un escenario tan complejo e incierto, la publicidad, al igual que lo ha hecho a lo 

largo de la historia, juega un papel muy importante (Núñez, Olarte, y Reinares, 2008). Su 

capacidad de adaptación a los nuevos tiempos, desde su nacimiento junto al de la Revolución 

industrial (Eguizábal, 1998), dotan a este sector de la experiencia necesaria para reorientar su 

actividad profesional y adaptarse a la nueva normalidad. Algo que hacen de la mano de agencias 

y corporaciones públicas a favor de la lucha contra la crisis de la COVID-19, nacen dos líneas de 

actuación en las que tanto el discurso argumental como el planteamiento de las acciones 

conquistan puntos de vista enfrentados. Por un lado y liderada por la agencia PS21, nace una 

iniciativa que asienta sus pilares en la idea de abandonar el ejercicio habitual de agencias y medios 

para respirar y reflexionar sobre las necesidades actuales de todo un país, sin perder su esencia 

comunicativa, pero renunciando a su carácter comercial. Por o tro lado, nace una iniciativa desde 

el Ilustre Colegio de Publicitarios y Relaciones Públicas de la Comunidad Valenciana, dedicada 

a profesionales de la comunicación y la publicidad, que pretende promover la importancia y la 

necesidad de continuar con su actividad normal durante la crisis sanitaria que sufre el país. 

 

8.1.1. Crisis sanitaria por la COVID-19 
 

El 31 de enero de 2020, aparece el primer caso de Coronavirus por la enfermedad COVID- 19 

en España. Este acontecimiento pronostica un futuro devastador a corto plazo, con una pandemia 

que ya iniciaba su propagación a nivel mundial y que se había cobrado más de 200 muertes en su 

país de origen, China, tal y como anunciaba el Gabinete de la presidencia del gobierno del 

departamento de seguridad nacional. Por su parte, el CCAES del Ministerio de Sanidad, Consumo 
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y Bienestar Social, alertaba en un comunicado oficial, de la posibilidad de importar el virus y de 

la capacitación del sistema sanitario para actuar contra el, pero no será hasta el 14 de marzo de 

2020, con 5.753 casos nacionales y 136 fallecidos, cuando se declare el Estado de Alarma por el 

Real Decreto 463/2020, para la gestión de la situación de crisis sanitaria ocasionada por la 

COVID-19. A partir de este momento y con un plazo máximo de 15 días p rorrogables, el 

Gobierno, asumirá todas las facultades extraordinarias previstas en la Constitución y en la Ley 

Orgánica de Estados de Alarma, de Excepción y de Sitio. 

 
Fecha Hitos importantes en la evolución de la COVID-19 en España Cifras 

25/1/2020 

El Ministerio de Sanidad español afirma que estudian dos casos de 

posibles contagios por la COVID-19, ambos procedentes de 

Wuhan. 

0 casos 

0 recuperados 

0 fallecidos 

31/1/2020 
Se diagnostica el primer caso de Coronavirus en España, 

concretamente, en la isla de La Gomera. 

1 caso 

0 recuperados 

0 fallecidos 

3/3/2020 

Se conoce la primera victima mortal por Coronavirus, al que se 

detecta la enfermedad en una necropsia. Se trata de un fallecido del 

13 de febrero. 

114 caso 

0 recuperados 

0 fallecidos 

11/3/2020 La OMS declara pandemia mundial a causa de la COVID-19. 

2.218 casos 

138 recuperados 

54 fallecidos 

15/3/2020 

Se declara el Estado de Alarma, en principio durará 15 días e 

implica el confinamiento de la población y prohibición de cierta 

actividades laborales y  desplazamientos no esenciales. 

7.793 casos 

517 recuperados 

292 fallecidos 

2/4/2020 

Se registra el mayor número de fallecidos en una jornada con 950 

muertos. Los efectos de la crisis sanitaria presentan la mayor 

subida de parados de la historia: 900.000 personas. 

110.238 casos 

26.473 recuperados 

10.003 fallecidos 

11/5/2020 

Primer día de la fase 1 del plan de desescalada para las 

comunidades que reúnen los requisitos mínimos establecidos por el 

Gobierno. 

227.436 casos 

137.139 recuperados 

26.744 fallecidos 

27/5/2020 
Se declaran 10 días de luto nacional en recuerdo de las víctimas del 

Coronavirus. 

236.769 casos 

27.118 fallecidos 

 

Tabla 1. Evolución e hitos de la pandemia en España durante el primer confinamiento. 

Fuente: elaboración propia. 

 

En la tabla 1 se observa que, a partir del 11 de mayo de 2020, no se recogen datos a cerca del 

número de recuperados en el país. Esto es debido a la falta de información proporcionada por los 
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organismos oficiales a cerca de enfermos recuperados desde el 18 de mayo de 2020, provocada 

por un reajuste en los criterios de contabilidad de las cifras manejadas desde el Ministerio de 

Sanidad, Consumo y Bienestar Social. 

 

8.1.2. Estimación del impacto socioeconómico provocado por la 
COVID-19 

 

Es difícil pronosticar los efectos que va a tener la COVID-19 a nivel socioeconómico, por la 

inexistencia de un precedente con el que poder comparar. Las limitaciones con las que se 

encuentra este estudio para evaluar los posibles escenarios con los que se va a encontrar el país 

debido al carácter excepcional de la crisis, así como la incertidumbre del contexto internacional 

en el que se toman las decisiones (que repercuten directamente en las medidas socioeconómicas 

tomadas a nivel nacional) hacen que cualquier pronóstico tenga un porcentaje de intuición en su 

formulación, pese a que existen algunas evidencias estructurales que condicionan el resto de 

estamentos de la sociedad. 

La principal preocupación de todos los Gobiernos es la capacidad de contención del contagio 

del Coronavirus, obligando a Gobiernos de todo el mundo a adoptar medidas extraordinarias y 

sin precedentes que afectan directamente contra las libertades individuales de la sociedad y 

provocan un efecto devastador sobre la económica (Valle, 2020). La falta de sumin istros ha 

afectado directamente en la producción, en especial en los sectores industriales, con una 

incidencia directa en la oferta. También ha sido decisiva la medida de confinamiento de la mayor 

parte de la población, parando la actividad de parte de la mano de obra que no puede teletrabajar 

ni desplazarse, junto con el cierre de todos aquellos establecimientos que no suministran artículos 

de primera necesidad pero que trabajan de cara al público. De está situación de cambios y de 

inestabilidad social, crecen los cimientos de una sociedad digital. La adaptación meticulosa a las 

exigencias a las que nos ha sometido la pandemia, en un plazo corto de tiempo, nos ha obligado 

a aprender, de una manera acelerada, a realizar actividades lúdicas o económicas como el trabajo, 

de manera telemática, sin la necesidad de trasladarnos a un espacio físico (Barceló, 2020). Este 

nuevo individuo que opera mediante un mundo digital, traslada sus hábitos de consumo a esta 

nueva realidad en la que se mueve. Según la Asociación de Fabricantes y Consumidores, “los 

actos de compra se han reducido y el volumen en cada uno de ellos es mayor. Son compras muy 

planificadas, que el consumidor quiere hacer en el menor tiempo posible” (San Esteban, 2020). 

Por otra parte, los hábitos de compra online han alcanzado su máximo histórico de cuota durante 

las semanas de confinamiento según recoge la consultora Kantar (2020), con una subida de 1,2 

puntos por encima del periodo precrisis. 

 

8.1.3. La publicidad en época de Coronavirus 
 

A pesar de que son muchas las empresas que han parado su actividad publicitaria durante 

estos meses, en los que la palabra Coronavirus resuena a nivel mundial, véase el caso de Coca -
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Cola (Figura 1), otras empresas han decidido seguir apostando por la publicidad para llegar a su 

audiencia, ajustando los mensajes a los tiempos actuales.  

 

 
 

Figura 1: Comunicado de Coca-Cola sobre su decisión de parar las acciones publicitarias. 

Fuente: cuenta de Twitter de Coca-Cola España. 

 

La publicidad en tiempos de Coronavirus debe tener en cuenta el cambio de los hábitos de 

consumo de su público y el entorno social en el que se encuentra, premisas que han marcado un 

punto de partida común para todas las marcas, en el cual el formato de anuncio responde a las 

necesidades que muestran los consumidores. Havas (2020) presenta un estudio donde se compilan 

los resultados de una serie de encuestas realizadas a diferentes sectores de la población, para saber 

que esperan los usuarios de las marcas en estos tiempos. Las conclusiones son claras : la sociedad 

espera una contribución solidaria ante este escenario, supeditado por un apoyo a la comunidad y 

una contribución por el bien común. Estos resultados se articulan en tres grandes tendencias: 

Tendencia 1: Apoyo a la sociedad mediante acciones de RSC.  

Con la inesperada propagación del Coronavirus y la crisis sanitaria en la que se sumerge el 

país, son muchas las empresas y marcas que deciden reenfocar sus planes de RSC y utilizar estos 

planes para llegar a sus clientes potenciales.  

Tendencia 2: Construcción de marca mediante mensajes meaningful. 

Con la llegada del Coronavirus, la sociedad ha tomado consciencia de su vulnerabilidad, como 

especie. En este momento estalla el deseo por celebrar aquello que nos hace sentir vivos y nos 

emociona.  En la necesidad de compartir estos sentimientos se suman las marcas, con un escenario 

propicio para promover esos sentimientos positivos sobre la vida, con mensajes con mucha carga 

emocional y reivindicativa de aquello que realmente es importante.  

Tendencia 3: Conexión del territorio de marca al contexto actual y la búsqueda de 

oportunidades de negocio. 
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Es necesario para las marcas que busquen la rentabilidad de sus acciones, pero deben hacerlo 

desde el respecto hacia un entorno vulnerable y una sociedad crít ica ante acciones que no cumple 

con la ética de la sociedad actual. Una de las piezas clave de las nuevas oportunidades que van a 

surgir en el mundo que nos deje la COVID-19, pasará por la capacidad que tengan las empresas 

de hacer una transformación digital, que se ha convertido en una necesidad estratégica para las 

marcas (Yabar, 2020). 

Repensar la propuesta de valor y buscar nuevas oportunidades de negocio también va a ser 

decisivo en el desarrollo de las empresas y su permanencia después de la crisis. Pero para que 

este proceso de transformación por parte de las marcas se haga de una manera efectiva, tanto para 

la sociedad como para las propias marcas, es importante contar con expertos que asesoren las 

acciones que se van a tomar. Por consiguiente, las agencias juegan un papel decisivo en esta 

transformación al ritmo del Coronavirus, y sus apuestas comunicativas pueden marcar la 

trayectoria de los anunciantes. 

 

 

8.2. OBJETIVOS Y MÉTODO 
 

El objetivo de esta investigación es exponer una visión general de la  situación actual por la 

que están pasando las agencias y los medios y plasmar el enfrentamiento que surge entre las 

diferentes líneas de actuación que se adoptan en el sector y que establecen una clara 

contraposición de ideas entre los autores de estas in iciativas y todos aquellos agentes tractores 

que participan en ellas. Se pretende, por tanto: 

 Dar una visión global de porqué agencias y medios toman una determinada posición ante 

la pandemia del Coronavirus.  

 Disgregar los intereses que han llevado a los precursores de estas iniciativas a dar este 

paso, con la participación de figuras cruciales en la evolución y creación de estas.  

 Definir la tendencia que van a seguir agencias y medios en el momento en que ret omen 

la actividad publicitaria. 

 

Dada la actualidad y la inexistencia de precedentes de un escenario de estas características 

que conlleva una hemeroteca limitada sobre situaciones similares al actual en el ámbito de la 

publicidad y a nivel global de la sociedad, y teniendo en cuenta que se trata de un tema de absoluta 

actualidad en el que la sucesión de los acontecimientos va a estar sujeta a la previa evolución de 

los mismos, la parte de investigación y progreso de esta investigación va a estar en constante 

revisión, por lo que la recogida de datos se va a hacer, sobre todo a través del trabajo de campo. 

Para que esta tarea se pueda llevar a cabo de la manera más eficiente, será necesario monitorizar 

tanto los hashtags que formarán parte del cuerpo del trabajo de investigación, como la actualidad 

y todo lo que ocurra en relación con la COVID-19. 

Se realizará por tanto dos análisis del caso, en directo, donde se registra, se analiza y se relata 

el origen, la evolución y el momentáneo final de estas iniciativas; teniendo claro que el proceso 

de incorporación de la actividad publicitaria a la nueva normalidad puede hacer girar el rumbo de 
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ambas iniciativas, se ha escogido el periodo comprendido des del 14 de marzo al 7 de junio de 

2020 para desarrollar la investigación. Se hace, por tanto, este registro describiendo las filiaciones  

de las iniciativas y sus empresas adscritas, así el devenir de los acontecimientos más relevantes 

en base a los hitos comunicativos que se vayan sucediendo. 

 

 

8.3. RESULTADOS 
 

Se analizan aquí los dos análisis pertinentes, sobre los casos contrapuestos que nos acontecen, 

ofreciendo las conclusiones de la investigación al final la exposición y los resultados de dicha 

revisión de los hechos en directo. 

 

8.3.1. #PararParaSeguir 
 

El movimiento, muy activo en su perfil de Twitter, nace como una iniciativa de PS21 y Reason 

Why, con sus CEOs -Agustín Vivancos y Javier Guadiana- como máximos agentes impulsores. 

Esta iniciativa propone a las marcas que promuevan un consumo responsable y la p ermanencia 

en casa, parando la actividad, para reflexionar sobre el papel que tiene que asumir la industria de 

la publicidad durante esta crisis.  

El primer mensaje público aparece el 13 de marzo en el canal oficial de twitter de la agencia 

de comunicación PS21 (Figura 2), unas horas antes de que el presidente Pedro Sánchez 

comunique la aprobación del estado de alarma pasadas 24 horas. Se trata de la primera reflexión  

escrita por el equipo de #PararParaSeguir, tal y como afirman desde su propia página web.  

 

 
 

Figura 2. Primera aparición del manifiesto #PararParaSeguir. 

Fuente: cuenta de Twitter de PS21. 

 

En un inicio, la propuesta cuenta con el apoyo de veinticinco agencias y dos asociados. Pero 

no tardarán en sumarse a la iniciativa las treinta y cuatro agencias que componen la ACT, uno de 

los dos asociados para impulsar este movimiento. Todo parece estar claro y los mensajes que se 
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promueven durante la jornada van en una misma dirección, tal y como publicaban varias agencias 

el mismo 13 de marzo en sus cuentas de Twitter, haciéndose eco de la publicación del manifiesto  

y compartiendo un mismo mensaje: “Hacemos publicidad para activar el mundo. Ahora es el 

momento de hacer publicidad para pararlo todo”. 

14 de marzo. Se declara el estado de alarma en España 

Un día después de que está iniciativa salga a la luz, Reason Why comunica en su perfil de 

twitter, la URL que va a recoger todo lo relacionado con esta iniciativa y que estará bajo su propio 

dominio: reasonwhy.es/PararParaSeguir.  

Reason Why se involucra de manera indiscutible, haciendo cobertura en exclusiva de esta 

iniciativa en su medio digital. Un medio que es referente en el sector de la publicidad. Es tal el 

compromiso con dicha iniciativa que anima a aquellos anunciantes que tienen campañas activas 

y promuevan actividades prohibidas durante la cuarentena, a que cancelen dichas acciones de 

comunicación. Estas primeras horas de vida de la iniciativa son claves para sentar las bases del 

camino que van a recorrer las agencias y los medios que las promueven, así como los anunciantes 

que trabajan con estas agencias. Parece que el mensaje es claro: es el momento de parar la 

publicidad y ceder ese tiempo a lo importante, así lo apostillaba (Garsán, 2020) con la aprobación 

de PS21 en forma de like.  

Periodo de confinamiento 

La primera semana de confinamiento comienza con mucho movimiento para la plataforma, 

creando canales propios en las redes sociales más generalistas para el sector: Twitter, Instagram 

y LinkedIn. En ellas se invita a las marcas de este país a que se unan al movimiento para 

reflexionar sobre el papel de la industria publicitaria en la actualidad. En esta primera semana, 

los medios digitales empiezan a hacerse eco de la iniciativa. Esto provoca que se publiquen 

mensajes contradictorios sobre su objetivo. En primera instancia no se trataría de una campaña 

de comunicación, sino un movimiento por el bien social colectivo, pero en La FEDE (Federación 

de Empresas de Publicidad y Comunicación), hablando del apoyo a este movimiento, de la 

siguiente manera: “Se trata de una campaña de tres fases, pero abierta a la colaboración” (FEDE, 

2020). 

Bajo esta posibilidad que se incorpora en el escenario, aparece la sombra del oportunismo en 

publicaciones como la de Eastwind, bajo la forma de Eva González (2020), donde se presenta la 

iniciativa desde un punto de vista crítico: 

“La iniciativa de la ACT […] ha logrado algún eco entre ciertos micro-medios  

dedicados a la información y comunicación en torno al sector del marketing y de la 

publicidad, pero hasta ahora ninguno entre los medios de información masivos. Tampoco 

entre los que […] como Eastwind, se encuentran centrados en «arrimar el hombro» para 

capear la crisis sanitaria que vivimos a base de información más que en «servir» como 

heraldos publicitarios de acciones de branding y lavado de imagen disfrazadas de 

responsabilidad social corporativa” 

 

Durante estas primeras semanas de confinamiento, son muchas las empresas y marcas que se 

ven obligadas a trasladar sus equipos de trabajo a casa o, en la peor de las situaciones, aparcar la 
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actividad laboral durante un periodo de tiempo. Estas empresas que se ven arrastradas a una nueva 

realidad en su actividad profesional se alinean con el mensaje de parar para seguir. Esta corriente 

de acciones inéditas que ponen de manifiesto el compromiso por parte de las marcas, es acogida 

con los brazos abiertos por el movimiento, que inunda sus redes sociales con referencias a este 

tipo de acciones de RSC, redireccionando su discurso inicial de parar, hacía el de adaptar o 

transformar, y así lo sentencia Vivancos en la tertulia #PararParaSeguir organizada por Reason 

Why, en la que se aleja del mensaje inicial que llamaba a parar la actividad para reflexionar:  

“#PararParaSeguir, es una iniciativa que surge de forma espontánea para 

concienciar en un momento determinado, de la importancia que es ir a nuestras casas, y se 

ha convertido en una plataforma de reflexión ante este contexto tan impredecible. Y en 

este contexto tan cambiante merece la pena que, además de estar en nuestro día a día 

trabajando para nuestros clientes, paremos, paremos mentalmente, y reflexionemos sobre 

lo que tiene que ser esta industria durante esta crisis y cuando termine la crisis”  

 

Además, José María Rull, CEO de DDB España, aprovecha esta primera tertulia y no deja 

pasar la oportunidad para habla sobre la duda del oportunismo que sobrevuela la iniciativa; Rull  

lo comenta así en el canal de Reason Why (2020): “Después de comunicar acciones de 

responsabilidad, las marcas deben seguir hablando de producto sin ser oportunistas. Si dejan el 

contador publicitario a cero, otros pasarán por delante”  

En esta transición del mensaje desde el parar hacia el adaptar, PS21 lanza un documento que 

analiza las marcas desde las acciones que están tomado en relación con la actualidad social. Un 

documento colaborativo que evoluciona y desarrolla a medida que lo hace la situación. En el se 

apela a que las compañías estén a la altura de las circunstancias y se les anima a que cambien sus 

prioridades en un contexto desfavorable para el negocio, para poner el foco en las personas. Tal 

y como recoge el documento, se trata de una crisis social, no una oportunidad de comunicación  

(PS21, 2020). Mensaje que dista del que hizo Vivancos para el medio digital MarketingDirecto  

(2020), en el que aseguraba la oportunidad que tienen las marcas para seguir conectando con sus 

audiencias: 

“Ahora mismo las marcas tienen una oportunidad de oro para conectar con su 

audiencia. La televisión está a mitad de precio y la audiencia a tope. Eso sí, el mensaje y 

cómo decirlo es a lo que hay prestar atención” 

 

Endurecimiento del estado de alarma 

El 28 de marzo se endurece el estado de alarma y se obliga a todos los trabajadores de 

actividades no esenciales a permanecer confinados, y el 6 de abril, la iniciativa #PararParaSeguir 

lanza una nueva línea de acción: No queremos volver a ser premiadas. Por eso nos retiramos de 

los festivales (Figura 3). 
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Figura 3. Segundo manifiesto del movimiento #PararParaSeguir. 

Fuente: cuenta de Twitter de PS21. 

 

Esta iniciativa que conlleva un compromiso a largo plazo no tiene la misma acogida dentro 

del sector, ni siquiera entre las agencias que pertenecen a la ACT, por lo que la incertidumbre 

sobre la posible discrepancia que surge entre estas agencias acecha la actualidad del movimiento.  

La ACT, con el propósito de disipar cualquier malentendido, hace comunicado oficial sobre 

la iniciativa en el que aclara que “ninguna agencia de la ACT ha manifestado estar en contra de 

la decisión, sino todo lo contrario” y que “es una plataforma abierta a quien se quiera ir sumando 

dentro del movimiento #PararParaSeguir. No pretendemos que se sumen todas. Es un manifiesto  

voluntario donde el protagonismo lo tienen las agencias”. 

Durante estas semanas PS21, abre un canal de comunicación en su página web donde recoge 

todas las acciones relacionadas con el movimiento, así como reflexiones personales de Agustín 

Vivancos. Esto sumada a las apariciones en prensa, entrevistas y la propia actividad de la empresa, 

se refleja en la baja actividad de las redes sociales de la iniciativa. 

Alivio del confinamiento  

Con un destello de luz en el horizonte, se crea un nuevo manifiesto dentro de la iniciativa, 

esta vez bajo el lema Piensa en Corto. En el se hace un llamamiento a que las marcas y empresas 

se rodeen de talento, poniendo de nuevo el foco en las personas, como palanca de éxito para salir 

de la crisis. 
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Figura 4. Manifiesto 3 del movimiento #PararParaSeguir. 

Fuente: página web de PS21. 

 

Con este último manifiesto que solo encontramos en la página web de PS21, se pone fin al 

movimiento #PararParaSeguir. La última publicación en redes sociales desde un  perfil de la 

propia iniciativa es del 27 de abril, un día después de que se instale el alivio infantil, anunciando 

el primer paso hacia la nueva normalidad. El 7 de junio, se puede leer en Twitter una última 

mención al manifiesto por parte del CEO de Reas on Why, Javier Guadiana, en el que se intuye 

una despedida de la iniciativa, cerrando esta etapa con más de 75 empresas del sector de la 

comunicación apoyándola: 

“Aquel mensaje que lanzamos #PararParaSeguir gustó mucho a unos y no tanto a 

otros. A estos segundos hoy os escucho agradeciendo haber parado para reflexionar, filtrar, 

descartar, decidir y ahora, seguir hacia un presente del que sentirte orgulloso. ¡Estamos en 

el mismo equipo!” 

 

La nueva normalidad 

No podemos saber lo que sucederá en el futuro, pero Vivancos, concluía una intervención 

respondiendo a la pregunta de cómo planearía mantener #PararParaSeguir, o una iniciativa 

similar, una vez pasada la crisis, y el respondía: “Depende de si es relevante o no para la gente 

ahora. Si aporta algo en esta situación, fantástico. Si no, es mejor esperar el momento oportuno, 

que será pronto”. 

 

8.3.2. #NoDejesDeComunicar 
 

Desde el Colegio Oficial de Publicitarios y Relaciones Públicas de la Comunidad Valenciana, 

se lanza un manifiesto bajo el hashtag #NoDejesDeComunicar. Este manifiesto se acuerda de los 
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miles de profesionales del sector de la comunicación, publicidad, marketing y diseño que, en los 

momentos de crisis sanitaria, han estado al pie del cañón trabajando, teletrabajando y, en 

definitiva, mejorando la comunicación de los proyectos de los que forman parte. 

En este caso, se ponen en valor seis practicas que la industria de la comunicación está 

realizando, a saber: 1) El trabajo por una comunicación veraz, útil y necesaria; 2) Un llamamien to  

a las marcas para que no cesen su actividad comunicativa de mano de profesionales del sector; 3) 

Un mensaje salvavidas, que reivindica un sector unido y que en los momentos de crisis está 

viendo mermada su actividad, cuando comunicar es más necesario que nunca; 4) Un mensaje de 

un sector preparado y solvente para afrontar esta crisis; 5) Un sector capaz de seguir con su 

actividad al 100%. Acostumbrado a entregar valor en remoto y de manera deslocalizada a sus 

clientes; 6) Un desarrollo continuo de aprendizaje que siga apoyando el talento de los más 

jóvenes. 

 

 
 

Figura 5. Primera aparición en las redes sociales del manifiesto. 

Fuente: cuenta de Twitter del Colegio de Publicidad y RRPP de la Comunidad Valenciana . 

 

El 19 de marzo se hace público el manifiesto desde el canal de Twitter oficial del Colegio, 

con un llamamiento bidireccional tanto hacia las marcas para que confíen en el sector, como hacia 

la propia industria para que los profesionales del sector se sumen  a la iniciativa. En un inicio, el 

manifiesto cuenta con el apoyo de siete agencias y medios de la Comunidad Valencia, pero no se 

harán esperar las primeras agencias y medios que se sumen al movimiento, cerrando la semana 

con 18 empresas del sector apoyando la iniciativa (MarketingDirecto, 2020). El mensaje es claro; 

la comunicación veraz y de calidad es más necesaria que nunca, en una actualidad en que el 

ciudadano está más expuesto que nunca al impacto por parte de los medios de comunicación.  

14 de marzo. Se declara el estado de alarma en España 

Tres días antes de que el Colegio saque a la luz el manifiesto, se declara el estado de alarma 

en España. En este momento ya han visto la luz otros manifiestos como el de #PararParaSeguir 

que además de hacerse público, ya ha creado sus propios canales de comunicación en diferentes 

redes sociales. 
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En este caso, #NoDejesDeComunicar, va a optar por otra estrategia de comunicación, 

informando de todo lo relacionado con este movimiento bajo los canales de comunicación p ropios 

del Colegio Oficial de Publicistas, de la misma manera que operará la página web que recoja el 

manifiesto, detrás del dominio de la institución: colegiopublicitarioscv.com/nodejesdecomunicar. 

En este caso, menos estandarizado y sin un claim común para todos los afiliados al 

movimiento, las redes sociales hacen efecto y muchas agencias y medios se hacen eco de la 

iniciativa. 

Periodo de confinamiento 

Durante el periodo de confinamiento la actividad en las redes sociales, por parte de las marcas, 

crece exponencialmente, debido a que la información se comparte y se expande de forma mucho 

más fluida y rápida, pero también es posible que el mensaje se pierda entre toda la información y 

se diluya sin llegar a sus destinatarios. La importancia de mantener una  comunicación eficiente 

es una de las premisas que trabaja la iniciativa #NoDejesDeComunicar. El gerente del Colegio, 

Miquel Boix pone el foco en la importancia de la comunicación en estos días de confinamiento, 

en declaraciones hechas a Valencia Plaza (Garsán, 2020): 

“Hay un boom de la información, por eso es importante resaltar a los profesionales 

que están generando información veraz, útil y que responde a criterios de validez y de 

calidad contrastada. La infoxicación es un problema: consumimos bulos, memes , 

información desordenada, etc. Pero si lo hacemos por canales que vienen con el sello de 

calidad del profesional tiene un valor extra”. 

 

En este caso, y a diferencia de lo que se podía observar en la iniciativa #PararParaSeguir, la 

estética no obedecía a un layout de campaña, pues #NoDejesDeComunicar dejó vía libre a la 

inspiración de aquellos que quisieron participar en la iniciativa como vemos en la figura 6. 

 

 
 

Figura 6. Comunicación de la iniciativa a través de otros players profesionales. 

Fuente: cuenta de Instagram de Brother Valencia. 

 

Manteniendo la misma línea editorial para todos los comunicados, el movimiento  

#NoDejesDeComunicar, no hace movimientos extraordinarios a medida que cambia el contexto 
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social actual. Es a medida que los medios digitales informan de la iniciativa, cuando el 

movimiento va cogiendo cierto peso en la Comunidad Valenciana, pero no expande su intención 

de crecer más allá de este territorio. 

La nueva normalidad 

Los creadores del movimiento no se han pronunciado sobre la nueva normalidad y que va a 

pasar con este manifiesto. Pero la realidad es que, el Colegio, así como las más de treinta y ocho 

empresas que se han sumado a la iniciativa, siguen comunicando bajo el hashtag 

#NoDejesDeComunicar. 

 

 

8.4. CONCLUSIONES 
 

El consumo disparado de medios de comunicación, así como la creciente demanda de 

información digital por parte de los usuarios, ha creado el entorno perfecto para que anunciantes, 

marcas y agencias abran diálogos con sus comunidades. El consumidor que nos encontramos en 

la actualidad es más sensible, más consciente y empático; ha cambiado a marchas forzadas. Y 

parece ser una analogía de lo que sucede con estas iniciativas, pues donde en un primer momento 

se veían claros distanciamientos entre unos y otros, vemos luego cómo acabarán fusionándose en 

un mensaje compuesto por una misma realidad, pero expresada de forma distinta. 

#PararParaSeguir, incluye la palabra parar en su manifiesto y sus primeras acciones 

comunicativas así lo expresan. A pesar de que parar, nunca han parado, con una comunicación 

constante, una imagen trabajada, un eslogan consensuado y una puesta en escena digna de una 

campaña de publicidad, utilizan la palabra reflexión sin tiempo para ejecutarla. Volátil en su 

discurso muy a medida de las  circunstancias, es capaz de hacer ruido por su constante aparición 

en medios. El planteamiento de esta iniciativa ya presentaba dudas desde sus inicios. Sin saber 

cuanto tiempo íbamos a permanecer en cuarentena, arriesgar a parar una industria resulta cua nto 

menos descabellado. Pero en estos tiempos la audiencia pedía a gritos acciones solidarias, y la 

mala reputación de la publicidad entre los usuarios es vox pópuli, por lo que, la idea de que 

agencias y medios se unan en un manifiesto en el que la indust ria no sale beneficiada, ya no 

parece tan mala idea. Con una clara declinación a la demanda de acciones sociales por parte de 

los usuarios, la agencia PS21 se lanza en una encrucijada en la que necesitaba el apoyo de los 

pesos pesados de la industria para hacer fuerza. Pero parece que la presión social no es suficiente 

cuando tus clientes quieren seguir haciendo publicidad con la consecuente redirección del 

mensaje parar, hacia un parar metafórico. Como en la fábula del traje nuevo del emperador, 

únicamente aquellos seres más inteligentes, serán capaces de verle el sentido al parar de 

#PararParaSeguir. 

Paradójicamente quien nos habla de no parar, #NoDejesDeComunicar, mantiene una posición 

mucho más reflexiva y menos comunicativa, con un cariz expositivo pese  a un claim imperativo , 

donde el mensaje adquiere sentido, no por su repetición, sino por su contenido. Sin aspiraciones 

a convertirse en algo grande, se conforma con llegar a quien quiere llegar, y continuar propagando 
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su mensaje pese a que las circunstancias hayan cambiado. En la actualidad han dejado morir 

#PararParaSeguir, habiendo conseguido algo “único” en la industria tal y como comentaban los 

precursores del movimiento. Juntar a una industria recelosa de su intimidad, en una propuesta en 

común. A diferencia de esta, #NoDejesDeComunicar sigue su camino hoy en día, y quien sabe si 

acabará copando el hueco que deja #PararParaSeguir, al final, los dos movimientos buscaban lo 

mismo: promover que las empresas sigan comunicando a través de la reflexión de s us mensajes, 

adaptándolos a la nueva realidad, de mano de profesionales del sector de la comunicación.  

Saber cómo será la nueva normalidad se ha convertido en el santo grial para agencias y 

medios. Algunos estudios ya hablan de las medidas que han de tomar las marcas para afrontar la 

nueva normalidad, pero es difícil pronosticar el futuro. Lo que está claro es que las marcas que 

mejor se hayan adaptado socialmente, serán las que salga más reforzadas en un futuro que, seguro, 

no parará. 
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Comportamiento de los adolescentes 
guayaquileños, durante el Estado de 
Emergencia Sanitaria Covid-19  ́y su relación 
con las medidas de protección y medios de 
comunicación 

 
Rodrigo Cisternas Osorio, Guayaquil - Ecuador1 
 

RESUMEN  
 

En los peores momentos de la pandemia, los adolescentes guayaquileños vieron paralizadas 

su vida cotidiana. Asumieron diferentes medidas de protección contra la Covid -19, algunas con 

sustento científico y otras, producto de información difusa, sesgada y falsa  que circuló en 

diferentes plataformas. Este estudio da a conocer las medidas de protección que usaron los 

adolescentes, las razones para hacerlo y el rol de las diferentes fuentes de información en términos 

de calidad y credibilidad. 

 

Palabras clave: Adolescentes, medios de comunicación, pandemia, prevención 

 

ABSTRACT  
 

In the worst moments of the pandemic, Guayaquil adolescents saw their daily lives paralyzed. 

They assumed different protection measures against Covid-19, some with scientific support and 

others, the product of diffuse, biased and false information that circulated on different platforms. 

This study reveals the protection measures used by adolescents, the reasons for doing so and the 

role of different sources of information in terms of quality  and credibility 

 

Keywords: Adolescents, media, pandemic, prevention 

 

9.1.  INTRODUCCIÓN 
 

9.1.1. Declaratoria de pandemia 
 

Hasta el 11 de marzo de 2020, día de la declaratoria de pandemia, los más de 115 mil casos 

notificados se concentraban en un 90% en cuatro países, en el resto donde apareció el virus, no 

                                                                 
1
.  Doctor en publicidad y relaciones públicas por la Universidad Autónoma de Barcelona. Decano de la Facultad 

de Comunicación de la Universidad Casa Grande.  
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se habían notificado más de diez (OMS, 2020). Esta situación alertó a los diferentes gobiernos 

para prepararse y fortalecer los sistemas sanitarios y aplicar medidas de protección para la 

población en general. 

A partir de la declaratoria de pandemia, la Organización Mundial de Salud comenzó a emitir 

una serie de recomendaciones a través de sus plataformas oficiales. Los medios de comunicación 

y diferentes actores del quehacer público adscribieron y socializaron muchas de las medidas de 

prevención y cuidado, sin desconocer éstas, han ido cambiando con el tiempo, se han 

tergiversado, reinterpretado y en muchos casos, han dado señales equívocas a la población. En 

este sentido, se pueden identificar dos tipos de recomendaciones; las oficiales y las no oficiales.  

 
9.1.2. Medidas de prevención oficiales y no oficiales. 
 

Las recomendaciones que son reiteradas y consideradas oficiales por la OMS se relacionan 

con tres aspectos: 

● Higiene y desinfección de las manos. 

● Vías respiratorias higienizadas. 

● Espacios abiertos y ventilados. 

 

De esta última medida se desprende la más controvertida en esta pandemia; el uso de la 

mascarilla. Aunque según la OMS el uso de este implemento no es necesario en espacios con 

ventilación y con distanciamiento social, se recomienda principalmente para el personal de salud 

y para el público en general solo cuando el espacio es reducido, mal ventilado y es imposible 

evitar el contacto con otras personas. 

Se consideran medidas no oficiales, aquellas indicaciones y sugerencias para evitar el 

contagio que no tienen una base científica corroborada de una fuent e oficial.     Entre los 

comportamientos y medidas no oficiales más difundidos en Guayaquil durante el período de 

`semáforo rojo´ se pueden identificar: desinfección de productos del supermercado o adquiridos 

a través de aplicaciones, desinfección del calzado, túneles de desinfección, uso de ropa 

desechable y pantallas faciales. Al igual que el uso de mascarilla, el uso de ciertos medicamentos  

para evitar contagios fue una de las medidas no oficiales más controvertidas y difundidas, incluso 

impulsadas en los discursos y declaraciones por importantes líderes mundiales, como el caso de 

Jair Bolsonaro, Donald Trump (Galagarra, 2020) y Nicolás Maduro (Infobae, 2020).  

 

9.1.3. La situación en Ecuador 
 

Bajo Decreto Ejecutivo 1017, el presidente Lenin Moreno declara Estado de Excepción en el 

Ecuador por calamidad pública a partir del 16 de marzo de 2020 (Ministerio de Defensa, 

2020).  Aún con el estado de excepción vigente, el 4 de mayo de 2020, el Servic io Nacional de 

Gestión de Riesgo y Emergencias (COE) declaró el inicio del período de “distanciamiento 
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social”, lo que permitía a los municipios flexibilizar las medidas vigentes en el país hasta ese 

momento. Esta flexibilización estaría definida de acuerdo a una semaforización de colores - rojo, 

amarillo o verde - que indicarían diferentes niveles de restricción (COE, 2020). El municipio de 

Guayaquil mantuvo las mismas medidas restrictivas del inicio, caracterizadas ahora en el 

`semáforo rojo´. 

A pesar de las medidas y el confinamiento impuesto, la ciudad de Guayaquil fue la que 

presentó los niveles más altos de contagios, muertes y saturación de servicios sanitarios. Durante 

el `semáforo rojo  ́ se registraron 27.051 contagios en el país, de los cuales 12.327 eran de la 

provincia del Guayas donde su capital es Guayaquil, es decir un 45,56% de los contagiados por 

la Covid-19 del país correspondían a esta zona. Según cifras del COE, el 56, 9% de los infectados, 

correspondía al grupo etario de 20 a 49 años, segmento del cual fue parte el grupo de este estudio 

(COE, 2020). 

 

9.1.4. Los medios de comunicación  
 

Durante de primera ola de contagios y fase extrema de confinamiento, la información de las 

autoridades sanitarias y políticas fue difusa, contradictoria y cambiante. El gobierno ecuatoriano 

diariamente reportaba el manejo de la pandemia, sin embargo, éstas fueron eliminadas  

abruptamente después de diferentes hechos de corrupción y dichos informes sólo comenzaron a 

emitirse a través de la web del COE Nacional. 

Bajo esta situación se planteó la necesidad de conocer cómo vivieron los jóvenes adolescentes 

guayaquileños el confinamiento, incorporación de medidas de prevención y el rol de la 

información. 

 
 

9.2.  OBJETIVO 
 

Conocer las medidas de protección oficiales y no oficiales de los adolescentes guayaquileños, 

la percepción de la enfermedad, la relevancia y credibilidad de los medios y plataformas de 

comunicación en el contexto del confinamiento y `semáforo rojo´. 

 

 

9.3.  MÉTODO 
 

9.3.1. Enfoque metodológico y diseño de investigación  
 

Este estudio tuvo un enfoque cuantitativo con un diseño no experimental, descriptivo y 

transversal (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).  
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El cuestionario fue construido en base a 21 reactivos con alternativas de escala de Likert , 

opción múltiple y respuestas dicotómicas.  

 
9.3.2. Muestra 
 

Este estudio transversal contempló a adolescentes ecuatorianos de edades entre 19 y 24 años 

(Wallis, citando a Ferudi. 2013). 

El cuestionario fue contestado por 2327 adolescentes de ambos géneros. Sin embargo, el 

número final de respuestas considerado fue de 2000 (50% hombres y 50% mujeres). El estudio 

se centró en los resultados de la Covid-19 en la ciudad de Guayaquil, Ecuador durante el período 

definido como `semáforo rojo  ́. Se eliminaron las respuestas de los participantes que 

correspondían a: 

● Adolescentes que no viven en la ciudad de Guayaquil, estuvieran bajo o sobre el rango 

de edad del grupo de interés, no contestaron preguntas identificadoras (género, edad o 

ciudad de residencia) y aquellos que cumplieran con datos de identificación, su respuesta 

del cuestionario se realizó posterior al cumplimiento de la cuota de la muestra. No se 

consideró una subcategorización por actividad del sujeto o nivel socioeconómico. 

 

9.3.3. Procedimiento 
 

Se realizó un análisis de fiabilidad con 8 evaluadores obteniendo un IVC de 0.78. El análisis 

de confiabilidad del instrumento obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.72, considerado como 

aceptable (Welch y Comer, 1988). 

Los participantes del estudio fueron reclutados a través de plataformas de redes sociales 

Facebook, Instagram, WhatsApp y correos electrónicos institucionales (Universidad Casa 

Grande) entre el 22 de mayo y 16 de junio de 2020. Para la recogida de información se utilizó la 

plataforma Google Form y la sistematización de resultados se hizo a través del programa 

estadístico SPSS. 

 

 

9.4.  RESULTADOS 

 
Los resultados de este estudio se agrupan en dos categorías:  

1. Medidas de protección: Comportamientos de adolescentes en términos de protección del 

virus de la Covid-19 y relación con sus pares. 

2. Comunicación: Vehículos y plataformas que aportaron información y credibilidad a las 

medidas de protección del virus de la Covid-19. 
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9.4.1. Medidas de protección  
 

Desde el 16 de marzo hasta el 20 de mayo de 2020, período que duró el confinamiento y 

`semáforo rojo´ en la provincia del Guayas, las posibilidades de movilidad de la población 

estuvieron restringida a once horas, durante las cuales el 89,8% de los jóvenes guayaquileños se 

mantuvo sin salir durante los 63 días o lo hizo de manera muy reducida. Sólo el 10,2% en 

promedio reveló que la frecuencia en la que salieron fue de alta a muy alta. En el comportamiento  

de confinamiento no hubo una variación notable entre hombres y mujeres, sin embargo, los 

hombres reconocen haber salido levemente más que las mujeres (alta-muy alta 10,6%).  

En relación a las medidas de protección oficiales:  

Confinamiento y distanciamiento social: La opción de quedarse en casa - confinamiento -, se 

mencionó en el 70,8% de los casos como promedio entre hombre y mujeres, siendo las mujeres  

quienes manifestaron un mayor nivel de aceptación de esta medida superando a los hombres casi 

en un 10%. En contraparte los hombres que no consideraban quedarse en casa alcanzó el 34,4% 

a diferencia del 24% entre las mujeres que manifestaban lo mismo. Para aquellos que por 

diferentes razones se vieron obligados a salir de sus hogares, el distanciamiento social fue una de 

las medidas que el 73,74% de los jóvenes de Guayaquil.  

Desinfección de manos: No hay una incidencia directa entre el comportamiento y el sexo de 

los encuestados en relación al lavado frecuente de manos, siendo ésta una práctica habitual en el 

82,2% de los casos al igual que el uso de alcohol gel (83,3%). Esto nos indica que esta práctica 

fue rápidamente incorporada por los adolescentes, independiente de su sexo y casi en igual 

proporción. 

Vías respiratorias: En promedio, el 81,7% considera el uso de una mascarilla como forma de 

evitar el contagio a través de las vías respiratorias. Sin embargo, en este caso si se puede apreciar 

una mediana relación entre el uso y el sexo de los entrevistados siendo los hombres, en mayor 

porcentaje, quienes consideran que usando la mas carilla pueden evitar contagiarse (86,8%), solo 

el 13,2% señala que no la usa. El 76,6% de las mujeres señalan usar mascarilla de manera 

frecuente y el 23,4% no la considera como una medida de protección, por tanto, no la usan.  

Medidas de protección no oficiales:  

El uso de guantes quirúrgicos cuando se sale a la calle, es una medida que ha generado 

importantes debates dentro del mundo científico y médico. En este sentido, la OMS no 

recomienda el uso de guantes en espacios públicos como medida de precaución ya que p odría dar 

señales equívocas de falsa seguridad en reemplazo del lavado frecuente de manos (OMS, 2020). 

Asimismo el Center of Disease Control and Prevention de Estados Unidos, señala que no es 

necesario hacer uso de este tipo de implementos, salvo cuando se esté cuidando o aseando a un 

paciente con la Covid-19 (CDCP, 2020). El comportamiento a este respecto se presenta diferente 

entre hombres y mujeres siendo los hombres quienes reconocen en mayor medida su uso. Las 

mujeres reconocen usar guantes, sin embargo, es mayor la cantidad de ellas que prefiere no 

hacerlo con un 56,4% de las respuestas. 
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Un 86% de los adolescentes encuestados señalaron que una de las formas de prevenir el 

contagio era desinfectar cualquier artículo que viniera de fuera de sus casas, específicamente los 

alimentos que se recibían a través de aplicaciones de delivery o compras on-line de los 

supermercados. Al igual que el uso de los guantes, esta recomendación se difundió a través de 

redes sociales o programas de televisión y no es parte del protocolo de las autoridades sanitarias 

y como lo señala la doctora Kristin Englund, MD del departamento de enfermedades Infecciosas 

del Campus principal de Cleveland Clinic "Ha habido muy poca evidencia documentada de que 

las personas contraigan COVID-19 de las superficies" (Englund 2020)  ya sean éstas de objetos, 

cajas, botellas, etc., Información que ha sido también ratificada por la Administración de 

Alimentos y Medicamentos (FDA) “Es muy poco probable que los alimentos y sus envases 

propaguen el COVID-19” (CNN citando a personeros de la FDA, 2020). Así también los jóvenes 

indicaron que comenzaron a tener la práctica de dejar sus zapatos fuera de la casa para evitar 

ingresar virus en la planta del calzado.  El 75,2% indicó esta medida como un hábito en el tiempo 

de confinamiento. En este sentido no se presenta ninguna relación directa de esta práctica con el 

sexo de los entrevistados. 

En la televisión local y redes sociales se comenzó a hacer habitual ver en oficinas y negocios, 

así como periodistas y personajes públicos usando un protector facial tipo p antalla transparente. 

De acuerdo al Proceding of the Nationals Academy of Sciences of the United States of America 

(PNAS, 2020), el uso de protectores faciales se recomienda cuando no hay disponibilidad de 

mascarillas quirúrgicas y cuando se está en contacto directo con pacientes infectados de la Covid-

19. Sólo un 10,4% de los adolescentes encuestados señalaron usar este tipo de protector facial 

habitualmente y no se presenta una incidencia significativa entre el sexo y el uso de este artículo.  

De acuerdo a la guía emitida en febrero de 2020 por la OMS para el “Uso racional de equipos 

de protección personal para la enfermedad por coronavirus COVID-19” (OMS, 2020),  la ropa 

desechable debe ser usada exclusivamente por personal sanitario, o que estén de alguna  manera 

en contacto con pacientes contagiados, en este sentido, el 95% de los jóvenes señaló no haber 

puesto en práctica esta medida.  

Aun cuando el informe de la OMS publicado en marzo de 2020 indica que el virus no flota en 

el aire, el 74,8% de los hombres y el 64,4% de las mujeres señalaron que tenían como práctica 

bañarse después de haber estado en la calle.  

En el caso de la ingesta de medicinas, como otra forma no oficial de prevenir el con tagio y no 

existiendo una diferencia relevante entre ambos sexos, el 70,8% de los jóvenes encuestados 

señalaron que no tomó ninguna medicina como medida preventiva. En este sentido y como lo 

señalaba la OMS hasta ese momento, marzo de 2020: “Aunque algunas  soluciones de la medicina 

occidental o tradicional o remedios caseros pueden resultar reconfortantes y aliviar los síntomas 

leves de la Covid-19, hasta ahora ningún medicamento ha demostrado prevenir o curar esta 

enfermedad” (OMS, 2020). 

Se puede indicar que los jóvenes guayaquileños respetaron en muy buena medida las medidas 

oficiales, así como algunas no oficiales, esgrimiendo que las razones para evitar el contagio son 

para cuidar a su familia (padres y hermanos) en el 45,6% de los casos, porcentaje que  cae al 
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29,3% cuando la razón es cuidar a personas mayores (abuelos y personas de la tercera edad). 

También se evidencia que, aun cuando los cuidados son altos, la percepción de riesgo de contagio 

entre los adolescentes es relativamente bajo; solo el 20,1% señala que acoge las recomendaciones 

de cuidado para cuidarse a sí mismo, lo que se puede deber a  la información al inicio de la 

pandemia que señalaba que los jóvenes tenían pocas probabilidades de contraer el virus.  

Entre los jóvenes existe una autopercepción de “a mí no me va a pasar” (Arnett, 1995) lo que 

puede explicar el nivel de probabilidad de no contagiarse en las próximas semanas del 52% de 

los hombres y el 50,1% de las mujeres. 

Aunque como señalan Jensen y Nutt (2015), en la etapa de la adolescencia la socialización y 

relación con sus pares, tiene una relevancia muy grande, sólo el 0,4% de los adolescentes 

encuestados señaló que cuidar a sus amigos es una de las razones para acatar las medidas de 

protección. Los hombres consideran que la probabilidad que personas de su misma edad se 

contagien en las próximas semanas llega a un 43,4% mientras que en las mujeres dicha percepción 

alcanza un 44,9%.  

El 92,8% de los adolescentes encuestados señaló que durante la pandemia se mantuvo en 

contacto con sus amigos a través de redes sociales y plataformas de chat. Asimismo, el 74,1% 

utilizó algún sistema de tele llamadas a través de sus teléfonos u otras formas de videoconferencia 

que se popularizaron durante el confinamiento. El permanente contacto mediado po r dispositivos 

móviles, no disminuyó en los jóvenes la necesidad de volver a sentirse conectado con sus pares, 

por lo que el 79,9% de hombres y mujeres señalaron que su nivel de expectativas para reunirse 

con sus amigos era de mediana a muy alta. 

Finalmente, dentro de las actividades que más extrañan los adolescentes hombres y que desean 

retomar cuando se normalice la situación, son juntarse con sus amigos (19,8%) y viajar (17%). 

Por su parte, las adolescentes mujeres tienen como prioridad ver a sus familia res que no viven 

con ellas (25,6%) y en segundo lugar también desean viajar, incluso más que los hombres 

(23,4%). 

 
9.4.2. Comunicación 
 

Uno de los principales problemas que se suscitaron en el mundo y particularmente en 

Guayaquil, fue el exceso de información dispersa, difusa y no contrastada que comenzó a circular 

por diferentes plataformas en relación al virus. Como señalan González, Cabrero y García (2017), 

la población experimentó en primera persona el fenómeno de la infoxicación. “Si la información  

que se le suministra es adulterada, o si la inteligencia colectiva se encuentra `infoxicada´ con 

datos contradictorios y/o sobreabundantes, no es razonable esperar que tome decisiones acordes 

a su interés” (González et al., 2017. p:87) por lo tanto, los comportamientos frente a medidas de 

protección resultaban de una mezcla entre, información de los medios tradicionales, 

publicaciones en las redes sociales y lo que se comentaba a nivel personal.  
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En cuanto a la evaluación de la calidad de información que los jóvenes recibieron sobre la 

Covid-19, la percepción general va de buena a muy buena en un 77,4%, siendo las mujeres, con 

un 78%, quienes la evalúan leventemente mejor que los hombres. Asimismo, y en el otro extremo, 

son ellas mismas quienes con mayor porcentaje la evalúan como mala o nula (13,7%), 

demostrando que si hay una pequeña incidencia de la percepción relacionada con el sexo.  

Si se remite al interés que los jóvenes guayaquileños tuvieron sobre la información de la 

Covid-19, en general es alta. Un 87,3% de los encuestados considera que su interés va de mediano 

a muy alto. Las mujeres resultaron ser las más interesadas y su incidencia llegó al 92% de las 

respuestas en cuanto a su interés por dicha información. 

Google (50,5%) resultó ser la plataforma donde más se buscó información sobre la pandemia, 

seguida de un 49,8% otorgado a noticieros de televisión y radio, situación que no fue exclusiva 

de Ecuador, como lo señala el período español El Heraldo, quien informa que en los primeros  

días de la declaratoria de pandemia, los españoles se volcaron a mirar los principales noticieros 

de la televisión nacional (Moreno, 2020). Las adolescentes ecuatorianas (53,8%) se mostraron 

más interesadas, que los hombres (45,8%), en informarse a través de la televisión y la radio. En  

tercer lugar aparece Instagram (42,7%) y luego con casi con la misma importancia y orden están 

las webs institucionales, la prensa y Twitter.  

En relación a la credibilidad, son los médicos y personal de salud con un 69,8% quienes 

tuvieron más credibilidad para los jóvenes, logrando un porcentaje más alto en las mujeres  

(72,8%). Le siguen los noticieros (50,8%), en tercer lugar y cayendo casi a la mitad en los 

resultados, en relación a los noticieros, fueron las redes sociales (25,2) y campañas de 

comunicación (22,2). Los actores que ostentan los más bajos índices de credibilidad son los 

padres, adultos en general (5,9%) y la policía (2,8%). Amigos, influencers y la iglesia sólo 

alcanzan un 1,6% de credibilidad en información relacionada con la enfermedad, formas de 

contagio y prevención. 

 
 

9.5.  CONCLUSIONES 
 

Siguiendo los pasos que varios países habían dado, China en primer lugar con su fengcheng o 

sellado de ciudad, siguiendo con Italia, España y Estados Unidos, Ecuador implementó, después 

de 5 días de la declaración de pandemia. 

Los jóvenes guayaquileños entre 19 y 24, grupo de este estudio, fueron protagonistas en 

primera persona de este cambio radical de vida y en una situación extrema de encierro, la salud 

emocional y mental de los jóvenes puede verse afectada y llevarlos a una dependencia exagerada 

de las redes sociales convirtiéndose ésta en su principal forma de conectarse con la realidad que 

están viviendo (Cauberghe, Van Wesenbeeck, De Jans, Hudders, & Ponnet, 2020).  En este 

sentido los adolescentes ecuatorianos se vieron enfrentados a tres grandes problemas a la hora de 

entender la situación que estaban viviendo y seguir correctas indicaciones frente a la pandemia: 
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la infoxicación (Benito-Ruiz, 2009), `fake news ́ (Lazer, Baum, Benkler, Berinsky, Greenhill, 

Menczer, & Zittrain, 2018) y la `misinformation´ (Wardle, & Derakhshan (2018). 

Los adolescentes guayaquileños en los primeros días del estado de excepción acataron de 

manera muy estricta las medidas de confinamiento para precautelar principalmente la salud de su 

familia inmediata. Sin embargo, el cuidado de sus amigos y la idea de ̀ inmortalidad  ́ se evidencia 

en sus respuestas. Jensen & Ellis señalan que esta reacción está basada en su corteza frontal ya 

que “están mal equipados para sopesar los posibles perjuicios de las conductas de riesgo” (Jensen 

& Ellis, 2015. p: 102). 

El exceso de información, oficial, errónea o directamente falsa, contribuyó a que al inicio de 

la pandemia los adolescentes respondieron en diferente grado a las distintas medidas de cuidado 

que se difundieron y en este sentido se puede reconocer medidas de dos tipos: las oficiales y no 

oficiales. En cuanto a las medidas oficiales y respaldadas por entidades internacionales de salud, 

los adolescentes ecuatorianos respondieron a ellas en promedio un 78,34% en el siguiente orden; 

desinfección de manos, uso de mascarilla. De las medidas oficiales, el distanciamiento social y 

confinamiento, con menor cumplimiento, ratifica la necesidad de los jóvenes del contacto con 

otras personas y esparcimiento más allá del espacio de su entorno familiar.   

En cuanto a las medidas no oficiales, en promedio fueron acatadas en un 76,9%. Las tres más 

importantes fueron: desinfectar productos que vienen fuera, dejar el calzado fuera de la casa y 

bañarse al regreso de una salida a la calle. Este comportamiento se pudo deber a información  

comercial que promocionaba dispositivos de desinfección de zapatos o imágenes de autoridades 

promoviendo túneles de desinfección como claros ejemplos de información falsa o 

`misinformación´. 

Aun cuando la información en relación a la pandemia puede ser catalogada como dispersa, 

distorsionada y sesgada, los adolescentes evalúan su calidad como buena a muy buena, 

asignándole a la emitida por los médicos y los noticieros locales la mejor evaluación y su interés 

por ella presenta el mismo grado de evaluación. Sin embargo, nos lleva a concluir que los 

adolescentes debieron “surfear” entre información con diferentes niveles de confiabilidad  

dejando en ellos y sus cercanos la tarea de evaluar críticamente las mejores formas de hacer frente 

a la pandemia. Asimismo, Google, los noticieros y las redes sociales se convirtieron en las 

principales fuentes de información, de ahí la incorporación de amplias y dispersas medidas de 

protección que pusieron en práctica, especialmente en los primeros días del estado de excepción. 

Figuras de autoridad tradicional y adultas, como la iglesia y los padres, tuvieron una 

incidencia muy baja en las decisiones de los jóvenes en cuanto a considerarlos como fuentes de 

información y credibilidad, lo que ratifica lo señalado por Jensen y Ellis  (2015), que en esta etapa 

de la vida, los referentes de credibilidad son más bien externos a las figuras de autoridad y los 

jóvenes tienden a acercarse más a entidades o personas considerados pares, sin embargo, a la luz 

de los resultados tanto los amigos  como los influencers, tampoco representan fuentes de 

información relevantes frente a la pandemia. Según los portales Samyroad.com e Influencity.com 

y Denisse Lee Yohn de Harvard Business Review (2020), enfatizan que el confinamiento generó 

gran demanda del comercio electrónico, creación de contenidos y   engagement de los influencers, 

https://hbr.org/search?term=denise%20lee%20yohn
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sin embargo, ni las marcas, gobiernos o los propios influencers han utilizado su alcance entre los 

jóvenes para distribuir información relevante sobre la pandemia. 
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La “coca” en los storytelling de filmes que 
visibilizan la cultura andina (aymara – quechua) 
y sus realidades transmedia  
 

Yudi Janeh Yucra Mamani1 y Mariana Esther Tovar Yucra2 

 

RESUMEN  
 

El presente capítulo aborda un estudio sobre el uso de la “coca” en los storytelling de filmes  

que revelan parte de la cultura andina desde una perspectiva endógena del altiplano de Puno 

(Perú), el objetivo es analizar el uso de la “coca” en los storytelling de producciones fílmicas que 

visibilizan la cultura andina (aymara – quechua), sus características, elementos y realidades 

transmedia. Se recurre al método cualitativo y al análisis de contenido, para cumplir con ello, se 

analizaron los filmes El misterio del Kharisiri, Wiñaypacha y Mamapara. Así el estudio pone a 

la vista filmes cargados de aspectos inmateriales que la hacen única, la hoja de “coca” es un 

elemento natural de mucho valor en las tres películas de análisis y con usos diversos, destacan 

como alimento para el “chaccchado”, como elemento medicinal o curativo, para leer el futuro, 

para actos rituales de pago a la “Pachamama” o Madre Tierra; también se destaca el idioma 

originario, Wiñaypacha es una película grabada íntegramente en aymara, Mamapara es un 

cortometraje en quechua; además se tienen en común mitos, ritos y valores, en cuanto a escenarios 

son diversos se muestra la majestuosidad de la naturaleza de los andes peruanos, ciudades urbano 

marginales y actividades cotidianas laborales; los personajes de los tres filmes no son actores 

profesionales; por otro lado, la realidad de la producción local, con presupuestos limitados y 

brechas tecnológicas muestran una transmedialización en la etapa de difusión, no obstante van 

incorporándose a la dinámica de la globalización. 

 

Palabras clave: Storytelling, coca, filmes, cultura andina, transmedia  

 

ABSTRACT  
 

This article deals with a study on the use of "coca" in the storytelling of films that reveal part 

of the Andean culture from an endogenous perspective of the highlands of Puno (Peru), the 

objective is to analyze the use of "coca" in the storytelling of film productions that make visible 

the Andean culture (Aymara - Quechua), its characteristics, elements and transmedia realities. 

The qualitative method and content analysis are used, to achieve this, the films The Mystery of 

Kharisiri, Wiñaypacha and Mamapara  were analyzed. Thus the study shows films loaded with 

immaterial aspects that make it unique, the "coca" leaf is a natural element of great value in the 
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three analysis films and with different uses, they stand out as food for the "chaccchado", as a 

medicinal or curative element, to read the future, for ritual acts of payment to the "Pachamama" 

or Mother Earth; The original language also stands out. Wiñaypacha is a film recorded entirely 

in Aymara, Mamapara is a short film in Quechua; In addition, myths, rites and values are shared 

in common. In terms of scenarios, they are diverse, the majesty of nature in the Peruvian Andes, 

marginal urban cities and daily work activities are shown. the characters in the three films are not 

professional actors; on the other hand, the reality of local production, with limited budgets and 

technological gaps show transmedialization in the diffusion stage, however they are being 

incorporated into the dynamics of globalization. 
 

Keywords: Storytelling, coca, films, Andean culture, transmedia 

 

 

10.1. INTRODUCCIÓN 
 

Contar historias siempre ha sido una necesidad para el hombre (Méndiz, Regadera y Pasillas, 

2018, p. 319), actualmente la tendencia narrativa es recurrente, se plasman en relatos publicitarios 

y cinematográficos, esta necesidad natural de contar y escuchar historias ha acompañado a la 

humanidad desde tiempos ancestrales, presentes incluso en parábolas bíblicas. La actual 

tendencia al storytelling potencia aún más la importancia de los aspectos inmateriales, pues las 

campañas narrativas promueven valores más que productos y ofrecen historias más que 

argumentos (Méndiz et al., 2018, p. 316).  

En esa perspectiva, el storytelling encuentra hoy un cauce privilegiado, diversas situaciones, 

sueños, aspiraciones, frustraciones y otros se dan a conocer desde una perspectiva exógena en un 

mundo globalizado donde las producciones muestran realidades diferentes; los filmes desde lo 

local, con una mirada endógena, desde el mundo andino, tienen presencia a nivel naciona l e 

internacional en los últimos años, a través de ella se evidencian grandes problemas sociales que 

afrontan los pueblos y ciudades en el Perú (Alanoca, 2016, p. 60), así se visibilizan valores, 

tradiciones, costumbres, paisajes, cotidianidad y formas de vida originarias y propias del altiplano 

peruano, cuyas lenguas nativas quechua y aymara, perduran a través del tiempo y la coca es el 

elemento natural y simbólico presente en la vida del poblador puneño y de los filmes regionales. 

La perspectiva endógena, garantizaría un auténtico desarrollo endógeno de los Andes, es decir, 

un “desarrollo-con-identidad” (Van Kessel y Enriquez, 2020, p. 68). 

Así emergen narrativas propias, como las que se presentan en este estudio, se realiza un 

análisis de los filmes: El misterio del Kharisiri (2004), Wiñaypacha (2017) y Mamapara (2019), 

mismos que trascendieron fronteras y obtuvieron y aún obtienen reconocimientos nacionales e 

internacionales.  Uno de los elementos importantes de la cosmovisión andina es la hoja de coca, 

al respecto, Garcilaso de la Vega revela que el uso de la coca se ha generalizado en los pueblos 

originarios de los Andes y el Altiplano, en ese sentido ella  siempre está presente en las historias 
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de los hijos del pueblo como uno de los componentes de identidad, que también se visibiliza en 

todos los storytelling de los filmes objeto de análisis, tiene una presencia importante en la 

ritualidad a la “Pachamama” o el pago a la Madre Tierra, en la alimentación del hombre y la 

mujer andina, también como elemento medicinal y curativo. En los Andes, para quechuas y 

aymaras la “Pachamama”, es sagrada, es interpretada como la preciosidad de la tierra, creadora 

de subsistencias (Cruz, 2018, p. 123). 

Así mismo, en la perspectiva endógena de entender el mundo y trasladarlas al cine, cobra 

importancia la cosmovisión andina, que se puede definir como la idea y apreciación del mundo 

de las personas, tras la cual contemplan y revelan su entorno natural y cultural, es el producto de 

un proceso de evolución del pensamiento (Cruz, 2018, p.123); por otro lado, también se debe 

reconocer que desde la academia se construyeron categorías como “cultura andina”, “minorías  

étnicas”, “salvajes”, “subculturas”, “pobres”, entre otras denominaciones, que hoy llenan los 

contenidos de las asignaturas de las diversas disciplinas de las ciencias sociales (Alanoca, 

Mamani y Condori, 2019, p. 231), por lo que el abordaje del tema es emergente.  

En el actual contexto, la identificación y valoración desde el Estado hacia los pueblos y 

lenguas originarias e indígenas en Perú, es reciente, un claro ejemplo es el trabajo emprendido 

por el Ministerio de Cultura (Alanoca et al., 2019, p.231); que viene apoyando a las producciones 

fílmicas del interior de país; es el caso de Wiñaypacha.  

El objetivo de este capítulo es analizar el uso de la coca en los storytelling de producciones 

fílmicas que visibilizan la cultura andina (aymara – quechua), características, elementos y sus 

realidades transmedia. Siguiendo con el propósito del estudio, es preciso destacar que en los 

últimos años, el escenario transmedia se ha visto enriquecido por los avances tecnológicos 

(Atarama-Rojas y Menacho-Girón 2018, p. 35), sobre dicho concepto, “Jenkins afirma que 

participamos en una nueva era de convergencia (de plataformas, de medios y de lenguajes), do nde 

inevitablemente los contenidos se distribuyen a través de múltiples canales” (Moya y Moya, 2020, 

p. 36), téngase presente que el primer condicionante y requisito indispensable para que las nuevas 

narrativas se hayan desarrollado es la aparición de Internet (Mut y Miquel, 2019, p. 231). Sobre 

el particular, las brechas tecnológicas y las limitaciones presupuestales hacen que las 

producciones fílmicas objeto de estudio evidencien naciente transmedialización en la etapa de la 

difusión del filme de la mano de plataformas virtuales y redes sociales, sobre todos de las dos 

últimas producciones, así a través del estudio se retrata la realidad del altiplano puneño.  

 

 

10.2. MÉTODO 
 

Para el estudio se recurrió a la investigación cualitativa, con un enfoque exploratorio, el 

método es el interpretativo hermenéutico audiovisual  (Lizaga, 2016, p.24) se utilizó la técnica 

del análisis de contenido de los filmes, así mismo la entrevista semi estructurada individual a dos 

de los directores de las producciones, Oscar Catacora y Alberto Flores Vilca. En cuanto a la 
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muestra cualitativa se aplica el muestreo intencional o por conveniencia; para empezar, se 

seleccionaron las tres producciones más representativas de la región Puno, con premios y 

reconocimientos nacionales e internacionales, estas producciones fílmicas son: 

● El misterio del Kharisiri, en castellano “Kharisiri” o “Liqichiri” significa “el 

chupador de grasa”, para el filme es un “brujo degollador”, así surge una película de 

misterio y terror (2004), una historia basada en este personaje mítico, se muestran 

costumbres andinas muy arraigadas; director: Henry Vallejo Torres. 

● Wiñaypacha, en castellano “tiempo eterno”, película (2017) que narra la vida de una 

pareja de ancianos Willka y Phaxsi, historia de muchas pers onas de la tercera edad, 

que viven en la montaña sumidos en el olvido, la pobreza, muestran costumbres 

andinas muy arraigadas; director: Oscar Catacora. 

● Mamapara, en castellano “madre lluvia”, cortometraje documental (2019), trata de la 

historia de Honorata Vilca, una descendiente quechua que vende dulces, vive en la 

montaña con su perro muestran costumbres andinas arraigadas; director: Alberto 

Flores Vilca. 

 

Para la etapa del análisis de datos cualitativos teniendo en cuenta los objetivos se examina, 

agrupa y reagrupa la información por filme, que se presenta en acápite de los resultados. 

 

 

10.3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 

10.3.1. Filme bajo análisis: El misterio del Kharisiri 
 

Protagonistas y 

relación con su 

entorno 

Mariela y paúl son reporteros, tras ser enviados a cubrir una nota en Pomata, 

en el camino Paúl pierde el bus, cuando va a darle alcance no la encuentra, 

ella desapareció, tras buscarla intensamente y sin resultados, recurre a un 

campesino adivino para encontrarla, él ayuda en su ubicación a través de la 
lectura de la hoja de coca y también en su curación.  

Escenarios Ciudad de Puno, set de televisión, carretera Puno - Pomata, lago Titicaca, 

fiesta patronal, puesto policial, rituales de pago a la “Pachamama”, hospital, 
iglesia, casa de curandero, lluvias intensas. 

Características Uso ocasional del aymara, muestra ritos andinos del pago a tierra, lectura de 

la hoja de coca, rituales de sanación, costumbres de fiestas patronales. 

Elementos distintivos 

de la cultura andina. 

Coca, elementos de la naturaleza (lago Titicaca, lluvia), perro que se 

transforma en humano, totora cebo de oveja negra, cuero de oveja, bote, 

poncho, chullo, onda, sahumerio. 

Veces que aparece el 

elemento de la coca 

en el filme 

Cinco veces   
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Realidad transmedia 

del filme 

Recientemente se encuentra a través de YouTube y Facebook, desde cuentas 

particulares, su difusión fue contemplada para medios tradicionales como 

salas de cine, de teatro, la televisión. Su formato fue digital DV 

 

Tabla 1. Análisis de El misterio del kharisiri 

Fuente: Elaboración propia 
 

El Misterio del Kharisiri, película de misterio y terror, es un largometraje de 122 minutos, 

que data del año 2004, su director es Henry Vallejo Torres, joven puneño, Licenciado en Ciencias  

de la Comunicación Social por la Universidad Nacional del Altiplano (UNA) Puno. El filme se 

inspiró en un personaje mítico del mundo andino el “Kharisiri” o “Liqichiri”, que según la 

mitología andina saca la grasa de las personas, en la película se mezcla este personaje con otro 

llamado “el cucho”, así el “kharisiri” en la película es un “brujo degollador” que realiza 

sacrificios humanos, esta mezcla obedece a estos mitos de la zona aymara, al sur de Puno. Los 

escenarios del filme son diversos desde la ciudad de Puno, un set de televisión donde trabajan los 

protagonistas, hasta el distrito de Pomata, situado al suroeste del lago Titicaca, donde Mariela 

desaparece, tras su búsqueda y con prácticas andinas como la lectura de la hoja coca se descubre 

que está en manos de un “kharisiri” y está a punto de ser sacrificada. 

El filme hace uso ocasional del idioma aymara por parte de personajes andinos, la coca es un 

elemento presente e importante en el desarrollo de la narrativa que se detalla en la tabla 2, también  

destacan las lluvias intensas que caracterizan al altiplano puneño, elementos distintivos  como el 

cebo de oveja negra, cuero de oveja, son utilizados para curar a Mariela que está enferma, 

asimismo es relevante la vestimenta típica de algunos lugareños que matizan el filme, es el caso 

de Máximo (campesino adivino), serafín, la señora de la tienda y el “kharisiri”. 

 

Temporalización Contextos de la coca 

8 min 39 s 

 

Lectura de la hoja de coca por el “cucho” (brujo), él sugiere un pago a la 

“Pachamama”, “con el corazón de alguien cercano” para cambiar la suerte de una 

señorita y lograr un matrimonio anhelado. 

14 min 51 s Lectura de la hoja de coca por el “cucho” para cambiar la mala suerte de dos 

contrabandistas, él aconseja un pago a la “Pachamama”, “un pago fuerte”, a través 

de suma de dinero. 

51 min 05 s Lectura de la hoja de coca por un “farsante” para averiguar dónde está Mariela, que 
ha desaparecido. 

1 h 05 min 26 s Lectura de la hoja de coca por Máximo (campesino adivino a quien le cayó un rayo, 
tiene dotes) él revela a través de la lectura la ubicación de la desaparecida. 

1 h 48 min 45 s Lectura de la hoja de coca por Máximo para leer sobre los “kharisiris” que tuvieron 

raptada a Mariela, revela que uno de ellos está enfermo. 

 

Tabla 2. Contextos del uso de la coca 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 1. Lectura de la hoja de coca 

Fuente: Película El misterio del kharisiri 

 

Los contextos del uso de la coca en esta película son recurrentes, las cinco veces que destacan 

están vinculadas a la lectura de la hoja de coca, así como para pago a la “Pachamama”. Hay usos 

positivos, buenos de la lectura de la hoja de coca que realiza Máximo, campesino de lugar que 

tiene dotes especiales, véase en la figura 1, gracias a su lectura se conoce el paradero de Mariela 

que desapareció sin rastro alguno y es rescatada por Paúl y Pancho, además gracias  a sus saberes 

andinos ella es curada, también a través de la lectura de la coca se revela que un “kharisiri” está 

mal, enfermo y que el otro se quedó solo. 

Por otro lado, a través del filme se identifica usos negativos de la coca, para hacer daño, hacer 

el mal, es el caso del “kharisiri” quien pide “pago” consistente en sacrificios humanos, corazón 

de gente, para conseguir fines diversos como cambiar el destino, la suerte de las personas, lograr 

éxito en objetivos y actividades diversas, en la película, se hace referencia que los contrabandistas 

recurren a estas prácticas para lograr sus propósitos. En este contexto Mariela estuvo a punto de 

ser sacrificada.   

 

10.3.2. Filme bajo análisis: Wiñaypacha 
 

Protagonista y relación 

con su entorno 

 

Willka y Phaxsi, son una pareja de ancianos que viven solos y alejados en 

el altiplano puneño, abandonados por su hijo, sobreviven las inclemencias  

del tiempo y la pobreza, mantienen sus costumbres ancestrales. 

Escenarios Altiplano puneño a más de 5000 m.s.n.m., montaña “Allincapac”, actividad 

agrícola y de pastoreo, vivienda rural, inclemencias de lluvia, viento, frío, 

incendio, muerte de animales y de uno de los protagonistas, rituales de pago 
a la “Pachamama”. 

Características Película íntegramente en aymara, muestra costumbres religiosas y rituales  

andinos. 
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Elementos distintivos de 

la cultura andina y 

elemento occidental de 
necesidad 

Coca, elementos de la naturaleza (montaña, río, lluvia), poncho, pollera, 

aguayo, ojotas, paja, fogón, olla y platos de barro, fiambre, leña, mechero, 

quinua, alpaca, ovejas, perro, serpentina, sahumerio, vino, fósforo. 

Veces que aparece el 

elemento de la coca en 
el filme 

Siete veces. 

Realidad transmedia 

del filme 

Movistar Play, Retina Latina, Streaming Cineaparte, Vimeo.com, Prime 

Video (Amazon). 

 

Tabla 3. Análisis de Wiñaypacha 

Fuente: Elaboración propia 
 

Wiñaypacha cuya traducción al castellano es “Tiempo eterno”, es un largometraje de 86 

minutos, de género ficción, al mismo tiempo es autobiográfica, que data del año 2017, su director 

es Oscar Catacora, joven puneño (nació en el distrito de Ácora), su lengua materna  es el aymara, 

licenciado en Ciencias de la Comunicación Social por la UNA Puno, su origen y descendencia 

influyó en la propuesta del proyecto cinematográfico que fue patrocinado por el Ministerio de 

Cultura del Perú, sobre el filme grabado íntegramente en  aymara, Oscar Catacora, refiere: 

“considero que Wiñaypacha es una película que pertenece a la corriente del cine indígena, puesto 

que en la obra se puede apreciar las manifestaciones culturales propias de la cultura andina -

aymara”, si nos expresamos en castellano, no podemos interpretar la “cosmovisión andina” (Van  

Kessel y Enriquez, 2020, p. 69), así Wiñaypacha cumple su cometido y visibiliza la cultura andina 

a nivel nacional e internacional. A través de la película se muestra la forma de vida de una pareja 

de ancianos que vive en la zona rural, que para vivir y sobrevivir se dedican a actividades propias 

del campo, la agricultura para alimentarse y tienen algunos ganados, viven las inclemencias de la 

naturaleza a 5000 m.s.n.m., abandonados y olvidados por el Estado y por su hijo que migró a la 

ciudad por mejores expectativas y no volvió por sus padres. Los protagonistas a pesar de su 

situación de vulnerabilidad viven en armonía con la naturaleza, con todo lo que les rodea,  en ese 

sentido, para los aymaras, la religiosidad andina es la expresión de cariño y respeto en las 

comunidades, porque es una cultura agrocéntrica y, además, todo cuanto existe tiene vida (Apaza, 

2019, p. 34), ello se visibiliza en la película, sus alimentos provienen de sus actividades agrícolas 

que desarrollan, entonces, los alimentos son también la “madre” que cría a la comunidad humana, 

son sagrados y merecen todo cariño y respeto (Apaza et al., 2019, p.43), esa armonía se muestra 

en el filme, en sus costumbres y ritos, se danza junto a los sembríos, la coca está presente como 

alimento, como pago a la “Pachamama”, ello se precisa en la tabla 4. 

Como elementos distintivos de la cultura aymara destacan su vestimenta, poncho, pollera, 

faja, frazadas, en base a la lana de oveja que ellos mismos tejen; para cocinar utilizan el fogón, 

leña, bosta, ollas de barro, platos de barro, no hay energía eléctrica, un mechero alumbra sus 

noches, hasta que se les acabó el último palito de fósforo, que fue el inicio de un sin fin de 

tragedias para los octogenarios, pierden sus ganados, se incendia su humilde vivienda al pretender 
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mantener encendida un brasa para que el fuego perdurará, fallece Willka, Phaxsi se queda 

absolutamente sola. 

La transmedialidad de la película se da en la etapa de la difusión a través de plataformas 

virtuales precisadas en la tabla 3. Por otro lado, los personajes no son actores profesionales, es 

más no conocen de películas, ni cine. 

 

Temporalización Contextos de la coca 

02 min 29 s La hoja de coca como pago a la Pachamama. 

17 min10 s Hojas de coca en la frente de Phaxsi para combatir el dolor o malestar. 

20 min 38 s “Chacchado” de hoja de coca de los dos protagonistas con gratitud a la 

Pachamama. 

32 min 00 s La hoja de coca en el ritual para pago a la tierra en un “Apu”, pidiendo sea un buen 

año y el retorno de su único hijo.  

33 min 22 s En el mismo acto ritual anterior se evidencia la lectura de la hoja de coca por parte 

de Willka, quien anuncia desgracias y muerte. 

33 min 50 s En el mismo acto ritual se muestra el uso de la hoja de coca como alimento, ambos 

la “chacchan”. 

41 min 13 s Breve ritual con unas cuantas hojas de coca, pidiendo se alejen las desventuras y 
la lluvia de su hogar, a ello de llama “cuti”. 

41 min 20 s La hoja de coca para “chacchado” por parte de Willka para que le de fuerza en la 

labor de arreglo del techo de paja de su vivienda. 

47 min 33 s La hoja de coca como alimento “chacchado” y para que le de fuerza a Willka en 

el largo camino en busca de fósforo. 

1 h 06 min 01 s Phaxsi, entre sollozos afirma que la hoja de coca, se les ha acabado, y no hay para 

“chacchar”, ya no tienen el alimento. 

 

Tabla 4. Contextos del uso de la coca 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
 

Figura 2. La coca como alimento 

Fuente: Película Wiñaypacha 
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Figura 3. La coca para ritual de pago a la “Pachamama” 

Fuente: Película Wiñaypacha 
 

Los contextos del uso de la coca en Wiñaypacha son diversos, sobre el particular Oscar 

Catacora, describe: “básicamente es de uso ritual; sin embargo, también se usa como un 

complemento alimenticio. En la obra, para los personajes, la coca es sagrada, ya que la emplean  

para diferentes actos rituales de connotación positiva”, ello se evidencia en todo el desarrollo del 

filme, la coca tiene diez usos que se detallan en tabla 4. La coca como alimento, en la película 

objeto de análisis, se usa en cinco momentos, en la figura 2, se muestra una de las escenas donde 

Phaxsi y Willka se disponen a consumirla, hay otra escena similar donde los protagonistas 

“chacchan” la coca tras un ritual de pago a la “Pachamama”; del mismo modo Willka la usa 

para que le de fuerza en el arreglo del techo de su vivienda, ya que la lluvia penetra en ella; otro 

uso se registra cuando Willka la consume para combatir el hambre, sed y frío en su infructuoso 

camino por ir al pueblo en busca de fósforo y otra de las escenas se da cuando Phaxsi le comenta 

al Willka que les acabó la coca “ya no hay para comer”, repite una y otra vez entre lágrimas y 

angustia. Otro uso de la coca es como medicina cuando Phaxsi la tiene en su rostro (frente) para 

aliviar dolencias. También se usan dos veces para un ritual de pago a la “Pachamama” así se 

observa en la figura 3, como afirmó su director son usos positivos, de gratitud a la Santa Tierra. 

Se registra otro uso cuando se lee a través de ella, Willka anuncia desgracias y muerte, lo que se 

cumple en el desarrollo del filme. Asimismo, se muestra un breve ritual cuando Willka en el techo 

de su vivienda, antes de proceder a su arreglo tiene algunas hojas en coca en su mano y sopla 

pidiendo se alejen las desventuras y la lluvia de su hogar, a ello le llama “cuti”. Todo lo descrito 

forma parte del mundo andino, la vida cotidiana. 

Un elemento no andino es el fósforo, pero de mucha necesidad para encender el fuego y 

cocinar, el que se haya acabado genera tragedias y desgracias para los ancianos, se desarrolla un 

drama conmovedor y reflexivo en torno a los protagonistas, que la hace única. 
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10.3.3.Filme bajo análisis: Mamapara 
 

Protagonista y relación con 

su entorno 
 

Honorata Vilca, mujer quechua hablante, migra del interior de la región 

Puno (Carabaya) a Juliaca, trabaja en el sector informal vendiendo 
golosinas, tiene su perrito (sargento/ chupa), quien siempre la 

acompaña y que por causas inexplicables muere, se muestran pasajes 

de su vida en escenarios naturales. 

Escenarios Vivienda austera de la protagonista, calles de Juliaca, puesto de venta, 

lluvias intensas. 

Características Uso del quechua prioritariamente, día a día marcado por esfuerzo, 

sacrificio y pobreza, rito andino cuando entierra al perrito. 

Elementos distintivos de la 

cultura andina y elementos 

occidentales de necesidad 

Coca, elemento de la naturaleza (lluvia intensa, viento) fogón, leña, 

sahumerio, perro, carretilla de golosinas, toldo de plástico. 

Veces que aparece el 

elemento de la coca en el 

filme 

Dos veces.   

 

Realidad transmedia del 

filme 

A través de festivales y evento virtuales nacionales e internacionales. 

 

Tabla 5. Análisis de Mamapara 

Fuente: Elaboración propia 

 

Mamapara cuya traducción al castellano es “Madre Lluvia”, es una película muy corta de 17 

minutos, de género cortometraje documental, del año 2019, su director es Alberto Flores Vilca, 

joven puneño (nació en Juliaca), de lengua materna quechua, bachiller en Ciencias de la 

Comunicación Social por la UNA Puno, su origen y descendencia lo impulsa a visibilizar la vida 

cotidiana de su madre, al respecto refiere: “es una película corta muy personal, narra el día a día 

de mi madre, ocurre durante la temporada de lluvias en Juliaca. Es una mirada cálida hacia ella y 

la lluvia, como dadores de vida”; respecto a la lluvia, él mismo en notas del director señala: “en 

nuestra cosmovisión andina, la lluvia es vista como una bendición de los “Apus”, porque hace 

crecer los cultivos y mantener verde el pasto de los ganados, tiene un sentido cósmico, la lluvia 

como dador de vida, una madre. O puede ser una maldición, cuando inunda todo, los “Apus” 

también castigan. Mamapara es sobre esos castigados, perdedores, fustigados, los invisibles. 

Invisibles que pululan las calles, como mi madre. Huérfana, pequeña, sin marido, ambulante de 

golosinas, analfabeta, quechua hablante, mujer. Una mujer condenada a ser invisible, solo por el 

hecho de ser mujer, impuesta a firmar con una “X” para decir “no sé leer ni escribir, pero soy 

cristiana”, forzada a renunciar a su idioma materno, el quechua”. Expresiones muy profundas con 

una mirada endógena, que es la vida misma de muchas migrantes con expectativas de salir 

adelante. 

Los escenarios del filme se desarrollan principalmente entre su vivienda y una de las calles 

de Juliaca donde como ambulante tiene una carreta de golosinas, acompañada por “Sargento”, 
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“Chupa”, nombres que recibe el perro, considerado como un miembro más de su familia, así 

mismo las intensas lluvias son escenario natural de Mamapara. Honorata Vilca, recurre al uso 

del quechua, su idioma materno, y al castellano muy ocasionalmente. Como elementos vinculados 

al mundo andino, la coca con usos específicos que se describen en la tabla 6; fogón y leña para 

preparar sus alimentos, ya que la cocina a gas o eléctrica no están a su alcance; se usa también el 

sahumerio para el ritual de entierro a “Sargento”. 

En cuanto a la transmedialidad del filme, esta no se concibe en el proyecto inicial, las brechas 

tecnológicas y presupuestos autogestionados, la limitan. Sobre el particular el director del filme 

asevera: “es una narración tradicional que se hace a través del video, no se desarrolla en diferentes 

plataformas, post, libro, foto, etc”. Así se muestra una realidad transmedia en la difusión, que se 

ha intensificado por las actividades virtuales multiplataformas por la pandemia mundial, en ese 

sentido “lo más importante fue haber estrenado en 42° Clermont Ferrand International Short Film 

Festival 2020 en Francia, el festival de cortometrajes más prestigioso del mundo, fue un sueño 

hecho realidad. Luego Mamapara ha participado en más de 40 festivales a nivel mundial, hemos 

estrenado en Alemania, España, Holanda, China, Taiwán, Rusia, Brasil, Chile, EE.UU etc.  

Hemos ganado más de 20 premios, el más destaco fue en Rusia 40º VGIK International Film 

Festival 2020, ganamos a Mejor documental, cuyo jurado estuvo presidido por el famoso cineasta 

coreano Kim KI-Duk. También hemos ganado en el 15º Sardinia Film Festival 2020, a Mejor 

documental en Italia y en el 19° Primeiro Plano Festival de Cinema 2020 de Brasil a Mejor 

película y a Mejor montaje. Y hemos recibido otros premios de Chile, Costa Rica, Kosovo, etc. 

Mientras que en Perú hemos ganado en el Concurso Nacional de Cortometrajes 2020, organizado 

por la DAFO”, asevera su director.  

 
Temporalización Contextos de la coca 

7 min 15 s 

 

Coca como alimento “chacchado” 

12 min 47 s La coca en un rito para enterrar a “Sargento” (perro), miembro de la familia. 

 
Tabla 6. Contextos del uso de la coca 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4. La coca para ritual de entierro al perro 

Fuente: Película Mamapara 
 

Los contextos del uso de la coca en Mamapara son dos, el primero muestra un uso importante 

como alimento, donde Honorata Vilca “chaccha” la coca, para combatir el hambre, sed, dolor, 

cansancio, esta es una práctica ancestral de la cultura andina, en este sentido Alberto Flores Vilca, 

comenta: “cuando migramos, nuestras costumbres, cultura e idioma también migra con nosotros, 

es difícil deshacernos de ello. Mi madre nació en Carabaya, a pesar de haber radicado casi toda 

su vida en Juliaca, ella todavía practica muchas costumbres del campo, como el pago  a la tierra. 

El uso de la coca en cualquier ceremonia representa parte de la ofrenda que se ofrece a la tierra, 

por el valor sagrado de esta hoja. Además, la coca tiene propiedades curativas, en realidad tiene 

múltiples usos, por ejemplo, mi madre suele consumirlo a diario después del almuerzo, para una 

buena digestión. Existen distintos tipos de coca, las hojas menudas son para uso diario, mientras  

que las de hojas enteras y verdes son para ceremonias especiales, como un funeral”. Otro de los 

usos en el filme está relacionado al funeral, ya que de manera súbita muere “sargento”, animalito  

muy querido por la protagonista, el perrito es enterrado en la vivienda de Honorata, con un ritual 

andino donde la coca también tiene un uso muy particular, se muestra en  la figura 4, Honorata, 

escoge tres hojas enteras y verdes para dar a la Pachamama previo al entierro de “sargento”, se 

acompaña de un sahumerio. 

 

 

10.4. CONCLUSIONES 
 

Los storytelling en las producciones fílmicas  El Misterio del Kharisiri, Wiñaypacha y 

Mamapara,  que se analizaron y que visibilizan la cultura andina muestran relatos en los idiomas  

aymara o quechua ya sea de manera alterna con el castellano o íntegramente en lengua originaria, 

los filmes tienen una mirada endógena desde la cosmovisión and ina; se evidencia la cotidianidad, 

las vivencias reales, mitos, ritos, costumbres, anhelos y frustraciones, destacan los géneros 

cinematográficos de terror, drama y documental respectivamente; el elemento de la naturaleza 
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coca está presente en las tres películas con usos diferentes como: alimento, para la salud, lectura 

de la hoja de coca, ritual de pago a la “Pachamama”; También las inclemencias naturales, como 

las intensas lluvias están en ellas, las tres películas coinciden en mostrar diversas relaciones  de 

los protagonistas con los perros. La transmedialidad responde a la etapa de la difusión y a 

realidades diferentes, marcadas por brechas tecnológicas y presupuestos limitados. 

El storytelling de la película El Misterio del Kharisiri grabado en idioma castellano 

predominantemente y ocasionalmente en aymara, muestra una historia alrededor de un personaje 

mítico del ande llamado el “Kharisiri”, la hoja de coca está presente, se utiliza prioritariamente 

para la lectura, destacan fines buenos o positivos encaminados por Máximo, campesino con dotes 

especiales, curandero del pueblo; y también fines malos vinculados al  “Kharisiri” quien pide 

“pagos fuertes” con sacrificios humanos, para conseguir prosperidad, éxito, cambio de suerte, es 

una película de misterio y terror desarrollada en escenarios naturales.  

El storytelling de la película Wiñaypacha, sobresale por su narrativa dramática íntegramente 

en aymara, es un reflejo de la vida que muchos ancianos del ande afrontan, miseria, abandono y 

supervivencia, la coca es un elemento indispensable en la película, como su director lo refirió “la 

coca es sagrada”, se usa como complemento alimenticio y para actos rituales de connotación 

positiva, de gratitud a la “Pachamama”. Asimismo, intensas lluvias que caracterizan a esta zona 

del Perú están presentes en el filme; también los elementos del mundo andino se visibilizan  

mediante la vestimenta de los protagonistas, su alimentación tiene sustento en su labor agrícola 

que ellos desarrollan en su diario vivir, su fiel perro los acompaña, hasta que muere, como sus 

otros animales, tragedias, desdicha, miseria y abandono marcan la narrativa. Las brechas 

tecnológicas son evidentes, no obstante, esta producción fue patrocinada por el Ministerio de 

Cultura.  

El storytelling del cortometraje Mamapara, destaca por ser un documental 

predominantemente en lengua originaria quechua, muestra la vida cotidiana de una descendiente 

quechua en la ciudad, sus esfuerzos, desventuras, inclemencias del tiempo para salir adelante, la 

coca está presente en su narrativa, Honorata la consume diariamente como alimento, además la 

utilizó para un ritual endógeno de cariño para enterrar a su perro “Sargento”, más que amigo, 

miembro de la familia. Lluvias intensas caracteriza el filme no en vano se trata de Mamapara 

(Madre Lluvia). Elementos de cosmovisión andina se muestran como el fogón, leña, olla de barro, 

sahumerio. Sobre la transmedialidad del filme se presenta en la etapa de la difusión, ya que al ser 

una producción reciente (2019) difundida en el contexto de la pandemia mundial por la Covid 19, 

esta fue exclusivamente en plataformas virtuales a través de festivales y eventos en plataforma s  

virtuales, a nivel nacional e internacional, las brechas tecnológicas y presupuesto autogestionado 

limitan narrativas transmedia. Wiñaypacha y Mamapara al momento tendrían más presencia en 

internet, plataformas y eventos virtuales.   

 

 



 
 
La “coca” en los storytelling de filmes que visibilizan la cultura andina (aymara – quechua) y sus 

realidades transmedia 

 

134 

 

10.5. BIBLIOGRAFÍA 
 

Alanoca, V. (2016). El desarrollo del pensamiento crítico en el Altiplano de Puno. 

Comuni@cción, 7(2), 60-68. Recuperado de https://n9.cl/zzct  

Alanoca, V., Mamani, O. y Condori, W. (2019). El significado de la educación para la nación 

aymara. Revista Historia de la Educación Latinoamericana, 21(32), 227–246. Doi: 

10.19053/01227238.6994. Recuperado de https://n9.cl/tkzz9  

Apaza, J. (2019). Ritualidad y crianza de la agrobiodiversidad”. Tesis doctoral. Universidad Pablo 

de Olavide de Sevilla. Sevilla, España. 

Apaza, J., Alanoca, V., Ticona, C., Calderon, A. y Maquera, Y. (2019). Educación y alimentación  

en las comunidades aymaras de Puno. Comuni@cción, 10(1), 36–46. Doi: 10.33595/2226-

1478.10.1.328. recuperado de https://n9.cl/sa20p  

Atarama-Rojas, T., y Menacho-Girón, N. (2018). Narrativa transmedia y mundos transmediales: 

Una propuesta metodológica para el análisis de un ecosistema mediático, caso Civ il War. 

Revista de Comunicación, 17(1), 34-56. Doi: 10.26441/rc17.1-2018-a2. Recuperado de 

https://n9.cl/i16g  

Cruz, M. (2018). Cosmovisión andina e interculturalidad: una mirada al desarrollo sostenible 

desde el sumak kawsay. Revista Chakiñan de Ciencias Sociales y Humanidades, (5), 119-

132. Doi: 10.37135/chk.002.05.08. Recuperado de https://n9.cl/boiqy  

Garcilaso de la Vega, I. (1609). Primera parte de los Comentarios Reales. Lisboa: 

https://n9.cl/60stw  

Lizaga, J. (2016). Cine, deporte y propaganda. de ‘olympia’ al simulacro. Tesis doctoral. 

Unuversitat De Valencia. Valencia, España. 

Méndiz, A., Regadera, E y Pasillas, G. (2018). Values and storytelling in the fashion films. The 

case Tender Stories (2014-2017), by Tous. Revista de Comunicación, 17(2), 310–335. Doi: 

10.26441/RC17.2-2018-A 14. Recuperado de https://n9.cl/4dou7  

Moya, E. y Moya, J. (2020). Prosum, swarming and transmedia. Towards a new concept of 

stakeholder. Icono14 16(2), 25-52. Doi: 10.7195/RI14.V16I2.1213. Recuperado de 

https://n9.cl/4dou7  

Mut, M. y Miquel, S. (2019). The transmedia storytelling applied to corporate communication . 

Revista de Comunicación, 18(2), 225-244. Doi: 10.26441/RC18.2-2019-A11. Recuperado 

de https://n9.cl/ycxk  

Van Kessel, J. & Enriquez, P. (2020). Señas y Señaleros de la Madre Tierra: Agronomía Andina. 

Fondo de Cultura Económica, Universidad Nacional del Altiplano - Puno. Lima: FCE

https://n9.cl/zzct
https://n9.cl/tkzz9
https://n9.cl/sa20p
https://n9.cl/i16g
https://n9.cl/boiqy
https://n9.cl/60stw
https://n9.cl/4dou7
https://n9.cl/4dou7
https://n9.cl/ycxk


 
 

 
 

135 

 

Comité científico 
 

PRESIDENTE COMITÉ CIENTÍFICO 

 

Marga Cabrera Méndez  

Universitat Politècnica de València 

Rebeca Díez Somavilla 

Universitat Politècnica de València 

 

COORDINACIÓN COMITÉ CIENTÍFICO: 

 

José Luis Giménez López  

Universitat Politècnica de València 

Alberto López Navarrete 

Universitat Politècnica de València 

 

COMITÉ CIENTÍFICO: 

 

Laura Alonso Muñoz  

Universitat Jaume I 

Nadia Alonso López 

Universitat Politècnica de València 

Ángeles Calduch Losa 

Universitat Politècnica de València 

Miguel Carvajal Prieto 

Director del Máster en Innovación en Periodismo (UMH Alicante) 

Rodrigo Cisternas Osorio 

Universidad Casa Grande (Ecuador) 

Lluís Codina  

Universitat Pompeu Fabra 

Gloria Domenech Martinez 

Universitat de València 

Salvador Enguix Oliver  

Universitat de València 



 
 

Comité científico 
 

136 

 

Ariadna Fernández Planells   

Universitat Politècnica de València 

Antonio Forés López 

Universitat Politècnica de València 

Pere Freixa i Font 

Universitat Pompeu Fabra / Hipertext.net 

Carlos Hernández  

Universitat Politècnica de València 

Dacil Susana Herrera Damas  

Universidad Carlos III de Madrid 

Juan Luis Manfredi Sánchez  

Universidad de Castilla la Mancha 

Nuria Lloret Romero  

Universitat Politècnica de València 

Francisco Javier Paniagua Rojano  

Universidad de Málaga 

Daniel Palacios  

Universitat Politècnica de València 

Cristina Santandreu Mascarell 

Universitat Politècnica de València 

Luis Miguel Pedrero Esteban  

Facultad de Comunicación y Artes de la Universidad de Nebrija  

José Luis Poza Luján  

Universitat Politècnica de València 

Mª Dolores Teruel Serrano 

Universitat Politècnica de València 

Xiskya Lucía Valladares Paguaga 

CESAG – Universidad de Comillas  

Pablo Vidal Fernández  

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí (Ecuador) 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 


