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Resumen

En el contexto de la cuarta ola del movimiento feminista, este estudio analiza la Red Esta-
tal de Comunicadoras Feministas como resultado de la accién colectiva ciberactivista Las
Periodistas Paramos, desarrollada en Espafia a propésito de la huelga del 8M de 2018. A
partir de la revisién bibliografica, la entrevista en profundidad y el andlisis de contenido se
describen las nuevas formas de organizacién, las normas grupales y las redes de informa-
cién generadas por el colectivo. Los resultados demuestran que, con la creacién de una
estructura en red, la accién colectiva de Las Periodistas Paramos supera los objetivos ini-
ciales para los que fue concebida, cuando logra un consenso en torno a la identidad femi-
nista que antes no existfa, alcanza un nivel superior de organizacién y una institucionali-
dad representativa propia, con la dinamizacién y el respaldo del tejido asociativo formal e
informal. Se concluye que la fortaleza de los vinculos creados por el capital social de Las
Periodistas Paramos en las redes sociales en linea permite que el debate sobre los asuntos
que afectan a las mujeres trascienda el espacio digital e involucre a nuevos actores com-
prometidos con la discusién publica.
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Resum. Mitjans socials i feminisme en la construccié de capital social: la xarxa estatal de
comunicadores a Espanya

En el context de la quarta onada del moviment feminista, aquest estudi analitza la Xarxa
Estatal de Comunicadores Feministes com a resultat de accié col-lectiva ciberactivista
Les Periodistes Parem, desenvolupada a Espanya a proposit de la vaga del 8M de 2018. A
partir de la revisié bibliografica, I'entrevista en profunditat i 'analisi de contingut es des-
criuen les noves formes d’organitzacid, les normes grupals i les xarxes d’informacié gene-
rades pel col-lectiu. Els resultats demostren que, amb la creacié d’una estructura en xarxa,
Iaccié col-lectiva de Les Periodistes Parem supera els objectius inicials per als quals va ser
concebuda quan aconsegueix un consens entorn de la identitat feminista que abans no
existia i assoleix un nivell superior d’organitzacié i una institucionalitat representativa
propia amb la dinamitzacié i el suport del teixit associatiu formal i informal. Es conclou
que la fortalesa dels vincles creats pel capital social de Les Periodistes Parem a les xarxes
socials en linia permet que el debat sobre els assumptes que afecten les dones transcendei-
xi l'espai digital i hi involucri nous actors compromesos amb la discussié publica.

Paraules clau: periodistes; feminisme; quarta onada; capital social; xarxa social

Abstract. Social media and feminism in the construction of social capital: The national female
communicators network in Spain

In the context of the fourth wave of the feminist movement, this study analyzes the
results of the Las Periodistas Paramos cyber-activist collective action that arose in Spain in
connection with the 8M strike of 2018. Based on a review of the literature, in-depth
interviews and content analysis, the new forms of organization, group norms and infor-
mation networks developed by the collective are described. The results show that, through
the creation of a network structure, the collective action of Las Periodistas Paramos sur-
passes the initial objectives for which it was conceived. When it achieves consensus
around a feminist identity that did not exist before, it reaches a higher level of organiza-
tion and a representative institutionality of its own, with the dynamization and support
of the formal and informal associative network. It is concluded that the strength of the
links created by the social capital of Las Periodistas Paramos in online social networks
allows the debate on issues that affect women to transcend the digital space and involve
new actors committed to public discussion.

Keywords: journalist; feminism; fourth wave; social capital; social network

1. Introduccién

El feminismo como movimiento social se ha visto favorecido por el auge de
las redes digitales en el contexto de la comunicacién global (Castells, 2014),
que permite que los conceptos se vuelvan més faciles «de atrapar, de difundir
y de visibilizar» (Bonavitta et al., 2015: 6). Al estar la red constituida por
nodos iguales y ser asi plana, se convierte en un espacio en el que no existen
jerarquias ni cadenas de mando; por tanto, las mujeres pueden conformar
estructuras capaces no solo de transmitir informacidn, sino también de movi-
lizar, organizar y construir (Boix, 2015).
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La propia idiosincrasia de la red y su actual uso hace que se creen conteni-
dos y se compartan de manera atemporal sin las limitaciones del mundo fisi-
co, se produzca una informacién alternativa, se consoliden formas distintas
de interaccién y organizacién (Gershon, 2016) y se desarrolle la participacion
y el activismo politico y social (Catalina-Garcia et al., 2019).

La investigacién ha demostrado que el valor derivado de la integracién de
estos recursos no solo tiene una incidencia en las relaciones personales —a
nivel individual o de comunidad—, sino que redefine las conceptualizaciones
tradicionales de capital social (Bourdieu, 1985; Coleman, 1988; Lin, 2001),
dentro y fuera del espacio publico digital (Ardévol-Abreu et al., 2018; Huber
etal., 2019).

Se ha constatado incluso que el capital social de las redes en linea crea vin-
culos fuertes para la participacién ciudadana en determinados asuntos (Musta-
pha et al., 2016; Choi y Shin, 2017; Deng y Peng, 2018), que, fuera de las
plataformas digitales, resultan mds dificiles de materializar, dadas las limitacio-
nes espaciotemporales del mundo sin conexién a Internet y sus modelos de
estructuras organizativas. De acuerdo con Gil de Zuniga et al. (2017: 61):

La forma en que las personas hacen conexiones, fomentan los valores de su
comunidad y tratan de hablar sobre sus problemas comunitarios en las redes
sociales predice si estos ciudadanos continuardn haciéndolo en sus comunida-
des, fuera de dichas redes, a lo largo del tiempo. Sin embargo, compartir
valores, ayudarse unos a otros o cuidar de los demds en las comunidades fuera
del espacio digital no predice tan fuertemente que continuardn haciéndolo en
el contexto de las redes sociales.

De ahi que el escenario digital resulte propicio para el desarrollo de accio-
nes colectivas y de movimientos sociales que, a partir de una identidad defini-
da, persiguen el cambio y la transformacién social mediante su incidencia en
un aspecto concreto de la realidad (Hwang y Kim, 2015; Sdnchez y Rodri-
guez, 2015). Sirvan de ejemplo los movimientos de indignacién globales
como el 15M en Espana, el Occupy Wall Street, la primavera drabe o las
protestas en América Latina contra el Area de Libre Comercio para las Améri-
cas (ALCA).

Se encuentran ademds las movilizaciones protagonizadas por mujeres en
diferentes partes del mundo, como es el caso del Tren de la Libertad, la Mar-
cha Estatal contra las Violencias Machistas, las manifestaciones en torno al 8
de marzo (8M), las campanas del #MeToo, el #NiUnaMenos y #lasperiodis-
tasparamos, entre otras (Sosa, Galarza y Castro-Martinez, 2019).

Independientemente de su origen geogrifico, objetivos y reivindicaciones,
estas movilizaciones se caracterizan por una serie de dindmicas que Puyosa
(2015: 200-201) resume en: arranque emocional de la movilizacién y elabo-
racién de marcos de injusticia; uso intensivo de la web y el teléfono mévil
para la comunicacién politica auténoma; construccién de identidad colectiva
a partir de marcos de valores y un lenguaje propio del movimiento; debates
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sobre temas y valores en enclaves deliberativos; cardcter difuso de la estructu-
ra del movimiento y coaliciones fluidas de redes de activistas conectadas con
multiples organizaciones de naturaleza hibrida; dindmicas de capital social
que combinan vinculos fuertes y vinculos débiles; accién colectiva para la
ocupacién del espacio publico; accién politica de contrapublicos o contrahe-
gemonica; conformacién de redes con estructura de mundo pequefio, y pro-
pagacion de ideas por difusion en cascadas o contagio en redes.

En la mayoria de los casos, el éxito de estas acciones radica en lograr un
impacto efectivo en la esfera publica tradicional, con la ocupacién del espacio
fisico a partir de una estrategia comunicativa en red. La presente investigacion
se interesa por conocer los resultados inmediatos y consecutivos de una de las
movilizaciones que mayor trascendencia ha tenido para el movimiento femi-
nista y para el colectivo de mujeres periodistas y comunicadoras en Espana.

Se trata de la accién ciberactivista de Las Periodistas Paramos (en adelante,
LPP), cuya idea inicial no tuvo otras pretensiones que la divulgacién de las
reivindicaciones del colectivo y la llamada a la huelga feminista del 8 de marzo
de 2018, a través de las redes sociales y los medios de comunicacién de las par-
ticipantes. Sin embargo, la adhesién de miles de periodistas y comunicadoras
—nacionales e internacionales— puso el foco de atencién en una de las pro-
blemdticas sociales vigentes, tanto en las redacciones como fuera de ellas: la
desigualdad estructural entre hombres y mujeres.

El estudio de los resultados de dicha accién colectiva —a nivel interno,
asociativo y comunicativo— conlleva el planteamiento de los siguientes obje-
tivos de investigacion:

1. Describir la accién colectiva LPP en el contexto de la cuarta ola femi-
nista.

2. Caracterizar la Red Estatal de Comunicadoras Feministas como resul-
tado consecutivo de LPP.

3. Determinar el modo en que los resultados de LPP contribuyen al capi-
tal social del movimiento feminista.

Esta perspectiva de andlisis es fruto de la larga trayectoria no solo del
movimiento feminista, sino también de la teoria critica feminista. «Saber
cémo hemos logrado llegar hasta aqui nos lleva a estudiar el feminismo como
un movimiento social, una teorfa y una forma de vivir la vida» (De Miguel,
2015: 11), sobre todo si se tiene en cuenta que «la teoria cldsica y la investiga-
cién en el campo de los movimientos sociales y la sociologia politica han
ignorado, en gran medida, la influencia del género en la protesta social»

(Taylor, 1999: 10).

1.1. LPP en el contexto de la cuarta ola feminista

Desde 2013, el movimiento feminista en Espana ha protagonizado moviliza-
ciones que registran un alto grado de participacién. Es el caso del 8M de 2018,
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con manifestaciones que lograron desbordar las calles en mds de 120 ciudades
espanolas (Ideograma, 2019) y con la convocatoria a una huelga de mujeres
bajo el lema «Si nosotras paramos, se para el mundo». Con el objetivo de res-
paldar el paro desde los medios de comunicacién nace la iniciativa de siete
periodistas feministas de desarrollar dindmicas de organizacién y coordina-
cién para la construccién de acciones en linea y fuera de linea.

En este contexto surge LPP, colectivo integrado por mujeres profesionales
de la comunicacién cuyo discurso reivindica la igualdad de género en el gre-
mio y se inserta en la narrativa de la cuarta ola del movimiento feminista.

Investigadoras, periodistas y activistas reclaman que estamos ante la cuar-
ta ola del movimiento feminista (Munro, 2013; Cochrane, 2013; Evans y
Chamberlain, 2015; Cobo, 2019; Galarza, 2019; Mateo, 2018), a pesar de
las criticas recibidas por usar la metéfora de las olas en la narrativa de la histo-
ria de las mujeres (Hewitt, 2010; Laughlin et al., 2010). El concepto es asu-
mido como una forma de caracterizar la continuidad y el cambio en la politi-
ca feminista, y no como una cuestién generacional e identitaria (Cullen,
2014; Dean y Aune, 2015). Ademds, esta narrativa favorece la idea de que las
olas surgen en funcién de los contextos sociopoliticos y sus efectos, y por
tanto es considerada como el «timekeeping del feminismo» (Chamberlain,
2017: 45).

Existe consenso en la academia sobre los elementos que identifican a la
cuarta ola del movimiento feminista. Cochrane (2013) los resume en cuatro
ejes: la cultura de la violacién, el feminismo en linea, el humor y la intersec-
cionalidad y la inclusién. Su trabajo demuestra, en palabras de Chamberlain
(2017: 2), la «intensidad afectiva» de la cuarta ola como una de sus caracteris-
ticas constitutivas o, dicho en palabras de Cobo (2019: 137), «el objetivo del
feminismo hoy debe ser formar solidaridades informadas y autorreflexivas
entre nosotras».

Otro de sus elementos estd relacionado con la globalizacién del feminis-
mo. Alld donde se produzcan las movilizaciones —aun cuando sean convoca-
das por personas no autoidentificadas como feministas— se interpela el dis-
curso patriarcal, se reivindica la efectividad real de la paridad, la eliminacién
de toda forma de violencia contra las mujeres, especificamente la violencia
sexual, asi como la aplicacién de una legislacién con perspectiva de género
(Galarza, 2019; Miyares, 2018; Mateo, 2018).

Entre los rasgos que resultan significativos se encuentran el uso de las
redes sociales (Munro, 2013) y el activismo en linea que posibilita una «<mul-
titud conectada» (Rovira, 2018; Toret, 2013; Knappe y Lang, 2014). El acti-
vismo en red se erige como «una potencia para el feminismo» (Rovira, 2018:
228) que ha desembocado, por un lado, en el aumento de las protestas dado
el acceso a la participacién de voces antes calladas, y que, por otro lado, supo-
ne la existencia de nuevos marcos de actuacién de interconexién permanente
entre la red y la calle, que, segtin Baer (2016), estdn rehaciendo el feminismo,
aunque igualmente se ha encontrado con la hostilidad que también es trasla-

dada de Internet a la calle (McRobbie, 2016).
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2. Metodologia

Desde una perspectiva cualitativa se realiza esta investigacién descriptiva que
analiza la Red Estatal de Comunicadoras Feministas (RECF) como resultado
de la accién colectiva de LPP en el 2018. Se utiliza el estudio de caso como
disefio metodoldgico que «tiende a focalizar, dadas sus caracteristicas, en un
nimero limitado de hechos y situaciones para poder abordarlos con la pro-
fundidad requerida para su comprensién holistica y contextual» (Neiman y
Quaranta, 2006: 218).

El estudio se inserta en el paradigma feminista de investigacién que, inter-
pretando la realidad, determina lo que es visible (Amords, 1998) y redefine
las categorias en las investigaciones de las ciencias sociales, al introducir la
variable analitica del género (Cobo, 2005).

Para la recoleccién de los datos se acude a la revisién bibliogrifica docu-
mental, que permitié el andlisis y la construccién del corpus tedrico y contex-
tual de la investigacién, asi como a la entrevista en profundidad para conocer
la estructura organizativa derivada de las LPP. Se realizaron un total de 11
entrevistas a las representantes de las redes territoriales que se han constituido
en la Red Estatal de Comunicadoras Feministas (figura 1). Este criterio de
seleccién se justifica en que dicha red constituye la entidad organizativa que
agrupa de facto a las comunicadoras espafiolas tras la huelga del 8M de 2018.

Figura 1. Integrantes de la Red Estatal de Comunicadoras Feministas

Red Estatal de
Comunicadoras Feministas

Comunicadoras Vivas comunican Periodistas faministas
Granada de Castilla y Ledn

Red de Periodistas Pariodistas Colombine LPP Extremadura
de Madrid

Plumas moradas Lesbeatrius Periodisias Fem Comunicadoras 8M

Fuente: elaboracién propia.
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Se realiza también un andlisis de contenido del documento de minimos
de la RECF estableciendo diversas categorias y subcategorias (tabla 1).

Tabla 1. Cuadro de andlisis del documento de minimos de la RECF

RED ESTATAL DE COMUNICADORAS FEMINISTAS
Documento de minimos
Identificacion del emisor Individual/colectivo Explicita/subyacente
Mujeres
Comunicadoras

Origen
Identidad Feminista Explicita/subyacente
Gremial
Otros
Objetivos
Denuncias
Requisitos de membresia Alineacion con el feminismo
Identidad grupal/individual
Espacio mixto/no mixto
Papel activo

Representacion
Filosofia de la RECF

Procedimiento de incorporacion

Fuente: elaboracion propia.

3. Resultados

La RECEF es la estructura formal en la que se organizan las comunicadoras
espafiolas como resultado de la accién colectiva de LPP. Se trata de un espa-
cio no mixto de reflexién y construccién feminista que tiene como objetivo
principal tejer comunidad entre las profesionales feministas del mundo de la
comunicacién, para que el ejercicio de la profesién se ejerza con todas las
garantias que otorgan los derechos laborales y para que el mensaje comunica-
tivo pueda realizarse desde la igualdad.

El anilisis del documento de minimos de esta red revela que su autoria
pertenece a la propia red, constituida de forma explicita como un emisor
colectivo que comprende a mujeres comunicadoras vinculadas a Espana.
Recoge de forma clara que el origen de esta estructura formal en la que se
organizan las comunicadoras espanolas se deriva de la accién colectiva de LPP
y de la movilizacién en torno a la huelga del 8M de 2018 y de su vinculacién
con el camino recorrido por el movimiento feminista. La identidad con la
que se reconoce explicitamente la RECF es feminista y gremial. Como objeti-
vos prioritarios se fija la mejora de las condiciones laborales de las mujeres en
el dmbito de la comunicacién y la introduccidn, asi como el afianzamiento de
la perspectiva feminista dentro del sector. Esto se relaciona con las denuncias
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que plantea, pues considera que es necesaria la defensa de un mensaje comu-
nicativo realizado sin presiones, acoso, precariedad ni censura, ya que una
comunicacién que no esté construida desde la igualdad no es una comunica-
cién completa.

Para formar parte de la red es necesario cumplir determinados requisitos,
como son: defender los principios del feminismo y participar de forma activa
en la consecucién de los objetivos planteados por la red y en sus acciones; ser
una asociacién, un colectivo, una plataforma o un grupo de mujeres ligados
profesionalmente a la comunicacién en un dmbito territorial o temdtico y
estar vinculadas al Estado espanol; nombrar a una vocal y a una suplente para
que representen a la asociacién ante la red en los debates y en las tomas de
decisiones, y entender que la filosofia de la red se basa en conformar un espa-
cio de respeto en el que se trabaja por mejorar las condiciones de las mujeres
comunicadoras y en eliminar el sexismo de las informaciones.

La pertenencia a la red es colectiva, ya que sus miembros son grupales. Sin
embargo, pueden formar parte de ella de forma temporal, pero sin derecho a
voto, personas que no estén integradas en una asociacién o colectivo hasta el
momento en que se sumen a uno o creen uno nuevo. El procedimiento de
incorporacién a la RECF es a través de la aprobacién de los miembros con
voto, que son aquellas asociaciones o colectivos que forman parte de la red.

La constitucién de esta estructura y de sus formas de organizacién, sobre
todo a nivel territorial, ha estado mediada por el empleo de herramientas par-
ticipativas (figura 2), como el uso de Telegram, las redes sociales, las reunio-
nes fisicas, el WhatsApp, el teléfono, el correo electrénico, las reuniones vir-
tuales, las asambleas, etc.

Figura 2. ; Qué herramientas participativas se emplearon tras la huelga del 8M de 2018 para
que las profesionales de los medios de comunicacion siguieran conectadas y articuladas?

Fuente: elaboracién propia.
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En cuanto a la organizacién de los procesos de participacién de forma
inmediatamente posterior al desarrollo del 8M en Espana, segn las entrevis-
tadas, el modo en que se establecieron fue principalmente por distribucién
geogrifica, seguida de intereses personales, intereses profesionales y finalmen-
te por pertenencia a medios. Las entrevistadas descartan que las jerarquias
profesionales fueran una de las férmulas utilizadas como método para estruc-
turarse. Por ello, puede afirmarse que se traté de una organizacién horizontal
con preeminencia del factor geografico.

En consonancia con esta férmula organizativa, el total de las entrevistadas
coincide en indicar que la accién de LPP favorecié la creacién posterior de
redes territoriales de mujeres. De hecho, durante la huelga del 8M se fueron
creando diversas redes territoriales tanto en Espafia como en el extranjero,
donde también las corresponsales espafiolas se han organizado y agrupado

(tabla 2).

Tabla 2. Redes territoriales de mujeres comunicadoras creadas tras el 8M

Redes territoriales de mujeres comunicadoras creadas tras el 8M

Nombre de la red Territorio al que pertenece
Red de Periodistas de Madrid Madrid
Periodistas Colombine Murcia
Comunicadoras 8M Espafa

Vivas comunican Canarias
Comunicadoras Granada Andalucia
Periodistas feministas de Castilla y Ledn Castillay Leén
Periodistas Fem Cataluia
Lesbeatrius Valencia
ADIPM Andalucia

Las Periodistas Paramos Extremadura Extremadura
Plumas moradas Bélgica
Xornalistas Galegas Galicia
Mujeres Periodistas de Sevilla Sevilla

Fuente: elaboracion propia.

Ordenadas por importancia decreciente, estas redes territoriales se carac-
terizan principalmente por su cardcter profesional, su interés por la igualdad,
la sororidad, la incidencia politica y el interés social, la vinculacién a los
medios y otros aspectos, como defender un periodismo feminista.

El principal resultado asociativo que surge como consecuencia de LPP es,
para la mayoria de las entrevistadas, el fortalecimiento de las redes de mujeres
dentro de los medios. Sin embargo, también destacan otros como la creacién
de grupos de trabajo, el apoyo a la comunidad de mujeres periodistas, la crea-
cién de asociaciones y la convocatoria de asambleas.

LPP «dio un fuerte estimulo a las organizaciones ya existentes e impulsé la
creacién de muchas otras que se vieron contagiadas y arropadas por la situa-
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cién general de la lucha profesional y feminista» (Emilia Bolinches Ribera,
comunicacién personal, 15 de mayo de 2019). Ademads de fortalecer a las
redes que ya existian de forma previa a la huelga del 8M, alrededor de LPP se
ha generado tejido asociativo mediante diversas vias (figura 3), como son la
creacién de iniciativas asociativas informales, nuevas asociaciones profesiona-
les, grupos de trabajo en asociaciones profesionales ya existentes o a través de
las asociaciones de la prensa.

Figura 3. Generacioén de tejido asociativo alrededor de LPP

Creacién de iniciativas asociativas informales

B R _

Creacién de grupos en asociaciones ya existentes

A través de las asociaciones de la prensa

Fortalecimiento de redes ya existentes

Fuente: elaboracién propia.

A nivel organizativo resulta relevante la celebracién de una asamblea el 2
de junio de 2018, a partir de la cual se crearon grupos de trabajo como Labo-
ral, Ayuda Mutua, Perspectiva de Género, Organizacién, Lobby o Red Esta-
tal de Periodistas Feministas. Si bien una mayoria considera que esta forma-
cién de redes ha aumentado la conciencia como colectivo profesional de ser
mujer periodista, todas si coinciden en que ha propiciado un aumento de la
conciencia feminista.

Destacan otros resultados como una «mayor concienciacién en la socie-
dad de la importancia del periodismo con perspectiva de género» (Luz Sén-
chez Gdmez, comunicacién personal, 9 de mayo de 2019) y una mayor inci-
dencia politica y presencia en redes (Marian Alvarez, comunicacién personal,
8 de mayo de 2019).

Segtin Ana Reviejo (comunicacién personal, 8 de mayo de 2019), Comu-
nicadoras 8M, uno de los grupos de trabajo y de presién creados a partir de
LPP, ha conseguido que el Ministerio de Igualdad no ponga a cero cada afio
el recuento de las victimas mortales de violencia machista. Ademds, la acciéon
en redes para detectar titulares machistas estd influyendo en mayor cuidado a
la hora de redactar, y en algunos casos en la rectificacién publica.

Para Cristina Ruiz Ferndndez (comunicacién personal, 12 de mayo de
2019) LPP «ha supuesto un impulso sin igual en la toma de conciencia y en
el fortalecimiento del colectivo, en este sentido la fortaleza de las companeras
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de grandes medios como RTVE o eldiario.es ha aportado mucho». Este
impulso se debe a que LPP se interpreta como un hito cuya labor y su desa-
rrollo posterior:

[...] ha fortalecido las organizaciones existentes y ha impulsado la creacién de
nuevas, a la vez que ha transformado el interés individual de las periodistas
potenciando la unién con sus companeras de trabajo afines a los intereses no
solo profesionales, sino también feministas. (Emilia Bolinches Ribera, comu-
nicacién personal, 16 de mayo de 2019)

Segin Ana Reviejo (comunicacién personal, 8 de mayo de 2019), LPP ha
sido:

[...] un espejo de conjunto en el que las periodistas con perspectiva feminista
se han reconocido como parte de un gran colectivo con objetivos similares. El
contacto cercano en los territorios ha servido para que ese sentimiento inci-
piente se consolide, se estructure y no deje de aumentar. Las periodistas femi-
nistas se reconocen ahora en los distintos medios.

Este efecto de fortalecimiento de la conciencia feminista y profesional de
las mujeres comunicadoras no solo se ha producido en el dmbito asociativo,
sino que también ha tenido consecuencias dentro del espacio de trabajo de las
periodistas y comunicadoras. Asi lo declaran la mayoria de las entrevistadas,
que consideran que tras el 8M y la accién de LPP se han fortalecido también
las redes de mujeres dentro de los medios de comunicacién.

Por su parte, los resultados a nivel comunicativo que se han dado en las
redacciones tras el 8M y la accién de LPP (figura 4) se identifican como: crea-
cién de grupos de trabajo, cambios en el enfoque, mayor presencia femenina,
cambios en las fuentes, cambios en los temas, aumento de mujeres en puestos
de responsabilidad y cambio o modificacién en la estructura de los medios.
Sin embargo, estos resultados atn no se han producido de manera generaliza-
da, sino que se han dejado notar de forma leve.

Francamente todavia entiendo que son minimos. Es decir, que creo que algo se
ha notado en algiin tema, en algtin enfoque, en las fuentes, en algunas mujeres
en puestos de responsabilidad. .. Pero todavia no es patente, los hombres conti-
ndan detentando el poder de las redacciones, de los temas, de los enfoques y de
las responsabilidades y decisiones. Creo que no se corresponde el impetu visto
en torno al 8M y a LPP con los resultados en las redacciones y en los medios.
(Emilia Bolinches Ribera, comunicacién personal, 16 de mayo de 2019)

En el proceso de constitucién de las redes destaca no solo el establecimiento
de relaciones entre mujeres con las mismas inquietudes, sino también la visibili-
dad del feminismo y el aumento de la sororidad. Asi lo explica Marian Alvarez
(comunicacién personal, 8 de mayo de 2019): «A muchas les ha cambiado la
mentalidad de relacionarse con otras en la profesién. Hemos dejado de ser ene-
migas segin los patrones patriarcales, estamos unidas y dispuestas a ayudarnos».
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Figura 4. Resultados a nivel comunicativo de LPP dentro de las redacciones

Cambio o modificacion en la estructura
de los medios

Aumento de mujeres en puestos
de responsabilidad

Cambios en los temas

Cambios en las fuentes

Mayor presencia femenina

Cambios en el enfoque

Creacién de grupos de trabajo

Fuente: elaboracion propia.

Ademds, la mayoria expresa la vocacién de futuro de la sororidad como
linea de accién, ya que, aunque no se haya consolidado todavia de manera
firme en todos los territorios, e incluso algunas perciban claras reticencias frente
al feminismo dentro de las redacciones, se mantiene la fuerza de esta tendencia.

4. Discusién y conclusiones

Aunque, como senalan Ardévol-Abreu et al. (2018), el auge de las platafor-
mas digitales ha favorecido el desarrollo de nuevas estructuras de relaciones
sociales, el capital social que de ellas se genera mantiene sus bases tedricas
clasicas: el cardcter colectivo, las interacciones y el reconocimiento mutuo
entre los individuos (Bourdieu, 1985; Coleman, 1988; Lin, 2001).

La fortaleza de los vinculos creados por el capital social de las redes socia-
les en linea permite que el debate sobre los asuntos que afectan a determina-
das comunidades trascienda el espacio digital e involucre a nuevos actores
comprometidos con la discusion publica (Gil de Zahiga et al., 2017).

El uso de Internet por parte del movimiento feminista en su cuarta ola
tiene una presencia y una presién continua con estrategia a gran escala y que
contribuye a un cambio politico (Boix, 2015). Los resultados de esta investi-
gacién demuestran que, con la creacién de una estructura como la RECF, la
accién colectiva de LPP supera los objetivos iniciales para los que fue conce-
bida, cuando logra un consenso en torno a la identidad feminista que antes
no existia, alcanza un nivel superior de organizacién y una institucionalidad
representativa propia, con la dinamizacién y el respaldo del tejido asociativo
formal y, especialmente, del informal.

Esta red es resultado de la interaccién social que ha provocado LPP en el
colectivo de las mujeres comunicadoras en Espafia, cuya desagregacién a nivel
territorial consolida la importancia de trabajar la igualdad de género desde lo
local. Y es que la RECF se constituye como un espacio no mixto y abiertamente
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feminista, construido con el objetivo de reivindicar la comunicacién con visién
de género y de proteger a las comunicadoras en el ejercicio de sus profesiones, al
tiempo que sirve para crear comunidad. Se reconoce, por tanto, a las redes de
comunicadoras feministas surgidas a partir del 8M de 2018 como una exten-
sién fuera de linea del capital social generado por LPP en las redes sociales.

La estructura organizativa horizontal de la RECF se ha visto favorecida
por el uso de herramientas digitales que, como apunta Castells (2014), per-
miten una articulacién y organizacién propias de las nuevas formas de activis-
mo social. La red se caracteriza ademds por el interés de sus integrantes en la
igualdad y por un sentimiento comun de sororidad o afectividad en términos
de la narrativa de la cuarta ola (Chamberlain, 2017).

El fomento de la identidad feminista y profesional dentro del colectivo de
mujeres comunicadoras espafolas ha producido un fortalecimiento de redes
de mujeres dentro de los medios que ha influido en la creacién de grupos de
trabajo, nuevos enfoques, una mayor presencia femenina, cambios en las
fuentes y en los temas, aumento de mujeres en puestos de responsabilidad y
modificaciones en la estructura de los medios.

Si bien estos efectos resultan atn leves porque no se han implementado
totalmente ni generalizado a todos los medios, indican la transformacién social
que provocan las acciones colectivas (Sdnchez y Rodriguez, 2015), en este caso
relacionada con el cambio de perspectiva en torno a la igualdad de género, que
es consecuencia directa de la movilizacién llevada a cabo por LPP.

Aunque la accién ciberactivista de LPP no tuvo una identidad colectiva
feminista, resulta concluyente la contribucién de todo este proceso a la cuarta
ola del movimiento feminista a la que aluden Cobo (2019), Miyares (2018) y
Mateo (2018), en tanto le aporta el capital social construido por las comuni-
cadoras a partir de su interrelacion social basada en la confianza colectiva, las
normas grupales y las redes de informacién generadas.

Este capital social adquiere mayor valor si se tiene en cuenta la condicién
de emisoras privilegiadas de las comunicadoras, cuyo acceso preferencial al
discurso publico —que les otorga la posibilidad de incidir en la opinién
publica— constituye per se un capital social entregado, directa o indirecta-
mente, al feminismo.
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Abstract

Hate speech has become a global concern. Nations worldwide in one way or another have
to grapple with the enormous problem of this phenomenon, which is predominantly per-
petrated through new media or online media platforms. In Nigeria, the situation is such
that governments at the federal and state levels have continued to express concern over
the growing wave of hate speech in the country. While technology propels this phenome-
non, technology may just be the solution. Technology has no doubt continued to offer
humanity several possibilities to better human existence. Increasingly, it is becoming an
indispensable part of the daily life of individuals. The mobile phone, for instance, is used
as a typewriter, a calculator, a calendar, a time piece, a communication system, an inter-
active database, a decision-support system and much more. In recent times, the insatiable
drive for technology has reached a point where devices act intelligently. These intelligent
systems are rapidly developing for use to enhance human endeavours. Artificial intelli-
gence (Al) technologies, driven by big data, are fuelling unprecedented changes in many
facets of human endeavours. Many achievements using Al techniques surpass human
capabilities. If machines can recognise speech and transcribe it — just like typists did in
the past — if computers can accurately identify faces or fingerprints from among millions,
cars drive themselves and robots fight wars, among other remarkable things, there is no
doubt there would be a way round the complex challenge of hate speech. Therefore, this
study examines the inherent possibilities of Al for mitigating hate speech in Nigeria.
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Resum. Mitigar el discurs d’odi a Nigéria: les possibilitats de la intel-ligéncia artificial

El discurs d’odi s’ha convertit en una preocupacié global. Les nacions mundials d’una
manera o d’una altra han d’afrontar I'enorme problema d’aquest fenomen, perpetrat
majoritariament a través de nous mitjans de comunicacié o plataformes de comunicacié
en linia. A Niggria, la situacié és tal que els governs dels nivells federal i estatal han conti-
nuat manifestant la seva preocupacié per la creixent onada de discurs d’odi al pais. Si bé la
tecnologia propicia aquest fenomen, la tecnologia podria ser la solucié. La tecnologia,
sens dubte, ha continuat oferint a Ia humanitat diverses possibilitats per a una millor exis-
tencia humana. Cada vegada s’estd convertint en una part indispensable del dia a dia dels
individus. El telefon mobil, per exemple, ha esdevingut imprescindible en la nostra vida
quotidiana. Sutilitza com a maquina d’escriure, calculadora, calendari, rellotge, sistema
de comunicacid, base de dades interactiva, sistema de suport de decisions i molt més. En
els darrers temps, I'impuls insaciable per la tecnologia ha arribat a un punt en que els dis-
positius actuen de manera intel-ligent. Els sistemes intel-ligents es desenvolupen rapida-
ment per utilitzar-los per millorar els esfor¢os humans. Les tecnologies d’intel-ligencia
artificial (IA), impulsades per dades massives, estan alimentant un canvi sense precedents
en moltes facetes dels esforcos humans. Molts assoliments que utilitzen tecniques d’IA
superen les capacitats humanes. Si les maquines poden reconéixer la parla i transcriure-la,
tal com ho feien els mecanografs del passat, si els ordinadors poden identificar amb exac-
titud rostres o empremtes dactilars entre milions, si els cotxes es condueixen ells mateixos
i si els robots estan lluitant en guerres, entre altres coses destacables, no hi ha dubte que hi
ha una manera d’evitar el complex desafiament del discurs d’odi. Per tant, aquest estudi
examina les possibilitats inherents a la intel-ligéncia artificial per mitigar el discurs d’odi a
Nigeria.

Paraules clau: mitigacié; discurs d’odi; intel-ligéncia artificial; Nigeria

Resumen. Mitigacion del discurso de odio en Nigeria: las posibilidades de la inteligencia
artificial

El discurso de odio se ha convertido en una preocupacién mundial. Las naciones de todo
el mundo de una forma u otra tienen que lidiar con el enorme problema de este fenéme-
no, predominantemente perpetrado a través de nuevos medios o plataformas de medios
en linea. En Nigeria, la situacién es tal que los gobiernos de los niveles federal y estatal
han seguido expresando preocupacién por la creciente ola de discurso de odio en el pais.
Si bien la tecnologfa impulsa este fenémeno, la tecnologia podria ser la solucién. La tec-
nologfa, sin duda, ha continuado ofreciendo a la humanidad varias posibilidades para
mejorar la existencia humana. Cada vez mds se estd convirtiendo en una parte indispensa-
ble de la vida diaria de las personas. El teléfono mévil, por ejemplo, se ha vuelto indispen-
sable en nuestra vida cotidiana. Se utiliza como mdquina de escribir, calculadora, calenda-
rio, reloj, sistema de comunicacién, base de datos interactiva, sistema de soporte de
decisiones y mucho més. En los tltimos tiempos, el impulso insaciable por la tecnologia
ha llegado a un punto en el que los dispositivos actiian de manera inteligente. Los siste-
mas inteligentes se estdn desarrollando rdpidamente para mejorar los esfuerzos humanos.
Las tecnologfas de inteligencia artificial (IA), impulsadas por macrodatos, estdn impulsan-
do cambios sin precedentes en muchas facetas de los esfuerzos humanos. Muchos logros
que utilizan técnicas de IA superan las capacidades humanas. Si las mdquinas pueden
reconocer el discurso y transcribirlo, tal como lo hicieron los mecandgrafos en el pasado,
si las computadoras pueden identificar con precisién rostros o huellas dactilares de entre
millones, si los coches se conducen solos y si los robots estdn peleando en guerras, entre
otras cosas notables, no hay duda de que hay una forma de sortear el complejo desafio del
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discurso de odio. Por lo tanto, este estudio examina las posibilidades inherentes a la inte-
ligencia artificial para mitigar el discurso de odio en Nigeria.

Palabras clave: mitigacion; discurso de odio; inteligencia artificial; Nigeria

1. Introduction

There is global concern about the hate speech phenomenon. Nations are
increasingly mindful of communications that are considered to express hatred
for individuals or groups in terms of social characteristics such as race, ethnic-
ity, gender, religion, sexual orientation and other defining attributes of
human beings. Widely known as hate speech, this kind of communication
has become common with the ubiquitous nature of new media that makes
information dissemination so easy, snappy and with global reach. Online
platforms such as social media, private and public messaging forums and
blogs, as well as the conventional media platforms such as print and broad-
cast media serve as channels for hate speech to occur, be disseminated and
amplified. Ring (2013: 1) noted that hate speech is widespread on social
media such that “A quick glance through the comments section of a racially
charged YouTube video demonstrates how pervasive the problem is”. Galeon
(2017: 1) pointed out that online hate speech has become more common
than real life hate speech because it is easier to be behind the computer screen.
The daily reality of hate speech has bedevilled communities for a long
time and can have harmful effects even in a global context (Palfrey, 2018;
Oloja, 2018). The worries associated with hate speech is not far from the
high possibility it has in instigating or triggering violent conflict. The Nigeria
Stability and Reconciliation Programme (NSRP, 2017: 1) has described hate
speech as a catalyst for violence because it is considered generally offensive
communication, noting that hate speech content “can create a vicious cycle
as audiences convene around it and by acting as an alternative source of
information that neutralises positive information”. This has compelled
nations into adopting measures to ensure that the menace of the phenome-
non is addressed. Opusunju (2017) reported that governments in various
countries are worried by hate speech perpetrated through various online plat-
forms and described it as ‘digital menace’ of social media. He further noted
that nations, such as France, Germany and Kenya, among others, have intro-
duced some forms of measures to curb online and social media hate speech.
Nigeria, like other nations of the world, is not immune to hate speech.
Indeed, the country’s diversity has made it even more vulnerable to hate
speech. Its multi-ethnic, multi-religious and multi-cultural characteristics has
made it prone to sharp divides that influence political and social affiliations
in addition to other issues instigating hate speech. The situation is such that
government officials at federal and state levels have continued to express con-
cern over the proliferation of hate speeches in the country, especially in social
and mainstream media (Ehikioya, 2018; Falana, 2017). Opusunju (2017: 1)
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noted that Nigerian “authorities are worried that if stiff penalties are not
imposed on online hate propagation, violent conflicts will grow unchecked”.
Therefore, efforts to minimise hate speech are necessary at this point in time.

In this regard, some countries have taken steps to curb this dangerous
trend of communication. For example, France, Germany and Kenya, among
others, have passed legislation on hate speech. Moreover, there are reports
that a security meeting held in 2017 led to a directive for “security agencies
to monitor conversations and posts of prominent social media buffs as part of
the processes of putting hate mongers to check” (Opusunju, 2017). The
Nigerian legislature also made an effort to enact a law to check hate speech.
Among other measures, the proposed bill sought the establishment of an
Independent National Commission for Hate Speech, which shall enforce
hate speech laws across the country to ensure that any person found guilty of
any form of hate speech that results in the death of another person shall die
by hanging upon conviction (Utomi, 2018). How effective these efforts are
across nations remains debatable, as the phenomenon continues to be a con-
cern (Palfrey, 2018; Oloja, 2018).

Onyibe (2017) noted that “desperate actions require dynamic responses,
but not equally desperate reactions such as the introduction of draconian
laws like the monitoring of hate speeches in the social media”. He suggested
that the simple mitigation of hate speeches perpetrated via online platforms
lies in “information managers’ ability to be ahead of the game or even just a
few steps behind the hate speech purveyors”. The increasing wave of hate
speech on social media in recent years has made it imperative to recognise
that effective counter-measures rely on automated data mining techniques
(Zhang et al., 2018). Similarly, Galeon (2017) noted that stopping the flurry
of hate speech, especially on social media, is difficult, and thus we are turning
to artificial intelligence (AI) for a possible solution. It is against this backdrop
that this paper examines the potentials of Al in mitigating hate speech in
Nigeria, especially hate speech online. The objective of the paper is to identi-
fy the ways Al can be used to mitigate hate speech in Nigeria.

2. Literature review
2.1. Hate speech

Hate speech has gained significant global attention in recent times. However,
its definition has remained contestable. Gagliardone et al. (2015) argued that
the concept of hate speech lies in a complex link with freedom of expression,
individual, group and minority rights, as well as terms related to dignity, lib-
erty and equality. According to Brown (2017), significant attention has been
focused on critical discourse and arguments about the various efforts towards
checking hate speech as opposed to the earlier attempt to conceptualise hate
speech itself. Gagliardone et al. (2015: 1) argued that “hate speech is a broad
and contested term”. They further noted that:
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Multilateral treaties such as the International Covenant on Civil and Political
Rights (ICCPR) have sought to define its contours. Multi-stakeholders pro-
cesses (e.g. the Rabat Plan of Action) have been initiated to bring greater
clarity and suggest mechanisms to identify hateful messages.

Zhang et al. (2018: 3) noted that there has been an increasing number of
research on hate speech detection as well as other related areas; thus, the
“term ‘hate speech’ is often seen to co-exist or become mixed with other
terms such as ‘offensive’, ‘profane’, and ‘abusive languages’, and ‘cyber bully-
ing’”. To distinguish them, the authors identified hate speech as that which
targets individuals or groups on the basis of their characteristics with a clear
intention to incite, harm or to promote hatred which may or may not use
offensive or profane words. The British Institute of Human Rights (2012: 8)
defines hate speech as a term:

covering all forms of expression which spread, incite, promote or justify racial
hatred, xenophobia, anti-Semitism or other forms of hatred based on intoler-
ance, including: intolerance expressed by aggressive nationalism and ethno-
centrism, discrimination and hostility against minorities, migrants and peo-
ple of immigrant origin.

According to Gagliardone et al. (2015), Internet platforms that mediate
online communication, especially social media platforms such as Facebook,
Google, Twitter or Instagram, have advanced their own definitions of hate
speech that provide some kind of rules that guide the content on these plat-
forms, thus limiting certain forms of expression.

While the argument continues in various academic and legal forums as to
what constitutes hate speech, there are reasonable conceptualisations that
serve as frames for understanding the meaning of hate speech, which we adopt
in this paper. Onanuga (2018) defines hate speech as any online or offline
communication that “expresses hatred for some group, in terms of race, eth-
nicity, gender, religious [sic], sexual orientation and others [sic] defining
attributes of mankind”. It is also defined as a term mixing concrete threats to
individuals and groups’ security with cases in which people may be simply
expressing their anger against authority (Gagliardone et al., 2015). Hate
speech is any expression conveyed through text, images or sound that con-
tains degrading or dehumanising expressions or content targeted at individu-
als or groups and functions to dehumanise and diminish such an individual
or group (Waldron, 2012). This kind of expression usually results in vio-
lence. Hopko (2018) noted that the most extreme examples of hate speeches
are direct threats to individuals or groups, such as doxing, where people
with malicious intent publish personal information that puts someone in
harm’s way and leaves them vulnerable to possible attacks or unwanted
attention. The broadcasts of genocidal instructions by Radio Télévision
Libre des Mille Collines in Rwanda in 1994 influenced citizens and increased
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violence in communities with complete radio coverage, resulting in 9% of
all deaths, of a total of 45,000 Tutsi people, which were attributed to violent
acts incited by the station (NSRP, 2017). This also goes to show that
although the mainstream media (print and broadcast) might have clear codes
of conduct regarding content that incites violence, there are loopholes in the
regulation that could lead to hate speech, not to mention the fewer available
means to control such speech on social media, which is rife with inadequate
regulation.

According to Galeon (2017), in an ideal world, the best way to mitigate
hate speech is an individual’s good sense of decency and respect for fellow
human beings, irrespective of the diversity of socio-cultural characteristics
(opinion, race, gender, ethnic and religious affiliation). As he states, “how-
ever, we don’t live in an ideal world. As such, hate speech abounds, and the
relatively free space social media offers us has given it a platform that’s
equally destructive — or perhaps even more”. Interestingly, technology has
continued to offer humanity several possibilities to better human existence
and to protect humanity when the need arises. The Internet, for instance,
has become indispensable in our everyday life. Along with other devices, it
is used to shape global communication systems. These intelligent systems
are rapidly emerging for use to enhance human endeavours. Al technolo-
gies, driven by big data, are fuelling unprecedented changes in many facets
of human life. In recent years, there have been impressive advances in the
field of Al that have resulted in inventions that were probably never imag-
ined or thought possible. For instance, computers and other smart devices
now have the capacity to learn how to improve performance and make deci-
sions in various sectors of society using algorithms. In fact, a number of
achievements using Al techniques already surpass human capabilities
(Ganascia, 2018).

Developments in the communications field, made visible through the
numerous emerging communication technologies such as mobile technolo-
gies and Internet with its speed and reach, make it difficult for governments
to effectively enforce legislative curbs in the virtual sphere (Gagliardone et al.,
2015). Freedom in the virtual world has made it very easy for the prolifera-
tion of hate speech globally. This is further heightened by the low awareness
and understanding of hate speech amongst both media workers and members
of the public. This has led to the unconscious publication of hate (NSRP,
2017). The NSRP reported that 76% of hate speech messages in Nigeria are

transmitted through Facebook, either as a post on a private page or in a
group, a post n a public page or group or as a response to a post or forum.
The remainder of messages are transmitted through online articles or on
Twitter (NSRP, 2017: 3).

The most prevalent messages call for discrimination (45%), for war
(38%) and advocate the killing of others (10%). This online speech tends to
g p
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be actively recirculated by audiences with over 75 percent of messages receiv-
ing moderate to significant responses and observation (NSRP, 2017).
According to Zhang et al. (2018: 1):

The exponential growth of social media such as Twitter and community
forums has revolutionised communication and content publishing, but is
also increasingly exploited for the propagation of hate speech and the organi-
sation of hate based activities. The anonymity and mobility afforded by such
media has made the breeding and spread of hate speech — eventually leading
to hate crime — effortless in a virtual landscape beyond the realms of tradi-
tional law enforcement.

This disturbing trend certainly calls for innovations to curb hate speech,
especially hate speech that is propagated through online platforms because
of its relative freedom from absolute government control. It is in the light of
this that organisations have suggested how to mitigate hate speech both
online and offline. The NSRP (2017), for example, suggested that a frame-
work should be established that allows for easy identification of statements
that constitute hate speech through a refined automated methodology by cre-
ating an accessible platform for regulatory agencies to share analysis actions
needed to counter and mitigate hate speech in the short, medium and long
terms. The proliferation of hate speech online, observed by the UN Human
Rights Council, poses a new set of challenges. The report pointed to the fact
that both social networking platforms and organisations created to combat
hate speech have recognised that hateful messages disseminated online are
increasingly common and have elicited unprecedented attention to develop
adequate responses (British Institute of Human Rights, 2012). Similarly,
Zhang et al. (2018) pointed out that over the years, the increasing propaga-
tion of hate speech on social media and the urgent need for effective mitigation
efforts have drawn significant investment from governments, companies and
empirical research.

Zhang et al. (2018) noted that there is an increasing pressure for scalable,
automated methods to detect hate speech and this has continued to attract
research from various perspectives, especially from the natural language pro-
cessing (NLP) and machine learning (ML) communities. Similarly, in an
effort to curb online hate speech, Hopko (2018) noted that researchers in
California and the Anti-Defamation League have adopted a computer-based
approach by teaching computers to recognise hate speech on social media
platforms using artificial intelligence.

2.2. Artificial intelligence

The term artificial intelligence was coined in 1956. Research into Al dates
back to the 1950s, which focused on issues tied to areas such as problem solv-
ing and symbolic methods. The US Department of Defense took interest in
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the development of Al in the 1960s and began training computers to mimic
basic human reasoning. It has become a buzz term in recent years due to the
increased data volumes, advanced algorithms and improvements in comput-
ing power and storage (SAS, n.d). Exploring Al paved the way for the auto-
mation and the formal reasoning that are common features of computers
designed to complement and augment human abilities (SAS, n.d).

Al is an area of computer science that emphasises the creation of intelli-
gent machines, among them computer systems able to perform tasks normal-
ly requiring human intelligence, such as visual perception, speech recogni-
tion, decision-making and translation between languages (Techopedia,
n.d). Al “makes it possible for machines to learn from experience, adjust to
new inputs and perform human-like tasks. Most Al examples that you hear
about today — from chess-playing computers to self-driving cars — rely heavily
on deep learning and natural language processing” (SAS n.d.: 1). Al enables
computers to be programmed to accomplish specific tasks by processing large
amounts of data and recognising patterns in the data and is as enabled with
certain traits such as knowledge, reasoning, problem solving, perception,
learning, planning and the ability to manipulate and move objects (Techope-
dia, n.d.; SAS, n.d.).

Al functions by combining large amounts of data with fast, repetitive pro-
cessing and intelligent algorithms (a step-by-step technique used to get the job
done by a computer), allowing the software to learn automatically from fea-
tures in the data (SAS, n.d.; Howstuffworks, n.d.). SAS (n.d) noted that among
other fields, Al is visible in its area of the ability of computers to analyse, under-
stand and generate human language, including speech; process, analyse and
understand images; capture images or videos in real time and interpret their
surroundings; interpret images and speech — and then speak coherently in
response. Al is widely used in question answering systems for risk notifica-
tion in various fields, legal assistance, patent searches, etc.

Al applications affect almost all fields of human endeavour and are most
visible in the industry, banking, insurance, health, media and defence sectors.
Several tasks are now automated, transforming many sectors. In the health
care sector, for example, Al applications can provide personal health care
assistance through life coaching, X-ray readings or reminding patients to take
their medicines, do exercise or eat healthier, among others. In the area of
marketing, Al provides virtual shopping capabilities that offer personalised
recommendations and discuss purchase options with the consumer. The
manufacturing sector uses Al to analyse factory Internet of Things data as it
streams from connected equipment to forecast expected load and demand
using recurrent networks. Smart technologies can also help manufacturers
diversify into offering both manufactured products and complementary ser-
vices. In the sports sector, Al is used to capture images of a game and provide
coaches with options on how to better organise the game, including suitable

strategy (SAS, n.d.; Ganascia, 2018).
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In the same vein, the author pointed out that:

In 1997, a computer programme defeated the reigning world chess champi-
on, and more recently, in 2016, other computer programmes have beaten the
world’s best Go (an ancient Chinese board game) players and some top poker
players. Computers are proving, or helping to prove, mathematical theorems;
knowledge is being automatically constructed from huge masses of data, in
terabytes (1012 bytes), or even petabytes (1015 bytes), using machine learn-
ing techniques. (Ganascia, 2018: 9)

He further noted that:

Machines can recognize speech and transcribe it — just like typists did in the
past. Computers can accurately identify faces or fingerprints from among tens
of millions, or understand texts written in natural languages. Using machine
learning techniques, cars drive themselves; machines are better than dermatol-
ogists at diagnosing melanomas using photographs of skin moles taken with
mobile phone cameras; robots are fighting wars instead of humans and factory
production lines are becoming increasingly automated. (Ganascia, 2018: 9)

Similarly, Wolverton (2018a, 2018b) noted that there is increasing fear of
how AI will affect society, but at the moment it is a lot better at some things
than others. For example, Facebook is increasingly relying on Al to monitor
its service and identify content that violates its policies and guidelines.
According to Zuckerberg (quoted in Wolverton, 2018b), Al “is having vary-
ing degrees of success. Terrorism-related posts from the likes of ISIS and Al
Qaeda are easy to police with Al. So too is nudity”, but there is still a lot to
be done for hate speech. Similarly, Facebook is using Al to proactively detect
eight categories of content: nudity, graphic violence, terrorism, hate speech,
spam, fake accounts and suicide prevention (Terdiman, 2018).

3. Theoretical Framework

The theoretical framework for this study is the Diffusion of Innovation (DOI)
Theory and the Push-ICT Theory. The DOI Theory, developed by E. M.
Rogers in 1962 (Rogers, 1995), explains the adoption of a new idea, behaviour
or product (i.e. “innovation”) in stages and established adopter categories (ini-
tiator, early adopter, early majority, late majority and laggards). The introduc-
tion of Al in Nigeria would be an innovation and product to address a prob-
lem that affects the country. The key to adopting Al as an innovation in
mitigating hate speech is that the government must perceive the idea or prod-
uct as new or innovative. It is through this that diffusion is possible. The way
this would be accepted is through the Push-ICT Theory, which holds that in a
situation where information and communication technologies are considered
important or relevant to development of individuals or a community, such
technologies should be deployed by the relevant organisation (government,
non-governmental organisations or individuals). In our case, international
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organisations, such as the International Telecommunication Union, can
ensure the availability of Al software for use by the Nigerian government.

— The relevant technology or services (e.g. training) should be made
affordable. It can be deployed free of charge or highly subsidised

— The deploying organisation or individual would clearly identify the
workable benefits of the technology and subsequently coerce the indi-
viduals or communities to use the deployed technologies or services.

— The push is usually through policy framework, the cheap and afforda-
ble deployment of ICT facilities, social status push and ICT-user push.

— Where ICT remains unaffordable (perhaps as a result of poor policy
implementation), users also push ICT providers to offer affordable
facilities and services.

When there is easy access to or the availability of Al systems, resistance to
adopting the use of ICT is highly reduced, while acceptance of use is greatly
enhanced and the possibility to use the technology is high (Wilson, 2017).

3.1. Al approach to mitigating hate speech in Nigeria

Mitigating hate speech through Al would require the partnership of the
Nigerian government, other stakeholders (i.e. bloggers, online news media
and security agencies) and the hosting service providers to swiftly take down
hate speech. As pointed out in Starr (2004) for the case of the UK, the Inter-
net Watch Foundation (IWF) and police work in partnership with the host-
ing service provider to swiftly remove any reported or identified hate speech.

The Al approach depends largely on the availability of software (which is
primarily the responsibility of programmers) based on standard statistics with
machine learning and algorithms (a popular machine learning technique that
relies on training a very large simulated neural network to recognise subtle
patterns using a large amount of data) to ensure the following:

1. Automatic Detect and Delete Hate Speech Al system: Online plat-
forms in Nigeria depend on host companies to float their websites.
Therefore, owners of such websites should ensure that the Detect and
Delete software forms part of the site development to automatically
and swiftly delete any word that falls within the categories of hate
speech. For example, according to Thomas (2018), “Facebook seems
to be internally testing new automatic detection via a ‘hate speech
button’ that briefly allowed users to report hate speech on individual
posts before it was removed”. Facebook has also trained its Al systems
to look for fake accounts using “kinds of signals that would indicate
illegitimacy: an account reaching out to many more other accounts
than usual; a large volume of activity that seems automated” (Ter-
diman, 2018) However, the position of this paper is the adoption of
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automatic detect and delete programme. This can be applied to main-
stream media platforms, especially the comments section. In this line,
Thomas (2018) noted that “Stop PropagHate has received funding
from the Digital News Initiative (DNI) to use Al to help detect and
reduce hate speech in online news media”.

2. Automatic Detect and Hide Hate Speech Al system: This system is sim-
ilar to what Twitter has begun to do on its site. Through Al, hate speech
is automatically detected and posts from certain accounts that detract
from conversation are hidden (Zhang et al., 2018). This can be applied
to all websites to detect hate speeches and hide them swiftly, especially
sites used by Nigerians that provide a platform for user comments.

3. Automatic Detect and Block/Remove User Al system: This pro-

gramme detects hate speech and blocks/removes the user or owner of
the site or account when hate speech is recurrent and blocked or hid-
den daily for a period of time by the user itself or the site.
According to Thomas (2018), “the European Commissioner for Jus-
tice, Consumers and Gender Equality, Véra Jourovd, is examining how
to have hateful content removed swiftly by social media platforms,
with tough legislation being one option that could replace the current
system”. Thomas (2018) and Nolan (2017) pointed out that Google
recently launched an Al tool that identifies abusive comments online
and publications such as The New York Times, The Guardian and The
Economist are testing the new software as a way of policing comments
sections. This measure can also be applied by Nigerian news media.

4. Filter and Review Hate Speech Al system: News organisations world-
wide want to encourage interactivity (engagement and discussion)
around their news content, but sorting through millions of comments
to find those that are trolling or abusive will certainly take a lot of
time. The filter and review programme can be used to filter and com-
pile comments on websites and review them for use especially by
media organisations. This would help in the swift moderation of com-
ments and decisions on whether to allow or discard such comments.

5. Detect Signs/Emotions and Block Hate Speech Al system: This sys-
tem is similar to that used by Twitter, which has “developed a new
artificial intelligence system that can detect sarcasm in tweets better
than humans, an advance that may help computers automatically spot
and remove online hate speech and abusive comments” (New Al system
can detect sarcasm, 2018). In fact, the system was better than humans
at detecting sarcasm and other emotions on Twitter and would also
help detect emojis and signs that are sarcastic in nature and delete or

block them.

If not completely, these Al-based approaches certainly have the potential
to mitigate hate speech in Nigeria to a large extent. Considering that the
social media and comments sections of mainstream media are the major out-
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lets for hate speech in Nigeria, the present Al system has an enormous poten-
tial for mitigating this type of speech in the country. However, certain chal-
lenges must be addressed to fine tune the use of Al in mitigating hate speech
in Nigeria and beyond.

3.2. Challenges

1. Human rights challenges: The United Nations Charter reaffirmed
their faith in fundamental human rights globally, part of which guar-
antees freedom of speech for all without distinction. Concern has been
expressed that the emerging scientific consensus on the censorship of
law-abiding content is that it actually amplifies violence and extremism
for a variety of different reasons, as well as infringing on people’s rights.

2. Subjectivity of hate speech: Taylor (cited in Coles, 2018) noted that
“while Al could be trained to identify keywords or phrases and ‘flag’
them as potentially hateful, it is likely it would still need human inter-
vention to review and make the determination on whether a given
word or phrase is hateful,” Similarly, Zuckerberg himself noted that
“Hate speech is a problem for Al, because it’s subject to lots of nuance.
Also, because Facebook operates in numerous countries around the
world, its Al needs to understand those nuances in multiple languag-
es” (quoted in Wolverton, 2018a).

3. Socio-political factors: These factors have to do with the usual reluc-
tance that comes with accepting change brought by leaders of nations.
Ordinarily the Nigerian government can saddle the Nigerian Commu-
nication Commission with the responsibility of partnering with rele-
vant hosting service providers to apply the already existing hate speech
detectors to Nigeria cyber space activities. However, political will has
always been a challenge, especially regarding programme implementa-
tion in Nigeria. As a result, important initiatives in the country often
suffer neglect, particularly when the initiator is no longer in power.

4. Conclusion

The goal of Al is to provide software or systems that can reason on input and
explain on output. Al will enable human-like interactions with software
and provide decision support for specific tasks. Al could have a good potential
in Nigeria in mitigating hate speech, especially considering the already exist-
ing Al that detects some level of inappropriate communication. There are
obvious challenges that would mitigate the adoption of Al for the purpose of
addressing the issue of hate speech. These challenges can be addressed if
proper attention is given to the issue by the Nigerian government, especially
if it has the political will to adopt and use Al to mitigate hate speech.

The bulk of the effort lies with the government in creating an enabling
environment for Al to thrive in mitigating hate speech. Bringing hosting ser-
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vice providers to discuss is an important first step, which should be followed
by the development of human and material resources to implement and sus-
tain the Al system.
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Resumen

Los medios de comunicacién han sido tradicionalmente protagonistas en la formacién de
la opinién publica acerca de temas nucleares. La prensa tiene prestigio en el debate publico
y capacidad de influir sobre la poblacién a través del tratamiento de la energia nuclear en
cualquier género periodistico. ;Sobre qué temas nucleares informan los medios de proxi-
midad? ;Qué imagen trasladan a la opinién publica los periédicos provinciales que cubren
la actividad nuclear? ;Qué acciones deben perseguir los gabinetes de comunicacién de las
centrales nucleares con los medios para informar sobre las acciones de la industria atémica?

Para responder a ello, hemos realizado un andlisis de contenido de los periddicos de
proximidad de mayor difusién de las poblaciones cercanas a las plantas atémicas en
Espafia (2013-2017) y hemos entrevistado a los responsables de comunicacién de las cen-
trales nucleares espafolas.

Como conclusiones principales de este estudio podemos decir que los periédicos de
mayor difusién en las provincias con central nuclear transmiten una imagen negativa del
sector nuclear hacia sus lectores y, por lo tanto, las centrales atémicas, si pretenden rever-
tir la situacién, deben relacionarse con los periodistas para poder trasladar a la sociedad la
utilidad de su apuesta energética.

Palabras clave: centrales nucleares; energfa nuclear; comunicacién nuclear; periodismo de
proximidad; Espana; stakeholder
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Resum. La imatge de l'energia nuclear en la premsa espanyola de proximitat: sén els mitjans
de comunicacié una part interessada rellevant per al sector atomic?

Els mitjans de comunicaci6 han estat tradicionalment protagonistes en la formacié de
'opini6 publica sobre temes nuclears. La premsa té prestigi en el debat public i capacitat
d’influir sobre la poblacié a través del tractament de I'energia nuclear en qualsevol génere
periodistic. Sobre quins temes nuclears informen els mitjans de proximitat? Quina imatge
traslladen a I'opinié publica els diaris provincials que cobreixen lactivitat nuclear? Quines
accions han de perseguir els gabinets de comunicacié de les centrals nuclears amb els mit-
jans per informar sobre les accions de la inddstria atdmica?

Per respondre aquestes preguntes, hem fet una analisi de contingut dels diaris de proxi-
mitat de major difusié de les poblacions properes a les plantes atomiques a Espanya (2013-
2017) i hem entrevistat els responsables de comunicaci6 de les centrals nuclears espanyoles.

Com a conclusions principals d’aquest estudi podem dir que els diaris de major difu-
si6 a les provincies amb central nuclear transmeten una imatge negativa del sector nuclear
cap als seus lectors i, per tant, les centrals atdmiques, si pretenen revertir la situaci6, han
de relacionar-se amb els periodistes per poder traslladar a la societat la utilitat de la seva
aposta energetica.

Paraules clau: centrals nuclears; energia nuclear; comunicacié nuclear; periodisme de
proximitat; Espanya; part interessada

Abstract. The image of nuclear power in the Spanish local press: Are the media an important
stakeholder for the atomic sector?

The media have traditionally had a prominent role in the formation of public opinion on
nuclear issues. The press has a good reputation in the public sphere and the ability to influ-
ence citizens through the treatment of nuclear energy in any journalistic genre. But, what
nuclear energy topics do the local media report? What image do the local media transmit
to the public? What strategies should communication departments of nuclear power plants
implement to inform about their work? To answer these questions, we performed a con-
tent analysis (2013-2017) of the most important local newspapers that cover the activity
of nuclear power plants in Spain and interviewed the heads of communication of Spanish
nuclear power plants. We conclude that the most important local newspapers transmit a
negative image of the nuclear sector to their readers and that nuclear power plants must
interact with journalists to inform society about the usefulness of nuclear energy.

Keywords: nuclear power plants; nuclear energy; nuclear communication; local journa-
lism; Spain; stakeholder

1. Introduccién

La energia nuclear en Espafia y sus centrales de produccién tienen una legiti-
midad social baja, aunque la aceptacién hacia dicha fuente de energfa aumen-
ta cuando la poblacién tiene mds informacién, segtin los estudios de opinién
publica que cada afio realiza la empresa Ipsos Consulting! para el Foro de la
Industria Nuclear Espafola.

1. Ipsos Consulting realiza el trabajo de campo e Innova Investigacién y Mercados lleva a
cabo el estudio y las conclusiones.
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Aceptando lo que indican estos andlisis, resulta que la distancia que separa
a la industria nuclear y sus publicos es, en buena medida, informativa. Por
ello, las centrales nucleares, si pretenden revertir esta situacién, deben, en pri-
mer lugar, realizar su actividad de manera responsable a favor de los usuarios
y solo entonces entablar un didlogo auténtico con sus publicos principales
(Cobos, 2017).

La literatura ha recogido que las causas principales de la desafeccién de la
poblacién ante la energia atémica son de diversa indole: desde los desastres
vividos por los grandes accidentes de la historia nuclear civil hasta la gestién
de los residuos radioactivos, pasando por el desconocimiento, la falta de
informacién y los prejuicios de la poblacién ante la tecnologia nuclear; las
campanas medidticas del colectivo antinuclear, y el tratamiento informativo
de la prensa sobre los accidentes e incidentes nucleares, como han indicado
los profesionales entrevistados para esta investigacion, la IAEA (1994) y algu-
nos autores como De Oliveira (2015), Guirado (2015), Martin Herrero
(2015), Abe (2013), Yamamura (2012) y Sdnchez Vdzquez (2010, 2009),
entre otros.

El cierre de la central nuclear de Santa Maria de Garofia en 2017 nos ha
indicado que la viabilidad de la industria nuclear depende, fundamentalmen-
te, de aquellos grupos de interés que tienen capacidad de decidir sobre el
futuro de las instalaciones, bien sea el organismo regulador (en Espana se
trata del Consejo de Seguridad Nuclear), las empresas propietarias de las cen-
trales o las propias instituciones publicas.

Existen otros grupos de interés, como es el caso de los medios de comuni-
cacién, que tienen prestigio en el debate publico e influyen en la aceptacién o
no de la energia nuclear por parte de la ciudadania. La prensa ha sido tradi-
cionalmente un vehiculo para la formacién de la opinién publica. ;Es para el
sector nuclear un stakeholder relevante? Creemos que si, pero es distinto
hablar de los medios de comunicacién generalistas de alcance nacional o de
aquellos de proximidad, centrados en la informacién local.

Para conocer el rol que desempenan los medios de comunicacién en la
formacién de la opinién publica, hemos analizado el contenido de la infor-
macién editada sobre centrales nucleares y energia atdmica en los cuatro dia-
rios provinciales de mayor difusién (Diario de Burgos, Levante: El Mercantil
Valenciano, Diari de Tarragona'y Hoy Diario de Extremadura), que cubren la
actividad de las plantas nucleares espafiolas. El objetivo de este estudio es
reconocer los temas sobre los que informan a sus lectores y la imagen que
trasladan a la opinién publica sobre esta fuente de energia. Hemos entrevista-
do en profundidad a los responsables de comunicacién de las centrales
nucleares de Espafa para conocer su experiencia al respecto.



34 Analisi 61, 2019 Enrique Cobos Urbina; Marfa José Recoder Sellarés

2. Marco tedrico
2.1. El papel de los medios de comunicacion en la vida nuclear

Los medios de comunicacién constituyen un publico clave para las centrales
nucleares, porque son los encargados de acercar a la sociedad la informacién
sobre la central (Cornadd, 1995; Contreras et al., 2005), por su influencia en
la formacién de opiniones acerca de temas nucleares (Perko et al., 2013; Abe,
2013; Yamamura, 2012) y por el papel que desempefian en procesos de con-
testacion social (Rodriguez, 2008).

Vilanova (1998: 44) indic6é que en las redacciones de los medios de
comunicacién no hay expertos en temas nucleares que puedan hacer un
seguimiento continuo del sector y dar una informacién periddica a la pobla-
cidn. A pesar de ello, en las entrevistas realizadas a los responsables de comu-
nicacién de las centrales nucleares, estos no consideran, en general, que la
empresa atomica haya recibido un trato injusto por parte de los medios de
comunicacién salvo en algunas ocasiones. Los entrevistados entienden el
papel de los medios y lo dificil que es salir en la prensa con buenas acciones,
tal como manifiesta Monserrat Godall (entrevista personal, 3 de noviembre
de 2016), directora de Comunicacién de ANAV: «si a mi no me pasa naday
opero cuatrocientos dias sin ninguna historia no voy a salir en los periédi-
cos». En la misma linea apunta Antonio Cornadé (entrevista personal, 21 de
diciembre de 2016), director de Comunicacién de Nuclenor: «Siempre
somos informacién o somos noticia cuando pasa algo negativo. Por lo posi-
tivo es muy dificil. Entonces yo creo que estamos cada vez siendo todos mds
realistas».

La industria nuclear en Espafa tiene que convivir con un sentimiento de
rechazo (Ipsos Consulting e Innova, 2018) que deberia combatir con infor-
macién creible, veraz y transparente del sector, si desea contrarrestar la opi-
nién general que se crea a través de los medios de comunicacién, ya que «en
ocasiones lo que se publica son situaciones y conflictos que poco o nada tie-
nen que ver con lo estrictamente nuclear» (Cornadd, 2006: 34). En este sen-
tido, Cruz (2009) puntualiza que cuando se une la palabra noticia al término
nuclear se asocia a «mala noticia».

En el panorama internacional las informaciones en los medios de comu-
nicacidn sobre la industria nuclear hablan de accidentes, residuos radioactivos
o armas nucleares, sin destacar el papel positivo que esta fuente desempenia en
frenar el cambio climdtico o su aportacién sustancial al mix energético (Con-
treras et al., 2005: 5). Y ello se acentia cuando hay accidentes nucleares, que
determinan légica y claramente las pésimas consecuencias que pueden tener
para la poblacién y el medio ambiente.

Por otra parte, Koerner (2014: 248) ya indicé que los medios de comuni-
cacién dan mds peso a una situacion conflictiva de un grupo minoritario que
a informaciones provenientes de la comunidad cientifica nuclear y que tan
solo reflejan aspectos negativos de esta fuente de energia produciendo conse-
cuencias politicas: «La cobertura negativa en los medios puede estar ligada a
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las percepciones publicas, reflejando miedo y falta de credibilidad de la indus-
tria nuclear, y causando un desarrollo politico reactivon.

En la misma linea creemos que a pesar de que la cobertura en la prensa
espafola acerca del tema nuclear no tiene como fuentes protagonistas a los
grupos ecologistas ni antinucleares, como indicé6 Marco (2017), sus aparicio-
nes puntuales en la prensa, motivadas por acciones vistosas medidticamente,
s que transmiten a la opinién publica una imagen negativa.

El estudio de Marco? (2017) desprende que las informaciones sobre ener-
gia atémica tratan, en la mayoria de los casos, acerca de las decisiones politi-
cas en el empleo de esta fuente de energfa y del posicionamiento politico y
econdmico en el debate nuclear. Segin Marco (2017), estas fuentes informa-
tivas politico-econdmicas en las noticias nucleares provienen de la prensa, y
no tanto de acciones de los gabinetes de comunicacién, quienes provocan las
declaraciones de los protagonistas.

La formacién de la opinién publica en temas nucleares estd muy ligada a
los medios de comunicacién, por el posicionamiento que este colectivo mues-
tra hacia la energfa nuclear® (Carbonell, 2013) y porque las noticias en los
medios reflejan sucesos calificados de negativos o potencialmente peligrosos
en las plantas nucleares (Koerner, 2014; Ferreira y Soares, 2012). En este
sentido, Cornadé (2006: 35) considera que los medios de comunicacién pue-
den tomar parte en el debate nuclear «restando carga emocional (ideoldgica)
y sumando carga racional (técnica)».

A pesar de esto, los responsables de comunicacion de las centrales nuclea-
res de Espafa reconocen, en las entrevistas realizadas para esta investigacion,
que los grupos de interés del entorno préximo a las nucleares son el verdadero
publico objetivo y que las poblaciones préximas muestran un apoyo a la acti-
vidad nuclear®.

El convencimiento expresado por los responsables de comunicacién de las
centrales nucleares es el que nos ha llevado a analizar la relacién entre los dia-
rios locales mds relevantes y proximos geograficamente a las centrales nuclea-
res espafiolas y la informacién que publican sobre dichas centrales y la pro-

2. Marco (2017) realizé un estudio de las cabeceras de siete periddicos nacionales (E/ Pais, El
Mundo, ABC, La Razén, La Vanguardia, Piblicoy El Periddico) para analizar el tratamien-
to informativo de la energfa nuclear en estos medios, en los afios mds criticos del debate
sobre la continuidad de la central de Garona (2008-2012).

3. Carbonell realizé un estudio en 2013 sobre el posicionamiento de los medios de comuni-
cacién en Espana tras el accidente de Fukushima. La autora analizé los encuadres periodis-
ticos de los articulos editoriales de E/ Pais, El Mundo, La Vanguardia, ABC, El Periddico,
El Correo y el Diario de Burgos entre el 11 de marzo y el 11 de abril de 2011. Las conclu-
siones de este estudio nos presentan que £/ Periddico es el tnico diario que se posiciona en
contra de la energfa nuclear.

4. La Asociacién Nuclear Ascé-Vandellds es la tnica entidad que realiza un sondeo de opi-
nién bienal en los entornos de estas centrales (entrevista a Montserrat Godall, 2016) y a
los que no hemos tenido acceso para conocer ese impacto real de la prensa local en las
poblaciones del entorno. Por otra parte, el resto de plantas atémicas emplean las encuestas
generales que cada ano realiza el Foro Nuclear.



36 Analisi 61, 2019 Enrique Cobos Urbina; Marfa José Recoder Sellarés

duccién de la energia nuclear. Los medios de comunicacién de proximidad
incluyen la radio y la televisién locales (Prado, 1985; Barbeito y Crespo,
1998; Corominas et al., 1999; Guimera, 2007; Xarxa, 2009) y, desde hace
algunos afos, los medios digitales de cardcter local (Scolari et al., 2007; Lépez
Garcia, 2008; Caldevilla y Visa, 2013; Navarro y Massana, 2014; Crusafon,
2016), pero no han sido contemplados en este articulo por una razén de
espacio. Diversos investigadores siguen estudiando la influencia de los medios
de comunicacién de proximidad en la estructura comunicativa general en
varias partes de Espana, como en Aragén (Sabés, 2007); Catalufia (ACPC,
2010; Lijarcio, 2012; CAC, 2018); Galicia (Pérez Feijoo, 2008); Mallorca
(Puigserver, 2015), o Valencia (Lépez Lita et al., 2002). Y lo hacen contem-
plando los aspectos econémicos y publicitarios que contribuyen a su supervi-
vencia, la influencia social que ejercen, la estructura geografica de la zona
donde se editan, la competencia de otros medios generalistas o locales, etc.

La prensa de proximidad —también llamada /ocal— es, desde hace déca-
das, un elemento de referencia para la ciudadania. Se caracteriza porque apor-
ta informaciones de hechos acontecidos en el mismo lugar donde se reside o
en un espacio cercano al mismo. Esta prensa explica lo que sucede al lado de
casa a los vecinos (personas, empresas, clubes y asociaciones de todo tipo,
ayuntamientos, escuelas, hospitales, etc.), como demostraron Guillamet
(1983) o las ponencias presentadas por diversos autores (D. A., 1985) en las
Primeras Jornadas sobre Mesocomunicacién en Catalufia. Y que posterior-
mente han reafirmado los estudios de Costa (2009), Lépez (2009) o Masip y
Micé (2009). Los medios de proximidad sirven para articular el territorio
(Sabés, 2007), son el altavoz de las actuaciones que realizan los politicos loca-
les y dan un servicio a los lectores, quienes piden una notable precisién res-
pecto de los temas que tratan, ya que, a menudo, los conocen de primera
mano (Caldevilla y Visa, 2013), o todo lo contario, saben de ellos por los
rumores surgidos en la propia comunidad local.

Esto significa que los periodistas de los medios de proximidad han de rela-
cionarse constantemente con todas las posibles fuentes de informacién de
la zona (Lépez, 2008), entre las que se hallan los gabinetes de comunicacién
de las centrales nucleares. Y, como se verd més adelante, los temas que reco-
gen los diarios analizados, relacionados con la energfa nuclear, tienen mucho
que ver con las preocupaciones que expresan los ciudadanos de las poblacio-
nes proximas a las centrales nucleares (problemas para el medio ambiente,
medidas de seguridad, incidencias) y que suelen generar noticias negativas. O
bien tratan sobre las colaboraciones de las centrales nucleares con las asocia-
ciones de la zona o su actividad econémica produciendo energia, lo que dard
paso a noticias con un sesgo positivo. A menudo, los periodistas de estos
medios han nacido y viven también en la zona. A veces, las noticias que
publican los medios locales pueden ser recogidas y citadas por los medios
generalistas, con la sede geografica lejos de la informacién, o bien con corres-

ponsales que pueden trabajar, a la vez, en los medios locales (Puigserver,
2015).
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2.2. La relacion de las centrales con los medios de comunicacion en Espana

Los responsables de comunicacién de las centrales nucleares espafiolas indi-
can que las acciones comunicativas que desempefan las centrales estdn orien-
tadas al dmbito local y regional, salvo en alguna circunstancia especial (por
ejemplo: el cierre de Garofna o sucesos importantes) por la que entonces
habria una interaccién con medios nacionales.

Las centrales nucleares realizan acciones con este colectivo con el fin de
mantener una relacién estable de confianza. Lo que decfa Cruz hace dos
décadas (1995: 32): «El acercamiento a los informadores resulta esencial si se
quiere lograr un clima de confianza mutua, para lo cual es necesario mante-
ner en todo momento rigor y calidad en la informacién que se les facilita, asi
como una total transparencia informativa. La existencia de la figura de por-
tavoz de la Central facilita ese entendimiento, a veces dificil, entre periodis-
tas y técnicos», sigue siendo vélido segtin los expertos entrevistados en 2016
y 2017, entre ellos el propio Cruz, junto con Alcizar, Cornadé, Godall,
Gémez y Sala.

Para poder crear ese vinculo de cordialidad con los periodistas, las centra-
les nucleares deben respetar la funcién de los medios de comunicacién y
entender cudles son las prioridades de este publico: «conocer su funciona-
miento interno (intereses, prioridades); ayudar a los medios a que compren-
dan la realidad de la instalacién: ponerse en su lugar, dialogar y no dar nada
por hecho prematuramente» (Cornadd, 1995: 22). Y lo cierto es que el plan
de comunicacién que defendia Cornadé en 1995 sigue vigente en sus princi-
pios en 2018 para todas las centrales nucleares espanolas.

El Organismo Internacional de la Energia Atémica (IAEA, 2012, 1994)
sugiere que si las centrales nucleares —a través de su departamento de comu-
nicacién— son capaces de lograr la confianza y el respeto profesional de los
periodistas, la cobertura en prensa y la imagen que se proyectard al exterior
serd mds positiva. Esta relacién entre la prensa y la central nuclear es impor-
tante para situaciones de operacién comercial ordinaria, pero mds crucial en
eventos de crisis nuclear (Cobos y Recoder, 2018; Foratom, 2015; Utz et al.,
2013; Beelitz y Merkl-Davies, 2012; Funabashi y Kitazawa, 2012; Perko et
al., 2012).

Para lograr infundir una imagen positiva de la planta hacia este colecti-
vo, el 4rea de comunicacién de cada central vertebra todas las acciones des-
tinadas a este publico, lo que incluye trato frecuente, visitas a la central,
envio periédico de informacién y de publicaciones especializadas, notas de
prensa, ruedas de prensa y colaboracién con suplementos y monogréficos
de medios de comunicacién de la zona (Cornadé, 2001: 51; A. Cornadé,
entrevista personal, 21 de diciembre de 2016), asi como «jornadas de comu-
nicacién para periodistas en nuestras instalaciones» (Cruz, 2009: 47) para
que puedan conocer una central por dentro, las caracteristicas mds relevan-
tes en el funcionamiento de la planta e incluso que puedan grabar imdgenes
o realizar fotografias para las noticias (SNE, 2008). Caracteristicas en las
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que coinciden los responsables de comunicacién de las centrales nucleares
espanolas.

Las plantas atémicas de Espana suelen tener, de manera ordinaria, uno o
dos encuentros anuales con periodistas. En estos encuentros la central acos-
tumbra a hacer evaluacién de ese periodo y se aprovecha para mostrar algiin
tema de actualidad o de interés relacionado con la instalacién, como indica
Monserrat Godall, directora de Comunicacién de ANAV (2016): «intentar
compartir con ellos algo que pueda ser de su interés, es decir, no solo hacer
balance de la operacién de las plantas, que eso si suele ser la parte mds infor-
mativa, pero si se les puede ensefiar o explicar alguna cosa o llevarles a visitar
la plantan.

De acuerdo con Godall (2016), los reportajes pactados ha sido una tdctica
empleada de manera esporddica por las nucleares de Espana para dar infor-
macién sobre las instalaciones, porque es una operacién que permite hablar
de la planta en positivo y beneficia a las dos partes.

Sin embargo, seglin nos confirman en las entrevistas realizadas, el patroci-
nio en medios de comunicacién si que ha sido habitual en las centrales
nucleares. El Organismo Internacional de la Energia Atémica (IAEA, 1994)
considera el patrocinio en la prensa local como una férmula interesante de
comunicacién por el alcance que tienen esos impactos y, ademds, porque la
informacion en estos espacios es controlada por la propia central.

La TAEA recomienda que las centrales revisen bien los anuncios antes de
su publicacién para lograr trasladar el mensaje adecuado, crear el efecto posi-
tivo que se desea y evitar errores que puedan ser aprovechados por grupos
antinucleares. Es decir, un mensaje con informacién «aséptica, neutra y sin
adornos» (A. Cornadd, entrevista personal, 21 de diciembre de 2016). Sirva
como ejemplo el anuncio «Garona Informa», que en su dia realizara la central
nuclear de Santa Maria de Garofa en los medios de comunicacién del entor-
no préximo:

Nuestro anuncio mensual «Garona Informa» aparece en los principales perié-
dicos y emisoras de radio y televisidn del entorno de la central. En él se da
cuenta de las actividades mds importantes llevadas a cabo en la instalacién. El
formato del anuncio se adapta a cada medio y constituye un vehiculo de
informacién muy vélido para que muchas personas de nuestro entorno
conozcan de primera mano la realidad de la instalacién de Santa Marfa de
Garofia. Como complemento, Nuclenor también inserta anuncios publicita-
rios en medios de comunicacién de la zona como parte de su estrategia de
creacién de una imagen positiva de la central. (Cornadd, 2001: 52)

Ademis de las interacciones mostradas con los medios de comunicacién,
los expertos entrevistados apuntan otro tipo de gestiones con este grupo de
interés: envio de notas de prensa y publicaciones propias, contacto personal
frecuente con periodistas y atencién a todas las demandas informativas por
parte de este colectivo, asi como una adecuada cobertura informativa en la
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Tabla 1. Acciones de comunicacion de las centrales nucleares con los medios de comuni-
cacion (2017)

Medios de comunicaciéon*

Trato Visitasala Notas de Jornadas Ruedas Patrocinio Envio de

frecuente central prensa de prensa de prensa informacién
Garofia - - - - - - -
Cofrentes X - X X X - X
ANAV X - X X X X X
CNAT X X X X X X X

Se han marcado con una X aquellas centrales que realizan cada accién y con un — aquellas que no.

* Las centrales nucleares siguen una politica similar respecto a su interaccion con los medios de comunicacion. De
manera general, atienden a todas las peticiones informativas de este colectivo en lo que respecta al funcionamiento de la
planta y mantienen un trato frecuente con periodistas del entorno local y regional. Suelen organizar una reunién cada afio
con la prensa, donde se presenta el balance anual de operaciones y se les ensefia la central. Las ruedas de prensa se
hacen de manera esporadica, y el patrocinio, de manera puntual.

Fuente: informacién recabada en las entrevistas. Elaboracion propia.

pagina web (Cobos y Recoder, 2019). En la tabla 1 se pueden apreciar las
acciones realizadas por cada central espafiola con los medios de comunicacién.

Por otra parte, las evaluaciones de las apariciones en prensa y el tono de
las noticias es una de las recomendaciones importantes que da la IAEA como
oportunidad de la industria nuclear para corregir errores y desinformaciones
(IAEA, 1994).

Todas estas actuaciones que los departamentos de comunicacién de las
plantas espanolas realizan con los medios de comunicacién van dirigidas a
satisfacer las demandas de informacién de la prensa y a generar situaciones de
interés (Cruz, 1995: 32; J. Cruz, entrevista personal, 16 de febrero de 2017;
M. Godall, entrevista personal, 3 de noviembre de 2016; J. Sala, entrevista
personal, 17 de febrero de 2017).

Algunos autores consultados que reflejan el papel y la funcién de la Direc-
cién de Comunicacién como eje de la estrategia comunicativa son Matilla
(2018), Carrillo-Durin (2016), Gutiérrez-Garcia (2014), Almansa (2011) y
Ferndndez Ferndndez (2011), entre otros.

Por tltimo, la industria nuclear también realiza acciones con medios de
comunicacién alejados del entorno. Esta comunicacién se vertebra a través
del departamento de la central o a través de la Direccién Corporativa de la
empresa matriz, como es el caso de la central de Cofrentes, que coordina estas
acciones a través de la Comunicacién Externa de Iberdrola (J. Cruz, entrevis-
ta personal, 16 de febrero de 2017; J. Sala, entrevista personal, 17 de febrero
de 2017; SNE, 2008).

En la tabla 2 citamos algunos de los medios de comunicacién mds im-
portantes de las provincias donde se asientan las instalaciones nucleares de
Espana y que cubrirfan la actividad de estas industrias cuando hay hechos
noticiables.
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Tabla 2. Medios de comunicacién préximos a la actividad nuclear

Central nuclear Medios de comunicacién
Garofia Diario de Burgos (edicién provincial, Miranda y Merindades), El Correo
(Burgos) (edicién Miranda), El Mundo-El Correo de Burgos, Onda Cero Burgos,

COPE (Burgos y Miranda), SER (Burgos y Miranda), RTVCyL, RTVE Burgos,
Canal 8 Burgos, Canal 54, burgostv.es, La Voz del Ebro, Vive Miranda, Deia.

Asco y Vandellos El Periddico de Cataluria, La Vanguardia, Diario de Tarragona, El Punt

(Tarragona) Tarragona, tarragona21.cat, teveon.tv, ebredigital.cat, TV3, TAC12 Tv,
COPE Tarragona, SER Tarragona, Onda Cero Tarragona, Radio Ciutat de
Tarragona, Catalunya Radio, RAC1, Vilaweb, Nacid Digital.

Almaraz El Periddico de Extremadura, Diario Hoy (Navalmoral, Trujillo), Avuelapluma,

(Céaceres) Canal Extremadura Televisién, COPE (Navalmoral y Caceres), Cadena SER
(Navalmoral y Caceres), Onda Cero (Navalmoral y Caceres), Canal
Extremadura Radio, Radio Almaraz, Onda Norte Radio.

Trillo La Cronica de Guadalajara, Nueva Alcarria, El Dia de Guadalajara, La Cerca

(Guadalajara) de Guadalajara, Guadanews, guadalajaradiario.es, Castilla La Mancha
Media, COPE Guadalajara, Onda Cero Guadalajara, SER Guadalajara,
Alcarria TV.

Cofrentes Levante: El Mercantil Valenciano, Las Provincias, delegaciones de El Pais y

(Valencia) El Mundo (Comunidad Valenciana), Valencia Noticias, Valencia News, COPE

Valencia, SER Valencia, Onda Cero Valencia, Levante TV, elperiodic.com,
comarcalcv.com, revista.revistalocal.es, Radio Requena, La Tribuna de
Albacete, La Cerca de Albacete, eldiariocim.es, eldigitaldealbacete.com.

Fuente: elaboracién propia.

Por ello, es la prensa con la que deberian contactar los responsables de
comunicacion de las centrales nucleares espafiolas.

3. Preguntas de investigacién y metodologia

Partimos de la hipétesis de que los periddicos son un vehiculo de formacién
de opinién en temas nucleares. Para poder conocer qué influencia ejerce la
prensa escrita sobre la opinién publica en el tema que nos ocupa, hemos rea-
lizado un andlisis de contenido de los diarios provinciales de mayor difusién
en cada regién donde se asienta una planta atémica en Espafa’.

Con el objetivo de conocer sobre qué temas nucleares informan los dia-
rios de proximidad y el posicionamiento de las declaraciones que pudieran
aparecer en los diferentes géneros periodisticos, planteamos las siguientes pre-
guntas de investigacién:

— ¢Qué nimero de noticias sobre temas nucleares aparecen en el periodo
2013-2017 en los diarios provinciales de mayor difusién en las zonas
geogréficas con central nuclear?

— ¢Sobre qué temas nucleares informan los diarios de proximidad a una
planta atémica?

5. Para enriquecer la muestra hemos evaluado también la aparicién de la central nuclear de
Santa Marfa de Garona, que cerrd en agosto de 2017.
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:Qué rol desempenan los periddicos en la percepcién publica de la
energfa nuclear?

Para poder responder a las cuestiones formuladas hemos desarrollado la
siguiente metodologia de trabajo:

— Hemos seleccionado los diarios provinciales de mayor difusién en cada

una de las zonas geogréficas donde se ubica una instalacién nuclear.
Segtin la Oficina de Justificacién de la Difusién, los diarios provincia-
les con mayor difusién son: Levante: El Mercantil Valenciano (Valen-
cia), Diario de Burgos (Burgos), Hoy Diario de Extremadura (Ciceres),
Diari de Tarragona (Tarragona) y La Tribuna de Guadalajara (Guada-
lajara).

Hemos escogido aquellos diarios provinciales que cumplen con las
siguientes caracteristicas: publicaciones escritas de informacién general,
periddicos de mayor difusién en cada zona con planta nuclear, periodi-
cidad diaria y prensa de pago. Para acotar la muestra hemos evaluado
los ejemplares comprendidos entre el 1 de enero de 2013 hasta el 31 de
diciembre de 2017. Consideramos que una muestra de cinco afos es
representativa para analizar el tratamiento informativo de la prensa res-
pecto a la energfa nuclear y sus centrales en Espana.

Tabla 3. Periddicos provinciales con mayor difusién en las provincias con central nuclear

Diarios provinciales

Central Provincia Periédico Promedio Periodo de

de difusion evaluacion de la
difusion (OJD)

Santa Maria de Garofia Burgos Diario de Burgos 8.143  07/2016-06/2017

Cofrentes Valencia Levante: El Mercantil 17.215  01/2017-12/2017
Valenciano

Asco Tarragona  El Diari de Tarragona 7.928  07/2016-06/2017

Vandellés Il Tarragona  El Diari de Tarragona 7.928  07/2016-06/2017

Almaraz 1y |l Caceres Hoy Diario de Extremadura 2.713  01/2017-12/2017

Trillo Guadalajara La Tribuna de Castilla- 55 07/2016-06/2017

La Mancha (Guadalajara)

Fuente: Oficina de Justificacion de la Difusién (OJD). Datos facilitados por correo electrénico el 17 de mayo de 2018.
Elaboracion propia.

— Para extraer las publicaciones que hacen referencia a la energia nuclear

hemos empleado la base de datos Mynews. Hemos filtrado cada diario
de la muestra por las palabras clave central nuclear y energia nuclear,
ademds de por el nombre de la central nuclear mds préxima y su empre-
sa propietaria: Almaraz, Trillo, CNAT, Garofia, Nuclenor, Ascé 1y 1I,
Vandellés II, ANAV, Cofrentes e Iberdrola.

— Por otra parte, hemos revisado la informacién sobre energia nuclear con

independencia de la seccién donde fuera publicada, asi como aparicio-



42 Analisi 61, 2019 Enrique Cobos Urbina; Marfa José Recoder Sellarés

nes en el titular, el subtitulo o el cuerpo del texto. La bisqueda en
Mynews se ha realizado con éxito para Diari de Tarragona y Hoy Diario
de Extremadura. No aparecen publicaciones sobre Levante: El Mercantil
Valenciano ni La Tribuna de Guadalajara. Solo existen publicaciones
del Diario de Burgos del afio 2015.

— Para completar la muestra hemos empleado la base vLex Journals, apli-
cando los mismos criterios de filtrado que en Mynews. La busqueda se
ha desarrollado con éxito para el diario Levante: El Mercantil Valencia-
no. Para extraer la muestra de Diario de Burgos fuimos al archivo muni-
cipal de Burgos el 25 de junio de 2018.

— Respecto a La Tribuna de Guadalajara, esta publicacién estuvo activa
como diario de 1999 a 2009. La cabecera de Guadalajara reabri6 en
2016 como semanario. Por lo tanto, hemos desestimado analizar esta
publicacién, puesto que no se ajusta a nuestros criterios base para este
andlisis de contenido.

— Hemos entrevistado en profundidad a los responsables de comunicacién
de las centrales nucleares de Espana para conocer qué tipo de rela-
cién establecen las plantas atémicas con los medios de comunicacién y
qué acciones comunicativas desempenan las centrales con este colecti-
vo. Las entrevistas han sido presenciales y con el mismo cuestionario.
Los profesionales entrevistados han sido: Antonio Cornadé (central
nuclear de Santa Maria de Garofa), Antonio Melo y Juan Pedro Alcd-
zar (Centrales Nucleares de Almaraz y Trillo), Monserrat Godall (Aso-
ciacién Nuclear Ascé-Vandellés), Jests Cruz, Javier Sala y Carlos
Gémez (central nuclear de Cofrentes).

— A pesar de que la comunicacién nuclear no tiene un desarrollo teérico
s6lido, hemos revisado la literatura existente en esta materia para reco-
ger las sugerencias y recomendaciones que algunos autores y organis-
mos de prestigio en el sector dan a las centrales nucleares en materia de
comunicacién con el puablico, tanto en situaciones de actividad comer-
cial regular como en periodos de crisis.

4. Muestra

El nimero total de publicaciones analizadas sobre energia nuclear y centra-
les es de 1.109 (ver tabla 4). Consideramos conveniente matizar que en la
muestra aparecen informaciones y géneros de opinién que abordan directa-
mente la energia nuclear y las centrales. Pero también hemos revisado aque-
lla informacidén indirecta que versa sobre estos dos asuntos, como, por
ejemplo, declaraciones o menciones a una central en concreto cuando el
tema principal de la noticia versa sobre otra cuestién ajena a la energia
nuclear.
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Tabla 4. Numero total de publicaciones sobre energia nuclear por diario provincial (periodo

2013-2017)
Diario de Burgos Levante: El Mercantil Diari de Tarragona Hoy Diario de
Valenciano Extremadura
2013 127 15 44 68
2014 90 30 80 42
2015 52 19 61 58
2016 36 14 58 73
2017 124 55 35 28
Total 429 133 278 269

Fuente: base de datos Mynews y vLex Journals (Ultima consulta: 25 de mayo de 2018) y archivo municipal de Burgos (25
de junio de 2018). Elaboracion propia.

5. Modelo de andlisis y resultados

Describimos, a continuacién, los elementos que pretendemos evaluar de cada
noticia y que nos permiten configurar una tabla de andlisis propia®:

— Publicacién. Se enumeran las noticias evaluadas en orden cronolégico.
— Fecha. Dia, mes y ano de la publicacién.
— Género. Pretendemos destacar el género periodistico de cada informa-

cién nuclear publicada (noticia, reportaje, entrevista y opinién).

— Autorfa. Tratamos de reflejar la autoria de la publicacién (periodista,

agencia, andnimo, sin autor).

— Tema. Procuramos destacar el tema nuclear sobre el que versa la infor-

macién. Hemos creado las siguientes categorias generales para simplifi-

car el andlisis:

e Accién social. Colaboraciones de la central nuclear con el entorno
préximo donde opera (patrocinios, convenios, subvenciones, forma-
cién, etc.).

* Produccién. Informacién relacionada con la produccién de electrici-
dad de origen nuclear (presupuestos, beneficios, recargas de combus-
tible) y otras cuestiones de empresa (sustitucién de equipos, prejubi-
laciones, convenios, etc.).

¢ Medio ambiente. Informacién sobre cuestiones ambientales relacio-
nadas con la planta (emisiones de gases, residuos, menciones de cali-
dad, etc.).

* Seguridad. Medidas de seguridad que toman las centrales o falta de
seguridad de las mismas (reformas técnicas, simulacros, inversiones,
inspecciones, Plan de Emergencia Nuclear, etc.).

* Impacto. Contribucién econémica de la actividad nuclear (puestos
de trabajo, IBI, PIB, recibo de la luz, impuestos, etc.).

6. A pesar de su indudable interés, hemos desestimado incorporar la seccién en la que apare-
ce cada informacién, asi como evaluar las fotografias de las publicaciones, porque se aleja
del objetivo de este estudio.
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Incidencias. Sucesos operativos en la planta, en otras instalaciones,
paradas, incidencias laborales, criticas a la infraestructura o al modelo
empresarial, multas, concentraciones de empleados e incluso proble-
mas ambientales ajenos a la instalacién (seismos), etc.

Opositores. Informacidn referida a campafias, manifestaciones, boi-
cots o declaraciones de grupos ecologistas y antinucleares.

Politica. Todo lo relacionado con declaraciones y posicionamiento de
la clase politica respecto a la energia nuclear o a la planta atémica en
concreto.

Futuro. Continuidad o cierre de la planta nuclear y consecuencias
que se pudieran derivar en el entorno. Generaciones futuras.
Formacién. Informacién relacionada con premios, congresos, confe-
rencias, cineférums, presentaciones de libros, cursos de formacién
para empleados, informacién del comité local, etc.

General. Informacién sobre electricidad y otras fuentes de energia.
Transicion energética.

— Declaracién. Se evaltan dos categorias: 1. Presencia o ausencia (1/0) de
declaraciones en las publicaciones de los publicos nucleares (politicos,
grupos de presion, trabajadores, antinucleares, etc.) y 2. Posicionamien-
to de esas declaraciones: a favor de la energfa nuclear o que traslada una
imagen positiva de la misma (1); en contra o imagen negativa (0); que
no suponen un posicionamiento claro o la presencia de declaraciones a
favor y en contra (—) sobre las centrales nucleares o la energia nuclear.

Dado que no es posible incluir las mds de 50 tablas resultantes del estu-
dio, nos limitamos a presentar una muestra de los resultados obtenidos. Eso
significa que reflejamos una muestra del andlisis de un diario analizado (ta-
bla 5). El nimero final de esta tabla modelo corresponde al nimero total de
publicaciones evaluadas en ese diario. Ademds, presentamos los resultados
por periédico (tablas 6-9) como en nimeros totales (tablas 10-11).

Tabla 5. Analisis del tratamiento informativo de la energia nuclear en Diario de Burgos
(2013-2017)

a B~ ON =

N o

Publicacion Fecha Género Autoria Tema Declaracion
Existencia  Posicion
18/01/2013 Nota - Formacion 0 -
18/01/2013  Noticia Redaccion Formacion 0 -
23/01/2013  Noticia Redaccion Impacto 1 1
25/01/2013  Noticia Agencia Futuro 1 1
06/02/2013  Noticia Redaccion / Futuro 1 1
A.C./G.A.
13/02/2013  Noticia A. Castellanos Futuro 1 0
14/02/2013  Noticia A. Castellanos Futuro 1 -
14/02/2013  Noticia A. Castellanos Futuro 1 -
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9
10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

429

19/02/2013
19/02/2013
19/02/2013
19/02/2013
20/02/2013
22/02/2013
22/02/2013
22/02/2013
23/02/2013
23/02/2013
24/02/2013
11/03/2013
12/03/2013
14/03/2013
16/03/2013
22/03/2013
22/03/2013
14/12/2017

Noticia
Noticia
Noticia
Noticia
Noticia
Opinién
Noticia
Noticia
Noticia
Noticia
Opinién

Noticia
Noticia
Noticia
Noticia
Noticia
Noticia

Agencias

Redaccion

Redaccion

E. P./ Redaccion

Raul Briongos
Reportaje T. Kambayashi

Agencia

Agencias
A.C.

Redaccion

A. Castellanos
A. Castellanos

A.C.

Futuro
Futuro
Politica
Formacion
Futuro
Futuro
Futuro
Futuro
Futuro
Politica
Futuro

Incidencias

Opositores

Impacto
Futuro

Opositores

Futuro
Seguridad

- a4 a4 0 4 4 4 4 4 4 0 0 4 4 4 4 a0

I = 0o o | o = | I = O o = |

- a O

Fuente: elaboracion propia.

Tablas 6-9. Resultados: niUmero de publicaciones por tema y periédico en serie histérica

Diario de Burgos 2013 2014 2015 2016 2017 TOTAL

Accion social 0 0 0 0 0 0
Produccion 1 1 2 1 3 8
Medio ambiente 1 4 2 1 4 12
Seguridad 11 6 5 3 8 33
Impacto 7 4 2 0 6 19
Incidencias 5 3 3 2 15
Opositores 11 4 5 3 10 33
Politica 10 15 13 4 16 58
Futuro 74 40 6 12 62 194
Formacion 3 2 1 0 0 6
General 7 9 13 9 13 51
Total 127 90 52 36 124 429
Levante: El Mercantil Valenciano 2013 2014 2015 2016 2017 TOTAL
Accién social 0 0 0 0 0 0
Produccién 0 1 0 0 3 44
Medio ambiente 1 2 3 7 2 15
Seguridad 8 1 3 4 7 23
Impacto 2 0 0 0 2 4
Incidencias 1 4 5 0 4 14
Opositores 0 15 3 1 6 25
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Politica 0 0 1 0 11 12
Futuro 0 1 0 2 15 18
Formacion 0 1 0 0 0 1
General 3 5 4 0 5 17
Total 15 30 19 14 55 133
Diari de Tarragona 2013 2014 2015 2016 2017  TOTAL
Accién social 3 1 3 1 0 8
Produccion 5 1 6 3 3 18
Medio ambiente 2 2 5 4 0 13
Seguridad 7 9 10 10 4 40
Impacto 7 12 14 14 3 50
Incidencias 7 23 13 15 8 66
Opositores 1 7 4 3 2 17
Politica 0 3 2 1 7
Futuro 2 10 1 4 12 29
Formacion 3 6 1 1 1 12
General 7 8 1 1 1 18
Total 44 80 61 58 35 278
Hoy Diario de Extremadura 2013 2014 2015 2016 2017 TOTAL
Accion social 15 16 17 13 0 61
Produccion 2 3 3 5 1 14
Medio ambiente 0 0 8 18 15 4
Seguridad 15 1 8 5 2 31
Impacto 11 3 6 4 1 25
Incidencias 7 5 4 9 0 25
Opositores 4 3 3 6 5 21
Politica 0 2 5 9 0 16
Futuro 2 3 1 2 3 11
Formacion 11 3 2 0 0 16
General 1 3 1 2 1 8
Total 68 42 58 73 28 269

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 10. Resultados: nimero de publicaciones total por tema en serie histérica

Tema/ afio 2013 2014 2015 2016 2017 TOTAL
Accion social 18 17 20 14 0 69
Produccion 8 6 11 9 10 44
Medio ambiente 4 8 18 30 21 81
Seguridad 41 17 26 22 21 127
Impacto 27 19 22 18 12 98

Incidencias 17 37 25 27 14 120



La imagen de la energfa nuclear en la prensa espafiola de proximidad Analisi 61, 2019 47

Opositores 16 29 15 13 23 96
Politica 10 18 22 15 28 93
Futuro 78 54 8 20 92 252
Formacién 17 12 4 1 1 35
General 18 25 19 12 20 94
TOTAL 254 242 190 181 242 1.109

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 11. Resultados: nimero total de declaraciones y posicionamiento por diario

Diario N.° de N.° de Positivo Negativo  Neutro
publicaciones declaraciones

Diario de Burgos 429 376 137 135 104

Diari de Tarragona 278 184 87 64 33

Levante: El Mercantil 133 79 27 39 13

Valenciano

Hoy Diario de 268 146 48 51 47

Extremadura

TOTAL 1.109 785 299 289 197

Fuente: elaboracion propia.

Después del andlisis realizado respondemos a los interrogantes de investi-
gacién propuestos:

En lo que respecta al nimero de publicaciones nucleares analizadas en los
cuatro periddicos, el afio 2013 (254 registros) y el 2017 (242 registros) son
los periodos con mayor niimero de noticias. El Diario de Burgos es el peri6di-
co que tiene un mayor numero de referencias nucleares (429). Le siguen
Diari de Tarragona (278), Hoy Diario de Extremadura (269) y Levante: El
Mercantil Valenciano (133).

El dato del Diario de Burgos responde a la légica del tratamiento informa-
tivo del cese de la actividad de Garona (diciembre de 2012) y el comienzo de
un debate sobre la reapertura de la planta burgalesa y la ampliacién de la vida
atil del resto de instalaciones nucleares en Espana (afio 2017). En el resto de
diarios no se aprecian diferencias significativas ligadas a hechos nucleares que
pudieran alterar el nimero de publicaciones.

Hemos comprobado que aparecen pocos nombres de periodistas como
firmantes de las noticias. Habitualmente constan como autores de los textos
«Redacciény, «Agencia» y los articulistas responsables de alguna columna en
el diario. Eso significaria, como se ha apuntado, que no hay periodistas espe-
cializados en energfa nuclear y que redactan las noticias los miembros de la
redaccién del momento, puesto que en general cubren todo tipo de informa-
ciones y, a veces, la Unica especializacion se centra en los eventos deportivos.
Otra cuestién es que si llevan varios afios cubriendo toda la informacién de
una central nuclear, se conozca a los responsables, los temas, las reacciones
de los opositores, etc., y ello convierta al periodista en un buen conocedor del
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tema, porque, en los medios de proximidad que nos ocupan, las centrales
nucleares son un foco de interés para la prensa.

En respuesta a la segunda pregunta de investigacién, sobre los temas que
tratan los periédicos cuando abordan la realidad nuclear, podemos destacar
—en numeros totales— que, en los cinco anos analizados, el mayor nimero
de publicaciones nucleares trata sobre el futuro de las instalaciones (252
documentos). Le siguen los siguientes temas: seguridad (127), incidencias
(120), impacto (98) y opositores (96). Los valores mds bajos son los que se
refieren a la formacién (35), a la produccién (44) y a la accién social (69).
Estos datos nos indican que en los cinco temas principales tan solo hay uno
que refleja una imagen positiva del sector (impacto), mientras que las cuestio-
nes acerca del futuro, de las incidencias y de los opositores trasladan una ima-
gen negativa a la opinién publica y cuestionan la viabilidad de la industria
nuclear (futuro).

En el ano 2013 los asuntos con mds reflejo en la prensa fueron el futuro
(78) y la seguridad (41); en el 2014, el futuro (34) y las incidencias (37); en el
2015, la seguridad (26) y las incidencias (25); en el 2016, el medio ambiente
(30) y las incidencias (27), y en el 2017, el futuro (92) y la politica (28).

Por temas, hay una estabilidad moderada en la serie histérica respecto a la
accién social, la produccién, el impacto, la formacién y los datos en general.
Estos son los asuntos que posiblemente podrian trasladar a la opinién publica
una imagen positiva de las centrales nucleares y que, sin embargo, no adquie-
ren un protagonismo en lo que respecta a la aparicién en la prensa.

El tema del futuro es el que mds aparece en la prensa, con picos altos en
2013 y 2017, que corresponden al cese de la actividad de Garona (2013) y su
posterior cierre (2017). Posiblemente por estos hechos la politica adquiere
su valor més alto en 2017, que se mantiene estable en afos anteriores, y los
opositores muestran uno de sus mayores valores en 2017. La categoria de
medio ambiente ofrece su valor més alto en 2016; seguridad, en 2013, e inci-
dencias, en 2014.

En lo que respecta a los temas mds tratados en cada periédico obtenemos
los siguientes datos: en Diario de Burgos el futuro es el tema mds cubierto a lo
largo de los cinco afnos evaluados; en Levante: El Mercantil Valenciano, los
opositores; en Diari de Tarragona, las incidencias, y en Hoy Diario de Extre-
madura, la accién social. Estos datos nos indican que tan solo el periédico
extremeno es el que no traslada una imagen negativa a través de los temas que
aborda de la energfa atémica a sus lectores.

Si evaluamos las declaraciones aparecidas en la muestra, mds del 70% de
las publicaciones sobre energia nuclear o centrales contenian declaracién.

Del total de declaraciones (785) el 38% se posicionaba a favor o transmi-
tia una imagen favorable de la energfa nuclear o de una central en concreto.
El 36% de las declaraciones transmitfa una imagen negativa y el 25% corres-
pondia a valores neutros.
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Tabla 12. Posicionamiento declaraciones por peridédico (en %)

Valoracién declaraciones Diario de Diari de Levante: El Mercantil Hoy Diario de
sobre energia nuclear Burgos Tarragona Valenciano Extremadura
A favor 37% 47% 34% 32%
En contra 36% 34% 49% 35%
Neutro 27% 19% 17% 33%

Fuente: elaboracién propia.

6. Conclusiones

Después de este estudio podemos concluir que los medios de comunicacion
desempefan un rol importante en la percepcién publica sobre la energia
nuclear y sus centrales. Los periédicos de mayor difusién en las provincias
con central nuclear transmiten —a través de los temas que tratan— una ima-
gen negativa hacia sus lectores. Si hablamos de la imagen que la prensa de
proximidad traslada a través de sus declaraciones, los valores estdn equilibra-
dos con la excepcién del periddico Levante: El Mercantil Valenciano, donde
existe un posicionamiento en contra notable.

En este punto se sitda uno de los retos de los gabinetes de comunicacién
de la industria nuclear: demostrar con datos a la prensa que la energia nuclear
(y por extensién su industria) no es un sector asociado exclusivamente al ries-
go, a las catdstrofes o a los residuos, aunque estos sean los temas mds [lamati-
vos y que mds preocupen, con razén, a la ciudadania.

El didlogo multistakeholder debe ser el vehiculo para acercar la industria
nuclear a los diferentes grupos de interés que forman parte de su realidad
(Cobos, 2017). Y la divulgacién cientifica —tanto de la tecnologia nuclear
como de sus aplicaciones— parece una herramienta necesaria para la compren-
sién social de esta industria, es decir, deben contar a la sociedad de una manera
accesible la ciencia que desarrollan y el impacto que tiene en la sociedad.

Para los gabinetes de comunicacién forma parte de su trabajo proporcio-
nar la informacién que ayude a cambiar la percepcién negativa de lo nuclear.
Para ello, como estrategia, tienen que contar a la sociedad, a través de los
medios de comunicacién principalmente, los aspectos de la industria nuclear
que facilitan la vida a los ciudadanos, y para ello es fundamental establecer un
vinculo de confianza con los informadores.

En este sentido, la IAEA, en su manual de Comunicacién Nuclear, reco-
mienda la proactividad de las centrales con los medios de comunicacién, con
el fin de llenar el vacio de informacién (Cobos, 2017) que separa a la indus-
tria de la esfera pablica (IAEA, 1994).

Las futuras lineas de investigacion pueden ir encaminadas al estudio de la
percepcién publica de la energfa nuclear en los entornos préximos a las plantas
atémicas y de qué manera los medios de comunicacién locales (radio, televi-
sién, prensa escrita y medios online) han de contribuir a informar adecua-
damente y pueden influir en el posicionamiento de los ciudadanos que viven
en el entorno més inmediato. Ademds, conocer el grado de especializacién en
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temas energéticos de los periodistas que informan sobre energia atémica, asi
como el estilo y la redaccién de las noticias nucleares, son temas de interés para
la investigacién en Comunicacién Nuclear, poco desarrollada hasta la fecha.
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Resumen

La transparencia y salvaguarda de la credibilidad de los medios de comunicacién se
encuentran en la base de la llamada rendicion de cuentas o media accountability. Este con-
cepto estd estrechamente ligado al importante papel del periodismo en cualquier sociedad
democrética, donde tiene asignada la enorme responsabilidad no solo de informar de
forma veraz, sino también de escuchar y dar voz a la ciudadania. El derecho de rectifica-
cién (DR) debe ser entendido como un instrumento de accountability que satisface el
derecho de participacion del publico en los medios de comunicacion a la vez que refuerza
la credibilidad de estos y, en tltimo término, la confianza, pilar sobre el que descansa el
contrato ticito que se establece en democracia entre ambas partes. En el dmbito de la
comunicacién no encontramos estudios sobre la importancia del DR como instrumento
de rendicién de cuentas, ni se presta atencién a como los medios de comunicacién publi-
can los escritos de rectificacion que los aludidos que se consideran afectados por una
informacién hacen llegar a las redacciones. El objetivo de este trabajo es comprobar si los
principales diarios espafioles cumplen con el deber deontoldgico de rendir cuentas con el
publico en lo que respecta a la publicacién de las rectificaciones, en la medida en que
cumplen con los requisitos establecidos por la ley, asi como con las pautas deontolégicas
marcadas por la autorregulacién profesional. Para ello se analiza si las rectificaciones tie-
nen una presencia comun o marginal en £/ Pais, El Mundo, La Vanguardia y ABC, a la
vez que se identifican una serie de caracteristicas comunes en su publicacién, tanto desde
el punto de vista formal como de contenido, atendiendo a los ya mencionados requisitos
legales y unas minimas pautas deontoldgicas.

Palabras clave: accountability; derecho de rectificacidn; ética periodistica; prensa; Espafa
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Resum. Accountability a la premsa espanyola: la publicacid dels escrits de rectificacié

La transparencia i salvaguarda de la credibilitat dels mitjans de comunicacié es troben a la
base de 'anomenada rendicid de comptes o media accountability. Aquest concepte esta
estretament lligat a 'important paper del periodisme en qualsevol societat democratica,
on té assignada 'enorme responsabilitat no només d’informar de forma verag, siné també
d’escoltar i donar veu a la ciutadania. El dret de rectificaci6 ha de ser entés com un instru-
ment d’accountability que satisfa el dret de participacié de public en els mitjans de comu-
nicacid, alhora que en reforca la credibilitat i, en darrer terme, la confianca, pilar sobre el
qual descansa el contracte tacit que s’estableix en democracia entre les dues parts. En 'ambit
de la comunicacié no trobem estudis sobre la importancia del dret de rectificacié com a
instrument de rendicié de comptes, ni es presta atencié a la manera com els mitjans de
comunicacié publiquen els escrits de rectificacié que els al-ludits que es consideren afec-
tats per una informacié fan arribar a les redaccions. L'objectiu d’aquest treball és compro-
var si els principals diaris espanyols compleixen amb el deure deontologic de retre comp-
tes amb el public pel que fa a la publicacié de les rectificacions, en la mesura en que
compleixen amb els requisits establerts per la llei, aixi com amb les pautes deontologiques
marcades per I'autoregulacié professional. Per fer-ho, s’hi analitza si les rectificacions
tenen una preséncia comuna o marginal en £/ Pais, El Mundo, La Vanguardia i ABC,
alhora que s’hi identifiquen una série de caracteristiques comunes en la seva publicacid,
tant des del punt de vista formal com de contingut, atenent els ja esmentats requisits
legals i unes minimes pautes deontologiques.

Paraules clau: accountability; dret de rectificacié; etica periodistica; premsa; Espanya

Abstract. Accountability in the Spanish press: The publishing of replies

Transparency and the safeguarding of press credibility are the basis of the so-called “media
accountability.” This concept is closely linked to the importance of journalism in any
democratic society, where it has been assigned the enormous responsibility of informing
truthfully while giving a voice and listening to citizens. The right of reply must be under-
stood as an accountability instrument that satisfies the audience’s right to participate in
the communication process while reinforcing the credibility of the press itself, and, ulti-
mately, trust, which is fundamental for the tacit agreement between the audience and the
press in any democracy. In the field of communication there is no research on the impor-
tance of the right of reply as an accountability instrument and no one has addressed the
way replies—sent to newspapers by those affected by the news—are published. The aim
of this research is to verify whether the main Spanish newspapers fulfill their duty to pub-
lish replies, taking into consideration legal requirements as well as ethical guidelines
established by professional self-regulation. To this end, the study examines whether
replies have a regular or marginal presence in £/ Pais, El Mundo, La Vanguardia and ABC
and identifies these newspapers’ criteria regarding legal requirements and minimum ethi-
cal standards when publishing replies.

Keywords: media accountability; right of reply; media ethics; press; Spain

1. Introduccién y objeto de la investigacién

El periodismo del siglo XXI se enfrenta a un tiempo convulso, marcado por la
pérdida de credibilidad y la desinformacién a través de las redes sociales. La
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situacién pone en jaque el papel antafio hegeménico de los medios de comu-
nicacién a la hora de trasladar a la opinién publica las narrativas hegeménicas
(Elias, 2018), pero esencialmente hace peligrar la informacién veraz, cuya
supervivencia estd ligada necesariamente a la autorregulacién y a los instru-
mentos de rendicién de cuentas (media accountability) para con el pablico.

La necesidad de asumir responsabilidades estd directamente vinculada a la
idea de que cualquier forma de publicacién procedente de los medios de
comunicacion tiene cardcter publico y desempena un papel ptblico, sea o no
su intencién original (McQuail, 2005). Pero, ademds, el proceso informativo
no puede entenderse sino como una forma de didlogo, con exposicién y répli-
ca, entre medios de informacién y sociedad, entre el Estado y la sociedad y
entre los distintos individuos entre si (Desantes-Guanter, 1974).

En ese contexto, la posibilidad de rectificar informaciones difundidas a
través de los medios de comunicacién social es una forma de participacién
del publico que refuerza la existencia de informacién veraz en democracia
(Carrillo, 1986; Soria, 1989; Esquembre, 1997; Benito, 2001 y 2006; Abad-
Alcald, 2003; Cucarella, 2008), y, al mismo tiempo, un compromiso adquiri-
do por parte del medio que, a través de su cumplimiento, ve reforzada su
credibilidad.

El DR debe entenderse como un mecanismo de rendicién de cuentas que
fructifica la triple voluntad de esta: desarrollar la autorregulacién profesional,
la transparencia informativa y la participacién de la audiencia (Sudrez-Ville-
gas et al., 2017). Un instrumento que deberia incluirse entre los sefialados en
Rodriguez-Martinez et al. (2017) y en Ramén-Vegas, Rojas-Torrijos (2017)
tomando como referencia el MediaAct Best Practice Book (Bichler et al.,
2012). Dentro de la clasificacién pionera de Bertrand (2000), la rectificacion
se colocaria entre los llamados instrumentos de accountability cooperativos.

En Espana la rectificacion estd regulada como un derecho que asiste a
cualquier persona fisica o juridica que haya sido aludida por una informacién
que considera inexacta y lesiva para su buen nombre (articulo 1 de la Ley
Orgédnica 2/1984, de 26 de marzo; en adelante, LODR) y queda configurado
como un proceso urgente y sumario para proteger los derechos de personali-
dad y, al mismo tiempo, el derecho a la informacién en sus vertientes activa
y pasiva.

En concreto, el derecho de rectificacién encuentra su fundamento basico
en el articulo 20.1.d) CE, en los derechos a expresar y difundir libremente el
pensamiento a través de cualquier medio de reproduccién o a comunicar y
recibir libremente informacién veraz por cualquier medio de difusién.

El Tribunal Constitucional asegura que el derecho a recibir informacién
veraz es un instrumento esencial para conocer los asuntos relevantes en la vida
colectiva (STC 168/1986, FJ 2) y que los sujetos del derecho no son exclusi-
vamente los titulares del medio de comunicacién!, «[...] sino, primordial-

1. En las sentencias relativas al DR, la jurisprudencia del Tribunal Constitucional reconoce
la doble vertiente del derecho recogido en el articulo 20.1 d) CE, la importancia de la
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mente, “la colectividad y cada uno de sus miembros™» (SSTC 13/1985, FJ 2;
168/1986, FJ2). Esto es algo que el Alto Tribunal ya reconocia antes de que
entrara en vigor la actual LODR: «[...] El derecho a comunicar [...] es dere-
cho del que gozan también; sin duda, todos los ciudadanos» (STC 6/1981,
EJ 4); «[...] de él es sujeto primero la colectividad y cada uno de sus miembros,
cuyo interés es el soporte final de este derecho, del que es asimismo sujeto,
érgano o instrumento el profesional del periodismo [...]» (SSTC 105/1983,
EJ11). Por tanto, los derechos reconocidos en el articulo 20.1.d) CE quedan
menoscabados tanto si se impide comunicar o recibir una informacién veraz,
como si se difunden noticias que no son veraces (STC 168/1986, FJ2).

En cualquier caso, segin la jurisprudencia constitucional, la insercién obli-
gatoria de la rectificacién no puede ser entendida por parte del medio de comu-
nicacién «como una sancion juridica derivada de la inexactitud de lo publica-
do» (STC 168/1986, FJ 5). En ese sentido, algunos autores aseguran que con la
LODR la pretensién ultima del legislador no es exigir responsabilidades por los
dafos ocasionados en el honor u otros bienes juridicamente protegibles, sino
mids bien impedir que estos se produzcan (Benito, 2006), mientras que otros
hablan de reparacién simbdlica de la dignidad humana (Navas Alvear, 2005).

Gran parte de la doctrina coincide en que, al proclamar el derecho funda-
mental a comunicar informacién veraz, la CE reconoce a todas las personas
un derecho fundamental de acceso al proceso libre de comunicacién social y
de ser emisor de informacién. De este modo, el DR se configura como un
derecho de personalidad que coloca a particulares y a medios de comunica-
cién en una posicién igualitaria (Carrillo, 1986; Chinchilla, 1987; Soria,
1989; Cucarella, 2008).

participacién del publico y, en tltima instancia, que el derecho de informacién solo ampa-
ra aquellas informaciones que son veraces.

[...] los sujetos de este derecho son no sélo los titulares del érgano o medio difusor de
la informacién o los profesionales del periodismo o quienes, aun sin serlo, comunican
una informacidn a través de tales medios, sino, primordialmente, «la colectividad y
cada uno de sus miembros». Al incluir estos derechos en el art. 20, la Constitucién
tiene en cuenta ciertamente la posicién juridica subjetiva de quienes comunican la
informacién, pero protege también, con la garantia reforzada que otorga a los dere-
chos fundamentales y libertades publicas, la facultad de cada persona y de la entera
colectividad de acceder libremente al conocimiento, transmitido por los medios de
comunicacién, de los hechos de relevancia realmente acaecidos. (SSTC 105/1983,

FJ11; 13/1985, FJ 2; 168/1986 FJ2)

El derecho a recibir una informacion veraz es de este modo un instrumento esencial
de conocimiento de los asuntos que cobran importancia en la vida colectiva y que, por
lo mismo, condiciona la participacién de todos en el buen funcionamiento del sistema
de relaciones democrdticas auspiciado por la Constitucién [...] resultan menoscaba-
dos los derechos reconocidos en el art. 20. 1 d) de la Constitucién tanto si se impide
comunicar o recibir una informacién veraz como si se difunde, se impone o se ampara
la transmisién de noticias que no responden a la verdad, siempre que ello suponga
cercenar el derecho de la colectividad a recibir, sin restricciones o deformaciones,

aquéllas que sean veraces. (STC 168/1986, F] 2)
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En el dmbito de la autorregulacién, los manuales deontoldgicos del Cole-
gio de Periodistas de Catalufa (1992), la FAPE (1993, actualizado en 2017)
y el Colegio de Periodistas de Madrid (2000) recogen el deber del medio de

rectificar las informaciones falsas que puedan perjudicar a terceros vy, al

mismo tiempo, la necesidad de pedir disculpas cuando sea necesario®.

En los libros de estilo y/o manuales de redaccién de E/ Pais, La Vanguar-
dia, El Mundo y ABC, la independencia, la objetividad y la veracidad apare-
cen como principios fundacionales, y la rectificacién, como un deber deonto-
16gico del periodista. Sin embargo, solo La Vanguardia® habla expresamente
de la rectificacién como un derecho legal de la persona aludida y afectada por
una informacién. ABC asegura que «las peticiones de rectificacion se conside-
rardn con la mdxima cortesfa» y anade: «sin necesidad de que los afectados

2. La Declaracion de Principios de la Profesion Periodistica del Colegio de Periodistas de Catalu-
fia recoge la rectificacién en su segundo apartado, titulado «Criterios», en el punto tercero:

Rectificar con diligencia y con tratamiento adecuado a la circunstancia, las informa-
ciones —y las opiniones que se deriven de ellas— cuya falsedad haya sido demostrada
y que, por tal motivo, resulten perjudiciales para los derechos o intereses legitimos de
las personas y/u organismos afectados, sin eludir, si fuera preciso, la disculpa, con
independencia de lo que las leyes dispongan al efecto.

El Cédigo Deontoldgico de la Profesion Periodistica de la FAPE establece en el articulo 13
b) de los Principios de Actuacidn la obligacién del periodista de rectificar con diligencia:

Admitida la difusién de material falso, engafioso o deformado, estard obligado a
corregir el error sufrido con toda rapidez y con el mismo despliegue tipogréfico y/o
audiovisual empleado para su difusién. Asimismo, difundird a través de su medio una
disculpa cuando asi proceda.

El articulo 17 del Cédigo de Periodistas de la Comunidad de Madrid lleva por titulo
«Asuncién de errores», y reza:

Cualquier error informativo propio deberd ser rectificado y reconocido publicamente
en el menor tiempo posible. Y el/la periodista asumird las disculpas y responsabilida-
des a que hubiera lugar.

3. Libro de redaccién de La Vanguardia:

Derecho de rectificacién o réplica. La ley reconoce el derecho de rectificacién de los
protagonistas informativos, cuando éstos consideran que la informacién o el articulo
publicado ofrece una visién sesgada, incompleta o tendenciosa de los hechos acaecidos
o de las personas que aparecen citadas. El sujeto en cuestién tiene derecho a ejercer el
derecho de rectificacién, que normalmente consiste en una carta insertada en las Car-
tas de los Lectores.

Estatuto de redaccién de La Vanguardia:

Sin perjuicio de lo que disponga la ley, para garantizar el derecho a rectificar informa-
ciones incompletas o erréneas se dispondrd un espacio diario en la seccién Cartas al
Director o similar, que quedard al alcance del putblico y de cualquier miembro de la
Redaccién. Cualquier miembro de la Redaccion ha de conocer, antes que se hagan
publicas, las rectificaciones sobre sus trabajos y manifestar su parecer sobre su publica-
cién. En caso de duda, se optard preferentemente por hacer publica la rectificacién
una vez comprobadas la identidad y la pertinencia del rectificante por los responsables
de la secci6n afectada.
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acudan a la via judicial, [el redactor] deberd facilitar a las personas fisicas o
juridicas la adecuada oportunidad de replicar a las inexactitudes»*. Por su
parte, E/ Pais considera suficiente ofrecer el cajon de sastre de las «Cartas al
director» para publicar las rectificaciones’ y el diario £/ Mundo se contenta
con hablar de autocontrol en términos generales®.

Segtin el estudio de Sudrez-Villegas (2015), un 20% de las quejas presen-
tadas a la Comisién de Quejas y Deontologia de la FAPE alegan que el medio
no contrasté la informacién con la fuente, por lo que los protagonistas no
pudieron dar su versidn: «estas faltas deontoldgicas justifican que los interesa-
dos ejerciten con posterioridad otro tipo de quejas como son el derecho de
rectificacién y el derecho de réplica, asuntos invocados cada uno en un 10%
de las demandas presentadas».

En una de sus resoluciones en materia de DR, la Comisién asegura que,
en virtud del c6digo deontolédgico de la FAPE’, es deber del medio «facilitar a

4. Libro de estilo de ABC:

Las peticiones ajenas de rectificacion se considerardn con la mdxima cortesia y pondera-
cidn, y se publicardn siempre que resulten justificadas. Los casos dudosos, desproporciona-
dos o abusivos serdn sometidos a la Asesoria juridica del periddico para su dictamen.
(Apartado «Normas deontolédgicas»)

[...] El redactor deberd contrastar sus fuentes y dar la oportunidad a la persona afectada
de ofrecer su propia version de los hechos. Si difundiera involuntariamente material falso,
enganoso o deformado, deberd esmerarse para corregir el error sufvido con toda diligencia y
con el mismo desplieque empleado para su difusion, haciendo constar su disculpa cuando
ast proceda. Sin necesidad de que los afectados acudan a la via judicial, deberd facilitar a
las personas fisicas o juridicas la adecuada oportunidad de replicar a las inexactitudes.
(Apartado «Respeto a la verdad»)

5. Estatuto de redaccién de E/ Pais:

Los textos que den lugar a cartas al director que maticen o contradigan su contenido incor-
porardn en su version digital y en lugar visible el siguiente aviso: ‘Este texto dio lugar a los
comentarios o matizaciones en la seccion Cartas al director que figuran al pie’. Tales cartas
se reproducirdn, por tanto, al final de esa informacion.

6. Libro de estilo de £/ Mundo:

Estatutos como éste, o codigos deontoldgicos como los adoptados, en Espana, por la Federa-
cion de Asociaciones de la Prensa (FAPE) y por el Colegio de Periodistas de Catalusia tie-
nen un denominador comin: han sido libremente pactados y suscritos por periodistas y
editores y les comprometen personal y moralmente, a diferencia de las limitaciones juridi-
cas coercitivas. Estas han de ser evitadas siempre que sea todavia posible, porque cuando se
dicta una ley represiva en el terreno de la expresion y la informacion no sélo se persigue una
conducta reprobable, sino que se reduce un dmbito general de libertad. El remedio, en esos
casos, es desproporcionado a la enfermedad y establece unos diques duraderos que castigan
a toda la sociedad, que ve mermadas sus posibilidades de recibir informacion de hechos
ocultos y relevantes, mds que a unos cuantos periodistas desaprensivos.

El autocontrol profesional no sélo se realiza a través de cédigos generales o gremiales, sino
dentro de cada medio. (Normas de préctica y ética)

7. Dentro del apartado «Principios de actuacién» del cédigo deontolégico de la FAPE se
puede leer:
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las personas fisicas o juridicas la adecuada oportunidad de replicar, sin necesi-
dad de que los afectados acudan a la via judicial», y anade que la réplica debe
de publicarse de manera independiente, y no «contextualizada» dentro de una
pieza firmada por el periodista, que tampoco debe contraponer los argumen-
tos del afectado.

Al mismo tiempo, la Comisién ofrece una interpretacién amplia del DR
al asegurar que el escrito puede estar dirigido tanto a hechos como a opinio-
nes, mientras que la LODR vy la jurisprudencia constitucional limitan el ejer-
cicio del derecho al 4mbito de los hechos de la informacién®. Este es uno de
los aspectos mds controvertidos de la LODR 'y, sobre todo, de la interpreta-
cién que el TC hace de la misma en la STC 168/1986, que contribuyé de
manera decisiva al establecimiento del marco juridico del ejercicio del DR y
sin la cual no es posible entender el desarrollo que posteriormente se ha lleva-
do a cabo sobre su fundamentacidn, naturaleza y alcance.

A partir de lo expuesto, el objetivo de esta investigacién es determinar si
los periédicos de mayor difusién en Espana rinden cuentas debidamente con
su publico en lo relativo a la correcta publicacién de los escritos de rectifica-
cién que reciben por parte de los afectados por sus informaciones.

El estudio toma en cuenta el periodo comprendido desde la entrada en
vigor de la actual LODR (1984) hasta la actualidad, y en él:

— Se analiza si los escritos de rectificacion tienen una presencia comidn o
anecddtica en la prensa diaria espanola de mayor tirada.

— Se identifican las pautas que siguen estos diarios a la hora de publicar
las rectificaciones.

1 b) Advertida la difusion de material falso, enganoso o deformado, estard obligado a
corregir el error sufrido con toda rapidez y con el mismo despliegue tipogrdfico ylo audiovi-
sual empleado para su difusion. Asimismo, difundird a través de su medio una disculpa
cuando asi proceda.

1 ¢) Asimismo, y sin necesidad de que los afectados acudan a la via judicial, deberd facili-
tar a las personas fisicas o juridicas la adecuada oportunidad de replicar a las inexactitudes
de forma andloga a la indicada en el pdrrafo anterior.

8. Tanto la LODR como la jurisprudencia constitucional determinan que la rectificaciéon
por parte del afectado solo puede referirse a los hechos de la informacién y nunca a las
opiniones y/o a los juicios de valor emitidos por el periodista y/o el medio de comunica-
cién:

La rectificacién deberd limitarse a los hechos de la informacién que se desea rectificar.

Su extensién no excederd sustancialmente de la de ésta, salvo que sea absolutamente
necesario. (Articulo 2 LODR)

[...] por su naturaleza y finalidad, el derecho de rectificacion [...] normalmente sélo
puede ejercerse con referencia a datos de hecho (incluso juicios de valor atribuidos a
terceras personas), pero no frente a opiniones cuya responsabilidad asume quien las

difunde. (STC 35/1983, F] 4)
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2. Metodologia

El estudio toma como referencia el andlisis cuantitativo y cualitativo de todas
las rectificaciones publicadas en las principales cabeceras espafiolas desde al
afo 1984 hasta el 2017. Tomando como referencia la segunda ola del Eszudio
General de Medios en 2019, se seleccionaron los tres diarios de 4mbito nacio-
nal mds leidos (E/ Pais, El Mundo, ABC), junto con el primer regional (La
Vanguardia, que ocupa la tercera posicién por delante de ABC).

Las categorias empleadas para identificar cémo se publican las rectifica-
ciones se establecieron en funcién de:

— El requisito de relevancia semejante que establece la LODR y que la
jurisprudencia constitucional se ha encargado de definir como la difu-
sién integra, en el mismo lugar y con caracteristicas ortotipograficas y
de tamano similares a las que se emplearon en su dia para publicar la
informacién que se pretende rectificar, sin comentarios ni apostillas por
parte del medio.

— Aspectos formales en la publicacién de rectificaciones en relacién con el
minimo deontolégico de no confundir ni generar dudas en el lector:
titulo que haga clara alusién a que se trata de un escrito de rectificacién,
autodefinicién de los propios escritos en el cuerpo del texto y trata-
miento diferenciado del de una noticia.

— Algunos parimetros que se repitieron de forma mds o menos recurrente
durante la compilacién del material: presencia de una infografia o foto-
grafia acompanando la rectificacién, escrito firmado por mds de una
persona, inclusién de comentarios criticos hacia el periodista o el medio
en el cuerpo del texto; rectificacién publicada por orden judicial, envia-
da al medio a través del abogado del aludido, a una foto o a un pie de
foto, a una informacién publicada en el diario que procede de una
fuente ajena al mismo (agencia de noticias, otro medio de comunica-
cién, etc.), presencia de varias rectificaciones en un mismo escrito; rec-
tificacién que pone de manifiesto cambios realizados por el diario en un
escrito de rectificacién o, en su caso, un articulo firmado por el aludido
sin que este haya dado su consentimiento.

La compilacién del corpus fue posible a partir de la bisqueda en las heme-
rotecas digitales de los cuatro diarios seleccionados, en la hemeroteca munici-
pal Conde Duque de Madrid, varias hemerotecas digitales de pago (My News,
Kiosko y Mds, Orbyt) y, en el caso de El Pais y El Mundo, también a partir de
la consulta directa a sus departamentos de documentacién.

La busqueda se realizé a partir del operador booleano or inclusivo en
todas las ediciones de los diarios para obtener el méximo niimero de entradas.
Los términos empleados para la localizacién del material fueron: rectificacion,
aclaracion, puntualizacion, réplica'y respuesta.



Accountability en la prensa espafiola: la publicacion de los escritos de rectificacién ~ Analisi 61, 2019 63

Tabla 1. Categorias de analisis

Seccion
Cartas
al Otras
director
- Sociedad-
Nacional | Internacional | Local Ed'.C'é" Educacién- | Economia | Cultura | Deportes | Espectaculos Defensor Otros
regional Sanidad del lector
Extensién
Pagina o 1-4 medias 5-6 medias A
Media pagina 1-2 columnas Edicion web
entera pag columnas columnas
1-4 parrafos l 5 0 mas parrafos

Titulo del escrito

Comunicado

Rectificacion | Aclaracion | Réplica | Puntualizacion | Sin titulo | Otros Error onota Contestacion Precisiones | Matizacion | Respuesta
Autodefinicion de los escritos
ion ‘ Pur izacio | I on ‘ Precisiones | Error ion ‘ Iljaelreeyd(‘;?o?gae | Réplica ’ Corrigen o niegan
Inclusiéon de comentarios y/o apostillas
si | No
Titulo y tratamiento de noticia
si | No
Referencia a la LODR
si | No
Defensa del buen nombre
De persona fisica De persona juridica De ambas
Extras
Graficos/ Con Carta Comgnlar\os Ordenada por Através de _A foto/ inforrﬁaci()n recti\'/iigca;nes C:um:Sigﬁ;n
tablas foto grupal criticos el juez abogado pie de foto de terceros en :l;crrriv;zmo o articulo

Fuente: elaboracion propia.

3. Resultados

Los resultados se expresan en once gréficos que utilizan un cédigo de color
distinto para cada diario: rojo para E/ Pais, verde para El Mundo, amarillo
para La Vanguardia y azul para ABC.

3.1. Niimero de rectificaciones publicadas en cada diario

En el periodo 1984-2017, ABC es el diario que mds rectificaciones publica
(575), seguido de El Pais (348), La Vanguardia (276) y El Mundo (249). En
el caso de E/ Mundo, hay que sefialar que se funda el 23 de octubre de 1989,
por lo que hay un periodo superior a cinco anos no analizable.

3.2. Secciones en las que se publican las rectificaciones

En todos los casos, las rectificaciones se publican de forma prioritaria en la
seccién «Cartas al director», con una frecuencia media superior al 85%. La
Vanguardia es el diario que presenta un mayor porcentaje de rectificaciones
publicadas en esta seccién en proporcién al nimero total de escritos difundi-
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Figura 1. Numero de rectificaciones publicadas

W ABC (575) W E! Pais (348) W La Vanguardia (276) [ El Mundo (249)

Fuente: elaboracién propia.

dos: un 92,75% del total de los escritos; seguido de E/ Pais (87,35%), El
Mundo (85,94) y ABC (74,6%).

Las rectificaciones que no se publican en la seccién «Cartas al director»
aparecen con mayor frecuencia en la seccién «Nacional» (con un porcentaje
promedio del 4,10%), las ediciones regionales (el 3,4%) y la(s) seccién(es)
«Sociedad-Educacién-Sanidad» (el 1,75%). En cuarta y quinta posicién se
sittan «Otras secciones» (el 1,35%) y «Economia» (el 1,25%).

3.3. Extension de las rectificaciones publicadas

Con un promedio del 79%, la extensién que mds se repite en los escritos de
rectificacion es la de 1-4 medias columnas. En La Vanguardia se publican un
98,18% de las rectificaciones con esta extensién; en ABC, un 84,34%; en E/
Pais, un 71,26%, y en El Mundo, un 62,24%. El dato general estd claramente
vinculado al hecho de que las rectificaciones aparezcan de forma mayoritaria
como «Cartas al director», ya que la extensién 1-4 medias columnas es bas-
tante breve y, por ello, se ajusta muy bien al formato de esta seccién.
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Figura 2a. Numero de rectificaciones publicadas por secciones del periédico
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Fuente: elaboracién propia.

Figura 2b. Numero de rectificaciones publicadas en secciones distintas a «Cartas al director»
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La categoria que queda en segundo lugar es la extensién de 1-2 columnas
completas, con un porcentaje medio del 7,81%. Por detrds, en este orden, se
colocan la extensién de media pédgina (el 4,96%), 1-4 parrafos (el 4,17%),
5-6 pdrrafos (el 2,43%), 5-6 medias columnas (el 1,27%) y pdgina completa
(el 0,57%). Hay que senalar que las variables 1-4 pdrrafos y 5-6 pdrrafos se
han introducido de forma expresa para categorizar aquellos escritos publi-
cados en exclusiva en la versién digital del diario, siendo imposible valorar
su extensién en nimero de columnas, tal y como si ocurre en la version

en papel.

3.4. Cémo son tituladas y como se autodefinen

Con cardcter general, el término mds empleado por los diarios a la hora de
introducir las rectificaciones es aclaracion, con un porcentaje promedio del
34,46%. La segunda categoria mds repetida es la que se corresponde con
otros titulos genéricos (el 27,67%), a la que siguen, por este orden: puntuali-
zacion (el 17,14%), rectificacion (el 12,86%), réplica (el 3,66%), precisiones
(el 2,11%), sin titulo (el 1,14%), respuesta (el 0,58%), contestacién (el
0,27%), matizaciones (el 0,22%), nota o comunicado (el 0,11) y error
(el 0,04%).

Por lo que respecta a cada diario, ABC titula de forma mayoritaria bajo la
denominacién de aclaracion (el 41,21%), al igual que E/ Mundo (el 38,15%)
y El Pais (el 37,5%). La Vanguardia se decanta por el término puntualiza-
cidn en el 32,97% de los casos, frente al 21%, en que emplea el concepto
aclaracion.

Resulta interesante observar la diferencia entre la denominacién que los
diarios utilizan a la hora de publicar las rectificaciones y la que emplean los alu-
didos a lo largo del escrito. En este caso, con un porcentaje promedio del
32,68%, las rectificaciones ponen en evidencia su pretensiéon de corregir o
negar la informacién o parte de ella. De hecho, es la categorfa que mds se
repite en cada diario de forma individual.

El segundo término mds utilizado con cardcter general es el de rectifica-
cién, que alcanza un porcentaje promedio del 24,07%), seguido del de acla-
racion (el 15,83%), puntualizacion (el 14,96%) y réplica (el 4,77%). Las rec-
tificaciones que pretenden corregir un error del diario suponen un porcentaje
promedio del 4,47%; las que emplean el término precision o precisiones, el
2,14%, y, finalmente, el 0,74% expresa su intencién de matizar la informa-
cién, y el 0,25% pone de manifiesto que estd ejerciendo un derecho que la ley
le otorga.

3.5. Inclusion de comentarios ylo apostillas

Se observa una clara diferencia entre el nimero de rectificaciones que presen-
tan algtn tipo de comentario y/o apostilla introducida por el periédico (el
porcentaje promedio es de un 8,62%) y el de aquellas que no (un 91,37%).
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Figura 3. Numero de rectificaciones publicadas segun su extension
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Figura 4. Numero de rectificaciones publicadas segun el titulo que reciben
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Figura 5. Numero de rectificaciones publicadas segin como se autodenominan
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En proporcién al nimero total de rectificaciones que publica, la cabecera
que muestra un valor mds alto en la introduccién de comentarios y/o aposti-
llas es £/ Mundo, con un 18,07%. Le siguen ABC (un 9,91%), La Vanguar-
dia (un 5,08%) y El Pais (un 1,43%).

3.6. Tratamiento formal

Al igual que con las variables relativas a la seccién donde se difunden los
escritos, al titulo que reciben y la inclusién de comentarios y/o apostillas por
parte del medio (relevancia semejante), se considera fundamental para valorar
si los diarios dan a las rectificaciones un tratamiento formal similar al de una
noticia comdn. Para ello se ha analizado tanto el titular empleado como la
estructura del texto y la presentacién visual. El resultado es que en la mayoria
de los casos los periédicos no difunden las rectificaciones con una apariencia de
noticia al uso (porcentaje promedio del 96,16%). Si observamos los resulta-
dos de los diarios de forma aislada, en todos los casos se cumple la ratio de
que 9 de cada 10 rectificaciones no presentan un tratamiento noticioso.

3.7. Referencia a la LODR

La referencia expresa a la LODR se introduce como variable debido a la
importancia que tiene para la efectividad de la rectificacién no solo que sea
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Figura 6. Numero de rectificaciones publicadas en funcién de su reproduccién con o sin
comentarios i/o apostillas
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Fuente: elaboracién propia.

Figura 7. Numero de rectificaciones publicadas segun su tratamiento formal
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Figura 8. Numero de rectificaciones publicadas en funcién de su referencia expresa a la
LODR
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difundida lo antes posible, sino también que sea presentada de forma clara y
sin dar pie a confusiones. Con cardcter general, los escritos no hacen referen-
cia expresa a la LODR ni en el titulo ni en el cuerpo del texto: en £/ Mundo
ocurre en el 9,23% de los casos; en ABC, en el 7,31%; en E/ Pais, en el
4,88%, y en La Vanguardia, en el 2,17%.

El porcentaje promedio de las rectificaciones que no mencionan la regula-

cién del DR asciende al 94,09%.

3.8. Defensa de la honorabilidad

La ley establece que toda persona natural o juridica estd facultada para rectifi-
car una informacién que le alude y que considera inexacta y lesiva de su buen
nombre (articulo 1 LODR). El porcentaje promedio de las rectificaciones
que defienden la honorabilidad de una o varias personas fisicas se sita en un
43,79%, mientras que los escritos que protegen el buen nombre de una per-
sona juridica (generalmente empresas, pero también fundaciones u ONG)
suponen tres puntos menos, en concreto un 40,87%. La defensa de la hono-

rabilidad de ambas a la vez (persona/s fisica/s y juridica/s) alcanza un prome-
dio de un 15,32%.
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Figura 9. Numero de rectificaciones publicadas segun su defensa de la honorabilidad

300

Persona fisica Persona juridica Ambas

WABC W E Pais W La Vanguardia B E/ Mundo
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3.9. Otras variables

El resto de caracteristicas recurrentes observadas en las rectificaciones no
representa un numero destacado con respecto al nimero total publicado por
cada cabecera, si bien hay que destacar los porcentajes promedio de las rectifi-
caciones que incluyen comentarios criticos hacia el periodista o el diario (un
5,51%), las que replican una informacién o un dato cuya fuente es un tercero
ajeno al periédico (un 4,3%) y los escritos firmados por mds de un aludido
(un 3,23%).

Le siguen con un dato mds bajo los difundidos por orden judicial (un
2,16%), los que estdn firmados por el abogado del rectificante (un 2,14%) y
los que denuncian la publicacién de una foto o un pie de foto que lesiona su

honorabilidad (un 2,08%).

4. Discusién y conclusiones

A partir de los resultados se puede perfilar un escrito de rectificacién tipo en
la prensa espanola que: se publica en la seccién de «Cartas al director» con
una extension breve —no superior a las 4 medias columnas—, lleva por titu-
lo el término aclaracidn, pone de manifiesto su propdsito de corregir o negar
la informacién publicada, no incluye comentarios y/o apostillas por parte del
diario, recibe un tratamiento distinto al de una noticia comtn, no menciona
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Figura 10. Numero de rectificaciones publicadas en funcién de otras variables
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de forma expresa la ley que regula el DR y defiende la honorabilidad de la
persona aludida en nombre propio.

El DR es una figura marginal en las cabeceras espafiolas. Lo demuestra
tanto su presencia real, con una media de 362 rectificaciones por diario en
mids de tres décadas, como la visibilidad que los diarios le conceden. En ese
sentido, varios aspectos vinculados a la relevancia semejante que exige la ley
no se cumplen. El primero de ellos es su inclusién prioritaria en las «Cartas al
director» en lugar de estar en la seccién en la que se publicé la noticia contro-
vertida, pero también el uso de férmulas en el titulo que no refieren directa-
mente a una rectificacién (el término aclaracién no es el que emplea la LODR
y, ademds, puede inducir erréneamente a pensar que es una aclaracién por
parte del propio periédico).

De forma puntual, las rectificaciones incluyen comentarios y/o apostillas
mediante las cuales el diario busca contrarrestar el efecto de la rectificacién,
reforzando asi la idea de que el periédico tiene razén y de que lo que dice el
aludido es falso. También esporddicamente se presentan los escritos con un
tratamiento formal propio de una noticia, lo que lleva a confundir al lector.

En términos generales, la publicacién de los escritos no cumple con el
propésito dltimo del DR, ya que las rectificaciones carecen del impacto que
tuvo la informacién que causé el dafio y posiblemente en muchos casos pasen
desapercibidas para los lectores que en su dia accedieron a la noticia. La efec-
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tividad del proceso de rectificacién queda de este modo en papel mojado,
porque no se restablece la honorabilidad del afectado. Esto se traduce en una
merma en la protecciéon del derecho del individuo a proteger su fama y su
buen nombre, colocindole en una posicién secundaria y de indefensién ante
los medios. La mayoria de las veces los aludidos recurren a fé6rmulas poco
«hostiles» o «duras» al solicitar la rectificacién, recordemos que la férmula
mis extendida a la hora de dirigir los escritos es la de corregir o negar uno o
varios aspectos de la noticia. La publicacién deficiente de los escritos de recti-
ficacién debilita la participacién del puablico en el proceso comunicativo en su
doble papel de receptor y emisor, a la vez que pone en riesgo su derecho a
recibir informacién veraz.

Las senales de que los periddicos ocultan de manera intencionada las rec-
tificaciones para minimizar su impacto pueden estar ligadas a la falsa creencia
de que las rectificaciones suponen un ataque a su imagen y a su prestigio.
Muy al contrario, los medios deberian ver en las rectificaciones la oportuni-
dad de corregir lo que se ha hecho mal (Pérez-Oliva, 2016) y de reforzar su
credibilidad ante sus lectores. Reconocer los errores ante el ptblico y corregir-
los es un principio general de transparencia y de minimizacién del dafio
(McBride y Rosenstiel, 2009).

La correccién ética es la mejor autodefensa de la credibilidad (Bldzquez,
2002) y, en ese sentido, la autorregulacion sigue siendo la clave para mejorar
el estado de salud de los medios de comunicacién. La libre adhesién por parte
de los periodistas en base a su conciencia personal y profesional convierte a
la autorregulacién en un instrumento enormemente valioso y que refleja la
madurez de una sociedad, ya que su capacidad «coercitiva» no estd vinculada
a ninguna sancién penal, sino a su trascendencia en la opinién publica
(Aznar, 2000).

A partir de esta investigacién serdn necesarios futuros trabajos que pro-
fundicen en los aspectos del DR como mecanismo de accountability en inter-
net, radio y televisién. Del mismo modo, serfa muy interesante seguir la este-
la de investigaciones como la de Vieira (2014), que propone un modelo
sistemdtico de correccién de errores por parte de los medios.
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Abstract

This research analyses feminism-related tweets produced over a period of two months by
both a male representative and a female representative of each of the four principal polit-
ical parties in Spain (PP, PSOE, Ciudadanos and Podemos). Although their behaviour on
Twitter is similar, the differences found are more marked by ideology than by gender. A
content analysis shows that the parties tend to reinforce their ideological programme on
Twitter, which is corroborated as a space for disseminating topics related to feminism,
but not as a space for debate. Men tend to publish more than women and on less contro-
versial topics, which allows us to observe the reproduction of patriarchal roles in the net.

Keywords: Twitter; feminism; Spanish politics; content analysis; social media; political
discourse
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Resumen. Estudio comparado de las posiciones en Twitter de los politicos esparioles acerca del
Sfeminismo

La investigacién analiza los tuits producidos durante dos meses por un representante mas-
culino y una representante femenina de los cuatro partidos con mds representacion politi-
ca de Espana relacionados con el feminismo. Pese a que el comportamiento en Twitter es
similar, las diferencias que se aprecian estdin mds marcadas por la ideologia que por el
género. El andlisis de contenido permite ver que los partidos tienden a reforzar su progra-
ma ideoldgico en Twitter, que se corrobora como un espacio de difusién de temas relacio-
nados con el feminismo, pero no como un espacio de debate. Los hombres tienden a
publicar mds que las mujeres y sobre temas menos controvertidos, lo que permite obser-
var la reproduccién de roles patriarcales en la red.

Palabras clave: Twitter; feminismo; politica espafiola; andlisis de contenido; redes socia-
les; discurso politico

1. Introduction

In 2007, the Spanish Parliament passed the first law on equality between men
and women. In 2017, the Congress of Deputies approved the State Pact against
Gender Violence, whose first funds were included in the draft of the General
Budget of 2018. Violence against women has been taken out of the private
sphere and the gender perspective has been introduced into public opinion.
The Marea Violeta, the Decidir nos Hace Libres platform and Feminismos
Sol are examples of how feminist discourse began to be built publicly in 2011
around the 15M movement (Caravantes, 2012). In this context, different
issues related to feminism have entered the political agenda.

Violence against women is also increasingly present in the news agenda of
conventional media (Menéndez, 2014) and in social media. In fact, social
networks have become another meeting platform for social movements that
allow them to bypass the mass media barrier (Dahlgran, 2009; Tufecki,
2013). Social media has given the feminist movement new platforms to reach
a potentially massive audience using “mass self-communication” (Castells,
2009). Moreover, it is a wide and interesting topic on which politicians
define their positions (Gonzélez, 1979; Verge, 2000).

When discussing the use of technology from a gender perspective, the
most widespread concept is cyberfeminism, which encompasses divergent
perspectives and currents. In this regard, recent movements, such as #MeT oo,
have used Internet and social media to give visibility to feminist struggles.

In Spain, media interest in violence against women was sparked following
the case of Ana Orantes in 1997, a woman who was murdered by her ex-hus-
band after explaining on a television programme the abuse she had suffered
during her marriage. However, it would not be until 2003 when an official



Comparative study of feminist positioning on Twitter by Spanish politicians Analisi 61,2019 79

count of sexist murders began to be made. Since that year and until 1 Novem-
ber 2019, 1026 women have been murdered in Spain.

In 2018, 47 women were killed by gender violence, but it is not only
these deaths that have put the feminist movement on the media agenda. The
protest day of March 8, which included strikes and demonstrations, achieved
an unprecedented mobilization by bringing thousands of people to the streets
to protest against gender inequality in all its forms. The protest spread to 120
cities, and its success was repeated in 2019.

Mediatic and legal debates also took place in mainstream media and social
media when the “La Manada” case came to light. In December 2018, the
Superior Court of Navarra decided to uphold the nine-year prison sentence
for five men accused of a crime of sexual abuse in Pamplona, who had video-
taped a woman while being raped in the San Fermin festivities of 2016. The
press echoed the different positions of the judges when talking about abuse,
aggression or rape and public demonstrations were held throughout Spain.
Due to this public outcry, the government commissioned a group of experts
to reform the section on sexual crimes in the Penal Code. After this case and
following in the footsteps of the American actress who started the #MeToo
campaign (Kunst et al., 2018), Spanish journalists Cristina Fallards and Vir-
ginia P. Alonso promoted the #Cuéntalo campaign, which became a database
in which 800,000 women described cases of sexual abuse.

Although explicit violence against women is not the only expression of
gender inequality, it is the most mediatic one. In the period of analysis, which
covers September and October 2018, September saw the highest number of
sexist crimes on record with 10 women murdered according to official data.
In October, four women were killed.

Given this context, it is particularly relevant to determine how the leaders
of the main Spanish parties and their female counterparts express themselves
on Twitter concerning issues related to gender inequality and feminism
(especially violence against women). In addition, the use of Twitter by politi-
cians is a growing subject of study (Solop, 2009; Golbeck et al., 2010; Lassen
and Brown, 2011; Larsson and Moe, 2013; Lafuente and Verén, 2013;
Zamora-Medina and Zurutuza-Munoz, 2014; Garcia and Zugasti, 2014).
However, there is a lack of studies on differences between male and female
politicians. It is therefore relevant to identify such differences on topics that
are more sensitive for women than men. This study uses a descriptive and
exploratory approach to characterize the use of Twitter by male and female
politicians belonging to the four main Spanish political parties (Partido Pop-
ular, Partido Socialista Obrero Espanol, Ciudadanos and Podemos) regard-
ing issues related to gender inequality and feminism.

2. Theoretical framework

Today, social media has taken a leading role in the media sphere and political
communication (Vergeer, 2017). Twitter has established itself as the most
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decisive messaging website among the political class because it is the tool that
best represents the type of discourse engaged in on social media, which is
brief, fragmented and viral (Barber, 2004; Rodriguez and Urefia, 2012;
Lépez-Garcia et al., 2017).

Twitter stands out for breaking with the unidirectional scheme of conven-
tional media and showing more interactive communication. It is used to send,
generate, produce and circulate messages that are normally very close to the
media agenda. In this sense, Twitter is closely related to media events and
news cycles (Lépez-Garcia et al., 2017). For this reason, politicians prefer to
use Twitter to transmit their messages, since it enables them to avoid the tra-
ditional mediating action of the media and have a more direct impact on the
perceptions and opinions of citizens (Casero-Ripollés, 2010; Farrell, 2012;
Zugasti and Garcia, 2018). In fact, social media is increasingly used as a direct
source of news, surpassing the traditional press (Enli, 2017; Francia, 2018).

The structure of Twitter is considered ideal to encourage citizen participa-
tion in politics through communication (Moya and Herrera, 2015), as users
can spread a message to their followers that can become viral. This process
makes Twitter one of the largest public sources of the propagation of informa-
tion in real time (Congosto, 2015; Orellana-Rodriguez and Keane, 2018). In
addition, with 4.9 million users, Twitter is one of the most popular tools in
Spain, but its use is evolving. According to Ruiz and Bustos (2016), for exam-
ple, images are being increasingly used during politically significant events.

Social media has a strong impact on the construction of the public agenda
(Alonso-Mufioz and Casero-Ripollés, 2018). However, previous research has
shown that politicians use Twitter as a reflection of their activity in other pub-
lic spaces and question the potential of social media to influence the media
agenda of political parties and traditional media (Lépez-Garcia et al., 2017).

Recently, research on the role of Twitter in political campaigns has
increased, as well as research on the use that politicians make of this social
network and its capacity to be a space for debate (Giraldo-Luque, 2015;
Machado et al., 2015; Zugasti and Garcia, 2018; Maranén et al., 2018).

The Spanish municipal elections of May and the general elections of
November 2011 marked the beginning of the importance of Twitter as a
privileged mechanism of political communication. Baviera et al. (2017)
detected a large volume of participation in political conversations during that
campaign. According to Campos-Dominguez (2017: 788-789), research on
Twitter in political communication has gone through two stages: the first
showed high expectations for debate and interaction and the second showed
that the levels of political commitment are low. These stages lead to a phase
of consolidation, in which what really matters is the study of the content and
its effects on the public sphere and the possibilities of the platform for het-
erodox uses, such as activism and the construction of a new communicative
reality in the hybrid space.

As regards feminism, the importance of the relationship between Inter-
net and feminism has been evident since the 1995 International Sympo-
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sium on Women and the Media (UNESCO). The goal of this event was to
use social media to provide all women with the necessary information for
their development and communication on Internet was established as a
strategic element for the feminist movement (Rivero and Larrondo, 2016).
There are two main perspectives in this relationship: cyberfeminism and
technofeminism.

Cyberfeminism is based on the idea that cyberspace offers the possibility
of building new identities and relationships outside of the gender dichotomy.
Donna Haraway (1995) exemplified the end of the binary man/woman con-
struct with the idea of the cyborg. Cyberfeminism also holds that new tech-
nologies can help to reduce gender inequality (Valera, 2013). Cyberfeminists
consider that recent movements, such as #MeT oo, are examples of how social
media has managed to give visibility to women-related struggles. From this
perspective, new technologies promote more far-reaching feminist strategies
and activist discourses created in the digital public sphere (Nafez et al.,
2015: 66). Indeed, since the nineties, feminists have developed different
social media strategies (Ng, 2015).

Technofeminism considers that the heteropatriarchal structures of society
are reproduced in the net (Reverter, 1992). Judy Wajcman (2006) argued
that technologies favour changes that do not have to be linked to a social
commitment to eradicate inequalities, but can lead to diverse changes.

In contrast to the invisibility of feminism-related issues in traditional
media (Marx and Hess, 1995; Rhode, 1995; Mendes, 2015; Rivero and La-
rrondo, 2016), social media is a space of political militancy for feminist activ-
ism. Nowadays, ‘social media is celebrated as a channel through which the
politics of feminist organisations can be promoted more directly, bypassing
mainstream media agendas’ (Edwards et al., 2019: 1).

However, although networks may enhance feminist dissemination, they
are also an endogamous space not completely conquered by feminist collec-
tives (Sdnchez-Duarte and Fernindez-Romero, 2017). Twitter can be used as
a dissemination tool, but it is not a useful tool to discuss patriarchy and sex-
ism (Giraldo-Luque et al., 2018).

According to Flowers (2019: 2), Twitter is a ‘technocultural assemblage
whose hashtag functionality allows for the circulation of affect among bod-
ies’, which is especially relevant to feminism because it can direct attention
towards some affective communities and not others. Moreover, it has been
studied how social movement organizations played a crucial role in online
mobilization during the #MeToo campaign by using appealing hashtags
(Xiong et al., 2019). The use of the hashtag “#feminism” has been critically
analysed by Lopez et al. (2019: 7), who concluded that it is used to discuss
understandings of feminism, describe perceptions, respond to misogyny and
express the perceived relevance of feminism as a social movement. Hashtag
feminism has also been studied by Dixon (2014) and, in general, several
investigations have dealt with the topic of feminist identity or digital feminist
activism through an analysis of different hashtags (Lommel et al., 2019;
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Mendes et al., 2018; Jouét, 2018; Zimmerman, 2017; Barker-Plummer and
Barker-Plummer, 2017).

Therefore, the specific objectives of this study are to: 1) characterize and
compare the use of Twitter in relation to gender issues among the four main
political parties in Spain; 2) characterize and compare the use of Twitter in
relation to gender issues between a male member and a female member of
each political party; and 3) characterize and compare the use of Twitter in
relation to gender topics between men and women regardless of their politi-

cal party.

3. Methodology

A content analysis is carried out of tweets published by the main leaders of
the four political parties with the greatest representation in the Spanish par-
liament. As previous studies related to Twitter and political communication
have shown, content analysis is the most suitable quantitative technique to
determine and characterize the volume of tweets shared by the selected politi-
cians (Valera Ordaz and Lépez Garcia, 2014; Cano-Orén and Llorca-Abad,
2017). A categories system has been designed to classify and characterize the
tweets of the sample.

The sample comprises tweets by two members each of the Popular Party
(PP), the Partido Socialista Obrero Espafol (PSOE), Ciudadanos and
Podemos. In the case of men, the general secretary or president of each party
has been selected, while the women were chosen according to their position
within the party and considering that they had a similar media representation
as men.

Table 1. Sample of the Twitter accounts analysed

Political party  Politician Twitter account Position in political party
Partido Popular Pablo Casado @pablocasado_ President
Andrea Levy @ALevySoler Deputy Secretary-General of Studies and
Programmes
PSOE Pedro Sanchez @sanchezcastejon Secretary-General
Adriana Lastra @Adrilastra Deputy Secretary-General
Podemos Pablo Iglesias ~ @Pablo_lglesias_  Secretary-General
lone Belarra @ionebelarra Member of State-wide Citizens’ Council

Ciudadanos Albert Rivera @Albert_Rivera President
Inés Arrimadas @InesArrimadas  Secretary of Formation and Spokesperson

Source: The authors

The analysed tweets were published in September and October 2018.
This period was chosen because it corresponds to the beginning of the politi-
cal course. The final sample is made up of 3489 tweets published by the eight
politicians. Of the 3489 tweets, 212 were qualitatively selected and analysed
because they were related to feminism.
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The category system has five variables and a set of categories. The vari-
ables and categories were selected in line with previous studies on the qualita-
tive and quantitative analysis of tweets (Valera Ordaz and Lépez Garcia,
2014; Cano-Orén and Llorca-Abad, 2017); studies that analyse online con-
tent in relation to feminism (Roca-Sales and Lépez Garcia, 2017; Fotopou-
lou, 2016; Sianchez-Duarte and Ferndndez-Romero, 2017); and research on
communicative intentionality (Austin, 1962; Searle, 1969) as follows:

1. Quantitative aspects (the number of tweets related to gender issues).

2. Formal aspects (type of tweet, presence of multimedia items, the use
of hashtags and links).

3. Aspects related to feminism, which comprises three categories: femi-
nist topic, use of feminist concepts and use of inclusive language. The
first category was observed by an inductive analysis. Thus, feminist
topics were identified during the codification process.

4. Aspects related to media agenda, which refers to if the tweet is linked
to facts or news.

5. Communicative intentionality where a tweet is taken as a statement
and classified according to its linguistic functions that express the
communicative intentionality: offer or request for information,
expression of intellectual attitudes and their verification, expression of
emotional attitudes and their verification, expression and verification
of moral attitudes, persuasion and social uses of the language.

The codification process was conducted by two coders using Microsoft
Excel. The intercoder reliability test of the entire sample (212 tweets) was
measured for each variable of the social network content analysis by Krippen-
dorff’s (2004) alpha. All variables met Krippendorff’s standards of uncondi-
tionally reliability and the coefficients were between 0.89 and 0.91.

4. Results

None of the politicians in the sample is featured on Twitter as a feminist, yet
they all dealt with issues related to feminism at some point of the study period.

4.1. Twitter activity on feminism among political parties

The party with the most feminist-related tweets is the PSOE, which accounts
for 15% of posts, while the PP has the least with 2%. A total of 5% of the
tweets related to feminism were posted by Podemos, while 3% were posted
by Ciudadanos.

Most of the tweets of all the parties analysed do not discuss the issue of
feminism. Among the tweets that do address feminist topics, it is noteworthy
that most are the parties’ own and not retweets. As regards the inclusion of
audio-visual resources, PP, PSOE and Podemos use more images and videos
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than Ciudadanos. As for the use of hashtags, PSOE uses them the most
(70%), followed by PP (58%), Ciudadanos (57%) and, lastly, Podemos
(42%).

From a qualitative point of view, the hashtags most used by Podemos are
those related to gender violence, such as #violenciamachista, #NiUnaMenos
and #MeToo. This is similar to the PSOE, which mostly uses the hashtags
#violenciadegenero, #violenciamachista, #crimenmachista and #NiUnaMenos.
Regarding the PP, some of the hashtags related to feminist topics are #femi-
nism, #equality and #violence. As far as Ciudadanos is concerned, some of
the most used hashtags are #SelFem (which refers to the women’s national
basketball team) and #subrogated gestation.

As for links, the political parties do not use them in most of their tweets
about feminism. For all parties, with the exception of the PSOE, the content
of the tweets is usually related to the media agenda.

The main events referred to by all the parties are related with sexist mur-
ders. In addition, they also highlight women’s achievements related to sport.
The big issues that all political parties deal with are equality, gender violence,
reproduction and feminism, while others, such as sexism, the March 8 mobi-
lizations or the empowerment of women are not addressed by all the political
parties. Thus, the most widespread topic among all the parties is gender
equality.

Regarding gender violence, 23% of the PSOE’s tweets refer to this issue;
22% of Ciudadanos’ tweets, 20% of Podemos’ tweets and 17% of the PP’s
tweets. Topics related to reproduction and feminism are also addressed by
the parties.

The analysis of the tweets reveals that most of the PSOE tweets (76%)
refer to feminist concepts, as opposed to the other parties, which do not refer
to them in most tweets. The specific concepts used by the parties have to do
with “feminism” and “gender violence” in the case of PP; “sexist violence”,
“sexual exploitation”, “feminism” and “equality” in the tweets of the PSOE;
“machismo”, “macho violence” and “feminism” in the case of Podemos; and
“surrogate gestation”, “co-responsibility” and “gender violence” in the tweets
of Ciudadanos.

As regards communicative intentionality, 29% of the PP tweets have to
do with the expression of emotional attitudes, while 56% of the PSOE tweets
provide information. As for Podemos, most of their tweets also offer infor-
mation, while Ciudadanos devotes most of its tweets to expressing emotional
attitudes. Inclusive language is absent in most tweets of all parties.

4.2. Twitter activity about feminism between men and women within each
party
A total of 86% of Pedro Sianchez’s own tweets are related to feminism com-

pared to 13% of Adriana Lastra’s tweets. Regarding audio-visual resources
that accompany the messages, Sdnchez uses images and videos more often



Comparative study of feminist positioning on Twitter by Spanish politicians Analisi 61,2019 85

than Lastra. As far as the use of links is concerned, most of Sdnchez’s tweets
(90%) do not include links compared to 43% of Lastra’s posts, which do
contain links. Moreover, Sdnchez is more inclined to use hashtags.

Regarding the media agenda, half of Sanchez’s tweets have related con-
tent and slightly more than half of Lastra’s publications are not related to the
media agenda. The two politicians use concepts related to feminism in their
tweets in a similar manner.

The topic mentioned most often by the two socialists is equality, but it
appears more in Sdnchez’s (50%) than in Lastra’s (28%) tweets.

The communicative intentionality in the majority of Lastra’s tweets is to
offer information (58%), followed by the transmission of emotional attitudes
(19%). This coincides with Sinchez, who offers information in 53% of
tweets and shares emotional attitudes on 27% of occasions.

As for the PP, Andrea Levy and Pablo Casado post their own tweets in
similar percentages, as well as those containing an image. In contrast, Casado
uses video in 30% of his tweets and Levy in none. However, Levy uses links
in 75% of tweets, while Casado uses more hashtags than Levy.

The tweets of the conservative politicians are usually related to the media
agenda and they tend to avoid feminist concepts. However, Levy uses inclu-
sive language in 50% of cases and Casado in none. The topic most dealt with
by Casado is equality. Similarly, Levy addresses equality and feminism equal-
ly. Moreover, 38% of Casado’s tweets share emotional attitudes and Levy
offers information in 50% of tweets.

Inés Arrimadas and Albert Rivera (Ciudadanos) share more content of
their own than retweets. Additionally, they use a similar percentage of imag-
es. In contrast, Rivera uses more videos. In terms of links, neither politician
tends to use them. Both usually post tweets related to the media agenda and
do not make reference to feminist concepts. Neither of them uses inclusive
language.

Equality is the topic that Arrimadas (68%) and Rivera (37%) refer to the
most in their tweets. The predominant communicative intentionality in both
is the transmission of emotional attitudes.

As for Podemos, Ione Belarra opts more for posting own content (76%)
and Pablo Iglesias is inclined towards retweets (57%). As regards audio-visual
content, 52% of Belarra’s tweets are not accompanied by images or videos
and 53% of Iglesias’ tweets contain images. Iglesias also uses videos slightly
more than Belarra. Both politicians do not use links or hashtags in the major-
ity of their feminist tweets.

Most of Iglesias and Belarra’s tweets bear a relation to the media agenda.
Similarly, the politicians choose not to use feminist concepts or inclusive lan-
guage and the topic they address most often is equality.

Lastly, 46% of Iglesias’ tweets offer information, while Belarra devotes
26% of her posts to persuasion and another 26% to the transmission of intel-
lectual attitudes, a figure that coincides with Iglesias for this item.
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4.3. Twitter activity about feminism among men and women

The results show that women posted more tweets related to feminism than
men in the period studied. However, it is a very small difference. In the case
of women, 8% of tweets are about feminism, while this figure is 5% for men.
However, men published their own tweets more. None of them use tweets to
respond to other users.

Regarding the use of audio-visual elements, men and women use more
images than video. Hence, there are hardly any differences by gender. More-
over, women use more links than men. Similarly, there are no major differ-
ences between the number of tweets that use hashtags nor the type of hashtags
they use.

The analysis shows similarities between men and women in tweets related
to the media agenda. In both cases, tweets related to sexist murders stand out.

Regarding the topics discussed, both deal more with the issue of equality,
but men (48%) do so more than women (42%). Gender violence is also a
subject addressed by both genders, although more by men (24%) than by
women (18%).

Both men and women use the concepts related to feminism in a similar
manner. The most widely used terms are “machismo”, “equality”, “femi-
nism” or “gender”. Concerning communicative intentionality, although their
behaviour on Twitter is similar, women use social media to offer information
more often than men and they also use it more for purposes of persuasion
and to transmit moral attitudes. In contrast, men used their posts slightly
more to share intellectual attitudes and display emotional attitudes.

5. Discussion

The research shows that belonging to a political party has more influence
than gender on how politicians speak about feminism.

The data obtained explain the relationship between Twitter and the media
agenda and its importance in disseminating topics, and shows the lack of
capacity of social media to be a debate forum. The large number of tweets
posted by the party representatives contrasts with the scarcity of messages
dealing with feminism. Among the tweets related to feminism, most are linked
to events on the media agenda, as pointed out by Lépez-Garcia et al. (2017).

Our research confirms the findings of Ruiz and Bustos (2016) on the use
of images in social media, since we found more images than videos in the
analysed tweets.

In line with Barber (2004), Rodriguez and Urefa (2012) and Lépez-
Garcia et al. (2017), the Twitter discourse of both male and female politi-
cians is fragmentary and brief, and interactivity with citizens has not been
observed. Moreover, there is no debate (Giraldo-Luque, 2015).

Offering information is the main communicative intentionality, so Twit-
ter is understood as a tool for spreading information (Congosto, 2015).
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However, the shortage of feminist tweets and the scarcity of feminist terms
shows that the dismantling of patriarchy (Giraldo-Luque et al., 2018) has not
taken place on Twitter.

The lack of specific and inclusive language abounds in visions related to
technofeminism. However, the messages have contributed to making sexist
murders and other events related to gender inequalities visible, as advocated
by cyberfeminism.

The results show the relationship between Twitter and the media agenda
(Lépez-Garcia et al., 2017), since most tweets are related to news events,
especially sexist murders. As Menéndez (2014) pointed out, violence against
women is increasingly present in the information agenda and in social debates
(Casero-Ripollés, 2010; Farrell, 2012; Zugasti and Garcia, 2018). The con-
sensus shown by all parties against gender violence may also reflect the rele-
vance of this issue in society, as evidenced by the existence of a State Pact
against Gender Violence.

The feminist activity on Twitter has also been found to try to reflect the
parties’ agendas. In addition, the differences found between parties reveal
that PSOE and Podemos, both of which are progressive parties, post the larg-
est number of feminist tweets. They also address more diverse issues within
feminism. These results are in line with the study of Lépez-Garcia et al.
(2017), who argued that politicians use Twitter as a reflection of their activi-
ty in other public spaces.

The analysis reveals that some of the politicians use hashtags and refer to
feminist social movements that have taken place on the net, which can be
understood in the framework of cyberfeminism (Valera, 2013). Technofemi-
nism helps to understand the differences found between male and female
politicians in the sample. Women’s Twitter activity differs from that of their
male colleagues. Women deal with more diverse topics, but in a lower pro-
portion. This may be due to the fact that patriarchal structures continue to
be reproduced in social media.

Lastly, the study shows that more than one position on a feminist issue
can coexist on Twitter. This is consistent with the idea of Wajcman (2006)
that technologies favour diverse changes and do not always have to be linked
to the same social commitment.

6. Conclusion

This research has detected that Twitter behaviour regarding feminist topics is
not differentiated so much by gender as by belonging to a certain political
party. Thus, ideology determines how the members of each political party
address feminist issues on Internet. This is reflected in the fact that progres-
sive parties refer to concepts relating to movements in defence of women that
have arisen or have had a strong echo in social media. Otherwise, political
parties try to express their own agenda on Twitter and ideology influences
each political party. In this sense, progressive parties share more similarities
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and show support for more varied causes than conservative parties. Conse-
quently, political parties reinforce their ideological program on Twitter.

The results also show a strong similarity in terms of formal aspects and
the relation with the media agenda as evidenced by the large number of
tweets related to news events posted by all parties. This leads us to think
about Twitter’s function as a social medium, since it tends to standardize the
messages and form part of the life cycle of news issues. It has also been
observed that, although Twitter is considered a tool for interaction, the poli-
ticians in our sample use it to provide information and express their political
positions on certain matters, but not to encourage dialogue. Both arguments
challenge the idea of Twitter as a space to create a different media agenda and
generate debate.

Another of the main similarities between the members of the sample is
the rejection of gender violence. In this regard, there is a strong awareness
and consensus around this issue that connects with the concern reflected in
laws and institutions.

Finally, the research reveals that some heteropatriarchal roles are repro-
duced on Twitter, since it is still men who occupy positions of power within
the political parties and those who generate more information, as well as
those who produce most tweets about feminist topics with greater consensus.
Conversely, women continue to occupy positions within the party that are
not homologous to those of their male counterparts and show greater con-
cern for more controversial feminist issues, such as prostitution or reification
of the female body. Consequently, Twitter does not seem to be a real space to
produce social changes in the inequality suffered by women.
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Resumen

En el actual contexto capitalista y patriarcal se sigue proponiendo, articulando y enalte-
ciendo, desde los medios de comunicacién y desde sus herramientas comerciales, el cuerpo
de la mujer como eje central del universo femenino, atendiendo a que la belleza contintia
considerdndose como el atributo que por excelencia representa y encumbra a la mujer en la
sociedad contempordnea. Un hecho que las revistas femeninas de alta gama espanolas reco-
gen, reflejan y difunden hasta la saciedad entre sus contenidos publicitarios, en los que se
exponen modelos con unos patrones corporales extremos, patrén corporal estricto, que
introducen medidas restrictivas (talla < 36, altura 2 170 centimetros y somatotipo ecto-
morfo) en los cuerpos de las féminas, y a los que se asocian rasgos corporales y estéticos
como son: la etnia blanca, el cabello medio/largo, el color claro de los ojos, un segmento
vital en el que destaca la juventud y un alto grado de perfeccion en el cuerpo y en el rostro
de la mujer. Un proceso que ha contribuido a la difuminacién y a la restriccion, en cuan-
to a representatividad en el espacio publicitario, de otros patrones corporales femeninos
que han visto mermado y restringido su espacio en pro de los patrones corporales restric-
tivos que se abren paso.

Palabras clave: estudios de género; publicidad; revistas femeninas; canon corporal
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Resum. La imatge corporal de la dona en la publicitar grafica de les revistes femenines espa-
nyoles d'alta gamma

En l'actual context capitalista i patriarcal es continua proposant, articulant i enalting, des
dels mitjans de comunicacié i des de les seves eines comercials, el cos de la dona com a eix
central de I'univers femeni, atenent al fet que la bellesa continua considerant-se I'atribut
que per excel-léncia representa i enalteix la dona en la societat contemporania. Un fet que
les revistes femenines d’alta gamma espanyoles recullen, reflecteixen i difonen fins a la
sacietat entre els seus continguts publicitaris, en els quals s’exposen models amb uns
patrons corporals extrems, patré corporal estricte, que introdueixen mesures restrictives
(talla < 36, alcada > 170 centimetres i somatotip ectomorf) en els cossos de les dones, i als
quals s’associen trets corporals i estetics com ara: I'étnia blanca, els cabells mitjans/llargs,
el color clar dels ulls, un segment vital en que destaca la joventut i un alt grau de perfeccié
en el cos i en el rostre de la dona. Un procés que ha contribuit a la difuminacié i a la res-
tricci6, quant a representativitat en I'espai publicitari, d’altres patrons corporals femenins
que han vist minvat i restringit el seu espai en pro dels patrons corporals restrictius que
s’obren pas.

Paraules clau: estudis de génere; publicitat; revistes femenines; canon corporal

Abstract. Women's body image in the graphic advertising of high-end Spanish women’s ma-
gazines

In the current capitalist and patriarchal context, the media—through its commercial
tools—continues to propose, articulate and exalt women’s bodies as the central axis of the
feminine universe, where beauty is considered the main attribute that represents and eleva-
tes women in contemporary society. In their advertising content, high-end Spanish
women’s magazines depict, reflect and disseminate ad nauseam female models with extre-
me body patterns and restrictive measurements (size < 36, height > 170 centimeters and
ectomorphic somatotypes). Moreover, these females are associated with bodily and aesthe-
tic features such as white ethnicity, medium-length/long hair, light-colored eyes, youth
and a high degree of facial and bodily perfection. In terms of representativeness in the
advertising space, this process has contributed to the blurring and restriction of other
female body patterns, whose space has been reduced and constrained in favor of other res-
trictive body patterns.

Keywords: gender studies; advertising; women’s magazines; body canon

1. Introduccién

Cuando Camps (1998) afirmé que el siglo XX era el de las mujeres, se referia
a la transformacion de los roles tradicionales femeninos y a la repercusion que
tal acontecimiento ocasiond en la sociedad. De hecho, desde una perspectiva
estricta, todos los roles que envuelven a las féminas han sido estereotipados
hasta la saciedad, desde la tradicional ama de casa hasta la moderna mujer
trabajadora, sin olvidar a la reproducida superwoman, un fenémeno del que
los medios de comunicacién son conscientes, aunque, como apunta Martin
Casado (2009), apenas reflejan una parte de él. En realidad, la construccién
social del género femenino se debe sobre todo a un «proceso de emancipacién
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de las mujeres» (Alonso, 2006: 23) que ha ido insertindose en los medios de
forma progresiva y como resultado de enormes luchas. Sin embargo, el desa-
rrollo de la mujer se ralentiza debido a la vigencia de unos patrones estéticos
idealizados que, procedentes de la publicidad y de una instrumentalizacién
comercial femenina, tienden a distorsionar el imaginario social y sus posibles
innovaciones y en los que la belleza sigue siendo una constante y la cualidad
mds valorada, anuncia Del Moral (2000). Y es que, segtin Balaguer (2008), la
publicidad, en pro de sus intereses ideolégicos, participa intensamente en
la reproduccion del patriarcado, con el objeto de facilitar la prolongacién de un
modelo econémico sobre el que se cimienta su base. La legitimacién simbéli-
ca de la desigualdad —que estructura gran parte del lenguaje publicitario—
suele excluir a la figura femenina hasta el punto de relegarla a su tradicional
papel secundario (Barthel, 1988), con lo que se perpettian, entre otros, los
valores del patriarcado. Este articulo surge de la misma linea de investigacién
que se encarga de denunciar y alertar la representacién intencionada e inade-
cuada de la mujer (Gallego, 1990, 2002 y 2009; Ganzdbal, 1996, 2006 y
2007; Berganza y Del Hoyo, 2006; Plaza, 2005, 2007 y 2009; Diaz, 2007;
Diaz et al., 2010; Menéndez, 2010 y 2013, y Gémez, 2016, entre otras auto-
ras), unos trabajos que han estudiado el contraste entre los simbolos publici-
tarios y la simplificacién de lo femenino, con la consiguiente exclusién o
imposicién de barreras sociales, sin olvidar que este articulo se centra en los
contenidos publicitarios de las revistas femeninas de alta gama, en las que
Gallego (1990) senala dos factores que convergen y que las caracterizan: en
primera instancia, su doble vertiente comercial, que empuja a la lectora a un
doble consumo, tanto al del producto que se publicita en el interior de la
publicidad, como al consumo del contenido informativo, y, en segunda ins-
tancia, la autora citada describe el aspecto formativo de estas revistas, en las
que se formula, se postula y se define lo que es ser mujer. Justamente el hecho
de que las revistas pauten y definan lo que es ser mujer y cémo serlo advierte
que, a través de dichas publicaciones, puede contextualizarse a la mujer con-
tempordnea presente en sus paginas desde el andlisis de sus imdgenes y, por
tanto, de los patrones estéticos y de las cualidades que a estos se les imprimen
y que dotan de forma y personalidad a la figura femenina.

La definicién de la imagen corporal femenina ha sido histéricamente
esbozada a partir del estudio independiente de diferentes variables estéticas,
pero sin conformar o predeterminar un patrén corporal a partir del cual acti-
var el andlisis integral del canon fisico propuesto desde los medios publicita-
rios. En ese sentido se enmarcan las investigaciones de Santiso (2001), Mar-
tin Llaguno (2002), Ruiz y Rubio (2004), Lomas (2005), Cdceres y Diaz
(2008a), Berndrdez (2009), Behar (2010), Soley-Beltrdn (2010), Cabrera
(2010), Bilbao (2013) y Gémez (2016). Estos autores, a grandes rasgos, con-
cretan la estructuracion de un eje corporal a través del cual puede inferirse un
patrén fisico femenino basado en tres pardmetros —talla, altura y somatoti-
po—. Los dos primeros, talla y altura, son empleados para ajustar y definir
los pardmetros de normalidad del peso corporal mediante la fé6rmula del indi-
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ce de masa corporal (IMC), un procedimiento que, segiin afirma Santos
(2015), es el mas utilizado en la actualidad. La #a/la, asociada al concepto de
delgadez, se proclama como una de las mayores preocupaciones que afectan a
las féminas (Maganto y Cruz, 2000, y Elosua, 2013). Ademds, segin Martin
Llaguno (2002) y Sibila (2009), la talla se convierte en el aspecto corporal
sobre el que se ejerce mayor presién social sobre la mujer, y ello porque, desde
la publicidad, rutinariamente, se instituyen y se propagan cuerpos femeninos
donde impera la delgadez como sinénimo de belleza y feminidad (Santiso,
2001). Tanto es asi que autoras como Behar (2010) proponen que dos de los
cinco factores de riesgo mds relacionados con el trastorno de la imagen corpo-
ral en los desérdenes alimentarios son: el modelo cultural de belleza occiden-
tal contempordnea y los actuales patrones estéticos, donde sobresale la delga-
dez como rasgo principal. A menudo se asocia la delgadez con valores
asociados al éxito y al triunfo femenino (Behar, 2010; Soley-Beltrdn, 2010, y
Llovet, 2011). Tras ella, la esbeltez se manifiesta como sinénimo de belleza
femenina, porque, como aseveran Lomas (2005) y Cabrera (2010), ayuda a
enfatizar los cuerpos delgados de las z0p models que guian las representaciones
iconicas sociales. También hay otros atributos que tienden a configurar el
canon de belleza occidental femenino, que se manifiesta sobre todo en el ros-
tro (Sdnchez et al., 2002), y que asume como principales rasgos ser blanco,
joven y ectomorfo (Pérez, 2000, y Gémez, 2016). Asi pues, estas premisas
desembocaron en un interés por estudiar la etnia, porque, como senalan
Céceres y Diaz (2008a), el uso expresivo del cuerpo debia estudiarse a partir
de los rasgos fisicos, destacando entre estos el grupo étnico, que es el encarga-
do de introducir un determinado color de tez y de cabello. En este sentido,
Macias (1909) o Alvarez (2008) ya describieron la importancia del color de la
piel a lo largo de la historia. La tonalidad del cabello también fue estudiada
por Céceres y Diaz (2008a), al considerarse un elemento que caracteriza a la
mujer que explicita la feminidad de la modelo, y con él se introduce un nuevo
pardmetro, el largo del mismo, una variable que apunta Febrer (2009) que es
necesario contemplar a la hora de medir el proceso de masculinizacién en la
mujer, que se inicié a finales del siglo XIX y principios del XX. Finalmente, a
estos rasgos se suma el interés por la tonalidad predominante de los ojos de
las modelos, un elemento intrinseco e imprescindible a la hora de llevar a
cabo una descripcién pormenorizada de la fisonomia facial, porque forman
parte de los llamados «sub-cédigos culturales» (Boscdn y Mendoza, 2004: 82),
es decir, de esos convencionalismos determinados por un desarrollo histérico
y cultural. A estos rasgos estéticos se suman los denominados nexos de cone-
xidn, juventud y perfeccion, que, al unificarse a los rasgos fisicos anteriormente
descritos, configuran el canon estético del ideal propagado desde los medios
de comunicacién. Entre los indicadores de este canon, se exterioriza, en pri-
mer lugar, la longevidad de la modelo, en tanto que la juventud forma parte
del imaginario del que se alimenta la publicidad (Gallego, 1990), que suele
asociarse a valores positivos en términos de belleza. Y, en segundo lugar, des-
taca la aspiracién de perfeccidn, esto es, esa cualidad que debe caracterizar a
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cada parte del cuerpo femenino (Salazar, 2007), hasta el punto de que se
constituye como un miembro mds de la mujer, al repudiarse la imperfeccion
desde los medios (Jiménez, 2000), y al caracterizar los cinones contempori-
neos (Diaz et al., 2010). Las siguientes pdginas se han construido alrededor
de un objetivo principal: identificar el actual patrén corporal de belleza pro-
puesto por la publicidad gréfica de las revistas espanolas femeninas de alta
gama. Asimismo, nos encargaremos también de examinar los principales ras-
gos corporales o estéticos que se asocien a dicho patrén. Asi pues, y siguiendo
a Alonso (2004) —que argumenta que la identidad de las mujeres se forja a
través de la familia, la escuela y los medios de comunicacién—, ahondaremos
en la publicidad como una plataforma de control que interactiia dentro de la
gestion simbdlica en que operan los medios de comunicacién.

2. Material y métodos

La investigacién, de tipo no experimental y transversal y con un alcance
correlacional, busca profundizar sobre el actual patrén estético femenino y los
rasgos corporales que se asocian a este, a través de los contenidos publicitarios
graficos de las revistas femeninas espafiolas de alta gama. Para ello se ha
empleado una técnica cuantitativa como es el anilisis de contenido, cuyo
diseno tuvo en cuenta algunos estudios previos orientados a fenémenos coin-
cidentes (McArthur y Resko, 1975; Berganza y Del Hoyo, 2006; Diaz y
Muhiz, 2007; Cdceres y Diaz, 2008a; Diaz et al., 2009, y Gémez, 2016). De
la observacién y el andlisis de tales investigaciones, asi como de las que se expo-
nen a continuacién, nacieron los instrumentos a través de los cuales se gener6
el andlisis de contenido, pero a diferencia de estas se introdujo una nueva
perspectiva que permitié estudiar el patrén corporal femenino como un solo
indicador, al aunar talla, altura y somatotipo en una variable tnica e indepen-
diente que se ha consolidado como la base sobre la que se ha construido esta
investigacion. Asi pues, la delgadez ha sido estudiada por Elosua (2013),
Maganto y Cruz (2000), Santiso (2001), Berndrdez (2009), Ruiz y Rubio
(2004), Soley-Beltran (2010) o Llovet (2011); la esbeltez o altura, por Lomas
(2005) y Cabrera (2010), y el somatotipo, por Toro y Vilardell (1987), Sala-
zar (2007), Caceres y Diaz (2008a) o Cabrera (2010). Sin embargo, ninguna
de las investigaciones anteriores ha analizado estas tres variables al unisono, a
pesar de que todas ellas se basan en la percepciéon para determinar cada una
de estas variables, aunque su estudio fuera por separado. De ahi que este pro-
yecto sea participe y necesite de la comprensién de la teorfa de la Gestal, la
cual parte de un posicionamiento que se instaura tras la mirada del observa-
dor, pero que no se basa en un rasgo que el objeto posea en si, sino en la
capacidad del receptor para percibir dicho objeto como un todo; infiriendo,
entre otros, en el concepto del contorno, donde la figura resaltar del contexto
en que se la circunscribe y, aunque no esté completa, se percibird como un
todo «este reconocimiento implica la homologacién de dos estructuras, la del
estimulo y la del concepto visual o pattern almacenado en la memoria» (Villa-
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fafie, 2006: 62), es decir, en este proceso intervendrd la identificacién que lleve
a cabo el receptor con su propia experiencia. Es por ello que, para que exista
la Gestalt, debe existir una relacién entre la propia realidad y la experiencia
del sujeto con esta, hecho que introduce el concepto de isomorfismo, en el
que confluyen la teoria de la Gestalt y el proyecto de investigacién llevado a
cabo, pues, atendiendo a dicha teorfa, las receptoras de las revistas femeninas
de alta gama serfan capaces de percibir y recomponer la imagen de una mode-
lo a través de su propia experiencia. Por ejemplo, aunque solo apareciese una
mano, la espalda o el rostro femenino, las usuarias percibirian que dichos
segmentos corporales forman parte de un todo, a la vez que serfan capaces de
completar en las imdgenes, a través de su percepcién y de su experiencia pre-
via, la talla, la altura, el somatotipo, la etnia, el segmento de edad, la perfec-
cién fisica, etc.

Para operacionalizar el anilisis se generaron dos instrumentos: una ficha
inicial clasificatoria y una ficha de andlisis dimensional. En el primero de ellos
—1la ficha inicial— se anotaron los datos que referenciaron la identificacién
de las imdgenes: nimero de cuestionario e identificacién del anuncio, nime-
ro de identificacién de la imagen o de las imdgenes femeninas, marca del
producto, producto anunciado, sector del anunciante, revista, mes y total de
inserciones publicitarias. En la ficha dimensional, por su parte, se registraron
las siguientes variables: talla, altura, somatotipo, etnia, color de los ojos, color
del cabello, largo del cabello, segmento de edad, perfeccién corporal y perfec-
cién del rostro.

La muestra sobre la que se llevé a cabo esta investigacion se extrajo de la
tirada anual correspondiente al ano 2014 de cinco revistas femeninas de alta
gama espanolas: Cosmopolitan, Elle, Glamour, Telva'y Vogue, y esta compren-
dié un total de 60 ejemplares. La seleccion de las mismas atendié a que estas
publicaciones, ademds de ser consideradas precursoras de su género (Gallego,
1990; Cabello, 1999; Ganzébal, 2006), ocuparon un puesto entre las 25 revis-
tas con mds lectores mensuales, segtin el Estudio General de Medios (EGM),
realizado por la Asociacién para la Investigacién de Medios de Comunicacién
(AIMC); a lo que ha de sumadrsele que los datos extraidos de la Oficina para
la Justificacién de la Difusién (O]JD) pertenecientes a Informacién y Control
de Publicaciones, S.A. mostraron que la tirada y la difusién media de estas
cinco publicaciones se encontraban nuevamente entre las 25 primeras posi-
ciones de la tabla de clasificacién, en los dos afios anteriores al periodo de
examen de las mismas, posiciones que persistieron a lo largo del periodo con-
trolado, de enero a diciembre de 2014. El criterio de seleccién utilizado para
segmentar el universo propuesto fue el muestreo no probabilistico de selec-
cidn experta sobre las imdgenes femeninas circunscritas a la publicidad grafi-
ca. En total, la muestra estd compuesta por 1.520 imdgenes femeninas perte-
necientes a 323 marcas. Es preciso aclarar que se contabilizan las veces que
una imagen femenina se repitié a lo largo del 2014 y no las veces que se reite-
r6 el anuncio en si mismo (pues el proyecto se dirige hacia el andlisis de las
imdgenes que aparecen en el interior de la publicidad impresa), con lo que se
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ha computado un total de 2.984 inserciones de imdgenes femeninas en las
revistas de alta gama en el afo 2014.

El procedimiento de validacién del anilisis de contenido se fundamenté
principalmente en el adiestramiento previo de la investigadora que estudié la
muestra y en el uso de la herramienta que se utilizé en dicho andlisis, para
que esta utilizara una precisién exacta para lo que la investigacién pretendia
medir. Ademds, se conformé una Comisién de Expertos' que acompafié todo
este proceso, los cuales introdujeron cambios y mejoras en la herramienta
empleada. Finalmente, al formar parte este proyecto de una investigacién
mayor, se realiz6 una triangulacién metodolégica que permitié la conjuncién
de dos metodologias histéricamente enfrentadas, la cuantitativa y la cualitati-
va, y que permitié abordar y confirmar los resultados obtenidos, en cuanto al
objeto de estudio, desde perspectivas y dngulos diferentes?, aunque en este
articulo solo se expone un parte de tal investigacion.

El andlisis de los datos se ha llevado a cabo mediante el paquete estadistico
SPSS versién 20.0. Los datos descriptivos para las variables cualitativas han
sido presentados mediante prevalencias o porcentajes, empleindose la prueba
del chi-cuadrado con el objeto de examinar la relacién entre las variables cate-
goricas del estudio y los patrones corporales. También se opté por la prueba
no paramétrica de U, de Mann-Whitney, para la relacién con variables cuanti-
tativas, presentdndose los datos descriptivos en medias y desviaciones tipicas.

2.1. Ficha de andlisis dimensional. Categorias corporales

Con la intencién de descubrir, describir y conformar el actual patrén corpo-
ral femenino y los caracteres fisicos que lo ensalzan en la publicidad de las
revistas femeninas de alta gama espafiolas, se confeccioné una ficha de anali-
sis dimensional que abarca las variables que se detallan a continuacién.

En primer lugar, como ya se ha expuesto, en consonancia con las investi-
gaciones previas se analizé la percepcion del patrén corporal (PC), de la ima-
gen femenina en base a tres variables que hasta ahora no habian sido exami-
nadas conjuntamente —la talla, la altura y el somatotipo—, las cuales forjan
el eje sobre el que se construye el PC femenino: talla percibida: < 36 / > 36 y
< 42 (38-40) / = 42. / No se puede codificar. Altura percibida: No alta (< 170
centimetros) / Alta (= 170 centimetros) / No se puede codificar. Somatotipo
percibido: Ectomorfos (delgadas y longilineas) / Mesomorfos (fuertes, mus-

1. Expertos que han formado parte de esta comisién son: Dr. Carlos Arcila Calderén, profe-
sor del Departamento de Sociologfa y Comunicacién de la Universidad de Salamanca; Dr.
Marcial Garcfa Lépez, profesor titular de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de
la Universidad de Malaga; Dra. Ana Martinez Pérez, profesora de la Facultad de Comuni-
cacién de la Universidad de las Américas (Ecuador).

2. Algunos de estos resultados pueden consultarse en S. VEGA, D. BARREDO y A. MERCHAN
(2019), «Percepcién de los comportamientos y patrones corporales asignados a la mujer en
publicidad», Ambitos: Revista Internacional de Comunicacién, 44, 162-180, recuperado de
<https://doi.org/10.12795/Ambitos.2019.i44.10>.
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culosas y proporcionales) / Endomorfos (gruesas y de formas redondeadas) /
No se puede codificar.

Tras esta primera aproximacién se definid, siguiendo a Diaz y Muhiz
(2007), la etnia percibida. Dichos autores propusieron una clasificacién en la
que distingufan entre blanca, negra, asidtica y cobriza (indigena) y a la que se
sumé un ftem mds: drabe. Etnia percibida: Blanca / Otras razas (negra — asié-
tica/oriental — cobriza/indigena — drabe) / No se puede codificar.

La siguiente variable, el color de los ojos, no formaba parte de los estudios
de los investigadores en los que se basa este proyecto, pero se considerd opor-
tuna su insercién con el fin de poder conformar un completo canon de belle-
za femenino y ofrecer asi una perspectiva de las tonalidades mayormente
empleadas como recursos en las imdgenes publicitarias. Color de ojos percibi-
do: Ojos claros (azules / verdes / miel) / Ojos oscuros (marrones / negros) /
No se puede codificar.

Al hilo de la cuestién anterior, y al igual que Céceres y Diaz (2008a), tam-
bién se estudié el color del cabello del personaje analizado, introduciéndose
una nueva variable que alude al largo del cabello. Color del cabello percibido:
Cabellos claros (rubio / castafo claro) / Cabellos oscuros (castafio oscuro /
moreno) / Otro color (cobrizo / pelirrojo / gris / verde / rosa / naranja / ama-
rillo) / No se puede codificar. Largo del cabello percibido: Corto (rapado /
muy corto —de 2 a 5 centimetros— / hasta la barbilla) / Medio-largo: Media
melena (a la altura de los hombros) / Largo (entre los hombros y el pecho) /
Muy largo (entre el pecho y el trasero) / Largo extremo (por los pies) / No se
puede codificar.

Delimitados estos primeros rasgos corporales y partiendo de la investigacion
llevada a cabo por Martin Ruiz (2005), se codificé la franja de edad percibida
a través de las imdgenes femeninas: atendiendo a que Furnham y Mak (1999),
tras analizar los estudios de catorce paises, determinaron que el perfil de edad
constitufa una fuente importante de estereotipia de género. Segmento de
edad percibido: Menor (1 < 15 afos) / Mujer joven (16 < 45 anos): [Juven-
tud (16 < 30 anos) / Edad adulta temprana (31 < 45 afios)] / Mujer no joven
(> 46 anos): [Edad adulta tardia (46 < 65 afios) / Vejez (66 <...)].

Finalmente, atendiendo a las investigaciones llevadas a cabo por Céceres y
Diaz (2008b), Diaz (2007), Diaz y Musiz (2007 y 2010), Diaz et al. (2009)
y Diaz et al. (2010), en las que se ha profundizado sobre la belleza y su rela-
ci6én directa con el consumo del producto anunciado, asociando belleza y
perfeccién, se han introducido indicadores de perfeccién corporal y facial,
con el objeto de cuantificar la percepcidn de esta variable sobre el fisico feme-
nino. Por ello es importante aclarar que por perfeccion se entiende la ausen-
cia de signos de envejecimiento en la piel, como arrugas o manchas de despig-
mentacidn, a la par que ojeras, marcas de acné, bolsas en los ojos, celulitis,
estrias, etc., pues «el cuerpo s6lo puede ser bello y no hay lugar para la imper-
feccién» (Cédceres y Diaz, 2008b: 315). Con este propésito, y siguiendo a
Grasso (2000), se ha incorporado una escala o un indice numérico (escala de
Likert) de 8 items de evaluacién. Nivel de perfeccién que se percibe a través
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del rostro: 1/2/3/4/5/6/7/8[1. Muy imperfecto / 4. Ni imperfecto ni
perfecto / 7. Muy perfecto / 8. No hay rostro]. Nivel de perfeccién que se
percibe a través del cuerpo: 1/2/3/4/5/6/7 /8 [1. Muy imperfecto / 4.
Ni imperfecto ni perfecto / 7. Muy perfecto / 8. No hay rostro].

3. Resultados

En primer lugar, con el objeto de extraer un patrén corporal predominante y
representativo, se llevé a cabo un acercamiento con el fin de apreciar los indi-
ces porcentuales de representacién de las variables talla, altura y ectomorfo.
En ese sentido, los datos revelaron que el 92,2% de las imdgenes femeninas
eran percibidas con una talla < 36, que el 97% aparentaba > 170 centimetros,
y en lo que se refiere al somatotipo apreciado, el predominante fue el ecto-
morfo, con un 99,1%. Desde un primer momento, entonces, se observaba la
reducida presencia de las tallas > 38-40, con un 9,8%, y de la altura < 170
centimetros, que obtuvo un 3%. Estos resultados disminuyeron hasta obte-
ner una presencia irrelevante en el caso de los somatotipos endoférmicos y
mesoférmicos, con una representacion de un 0,6% y de un 0,3%, respectiva-
mente. Asi pues (véase la tabla 1), puede observarse la distribucién de los
pardmetros corporales talla, altura y somatotipo para las 1.520 imdgenes exa-
minadas en dicho estudio.

El elevado porcentaje obtenido por estos tres indicadores (talla, altura y
somatotipo) impulsé el examen de una nueva variable: el patrén corporal
estricto o restrictivo (PCE) (véase la tabla 2).

El cruce de estas tres variables revel6 que el 91,1% de las imdgenes de este
estudio cumplen un patrén corporal restrictivo (PCE), mientras que los otros
tipos de patrones que no se asientan en el anteriormente descrito —es decir,
los patrones corporales no estrictos (PCNE)— constituyen Ginicamente un
8,9% de la muestra. Con respecto al universo estético de la muestra, y una
vez extraidos los valores perdidos que no se pudieron codificar, los rasgos
estéticos que estaban mds presentes fueron: la etnia blanca, con un 93,5%; el

Tabla 1. Distribucién de los parametros corporales femeninos de acuerdo con las imagenes
de las revistas de moda consultadas (2014)

N %
Talla 34-36 1.402 92,2
38-40 98 6,5

42-44 20 1,3

Altura <170 cm - No alta 45 3
>170 cm - Alta 1.475 97
Somatotipo Ectomorfo 1.506 99.1
Endomorfo 10 0,6

Mesomorfo 4 0,3

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2. Distribucion de los diferentes patrones corporales femeninos en la muestra total
de acuerdo con las imagenes de las revistas de moda consultadas (2014)

Talla Altura Somatotipo N %
34-36 Alta Ectomorfo 1.385 91,1
38-40 Alta Ectomorfo 80 5,3
38-40 No alta Ectomorfo 16 1,1
34-36 No alta Ectomorfo 14 0,9
42-44 No alta Endomorfo 8 0,5
42-44 No alta Ectomorfo 6 0,4
42-44 Alta Ectomorfo 5 0,3
34-36 Alta Mesomorfo 4 0,3
38-40 No alta Endomorfo 1 0,1
42-44 Alta Endomorfo 1 0,1

Fuente: elaboracién propia.

largo del cabello clasificado como medio/largo, con un 85,1%, y los ojos cla-
ros, con un 63,4%. Mientras que el color del cabello presentaba porcentajes
similares para las tonalidades claras y oscuras, con un 44,2% y un 51,8%,
respectivamente. A continuacién, en pro del eje metodolégico implementa-
do, se examind la relacién de cada una de estas variables estéticas conforme a
los patrones corporales definidos (véase la tabla 3).

En cuanto a la asociacién de estos rasgos con los patrones corporales, los
andlisis realizados mostraron la inexistencia de diferencias estadisticamente
significativas para las variables etnia y patrén corporal, 32 = 1,362; p = 0,243,
lo que indica que, indiferentemente del PC, la etnia blanca imperaba en la
publicidad de la muestra. Sin embargo, en el caso del color del cabello, la
diferencia es estadisticamente significativa, }2 = 6,322; p = 0,042, pues, al
realizar comparaciones por pares entre las tres categorias, se apreciaron dife-
rencias estadisticamente significativas para la dimensién sobre otros colores,

Tabla 3. Distribucion de los rasgos fisicos femeninos segun el patrén corporal, de acuerdo
con las imagenes de las revistas de moda consultadas (2014)

PC PCNE
N % N %
Etnia Blanca 1.296 93,7 123 91,1
No blanca 87 6,3 12 8,9
Color del cabello Claro 593 44,7 49 38,6
Oscuro 685 51,7 68 53,5
Otros 48 3,6 10 7,9
Largo del cabello Corto 182 13,9 33 25,8
Largo 1.132 86,1 95 74,2
Color de los ojos Claros 729 66,2 28 30,1
Oscuros 372 33,8 65 69,9

Fuente: elaboracion propia.
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2 < 0,05, presentdndose esta con un mayor nimero en el PCNE (véase la
tabla 3); mientras que los otros dos indicadores (cabello claro y cabello oscu-
ro) no presentaron dichas diferencias, por lo que se entienden, se distribuyen
y se relacionan equitativamente en ambos PC.

En cuanto al color de los ojos, existen diferencias estadisticamente signifi-
cativas con los patrones, }2 = 48,176; p = 0,000; por tanto, estas dos variables
estdn asociadas, de tal manera que el PCE tiene un mayor porcentaje de ojos
claros que el PCNE. Por dltimo, el largo del cabello también presenté dife-
rencias estadisticamente significativas, ¥2 = 13,086; p = 0,000, con respecto a
los patrones establecidos, en el sentido de que la dimensién medio/largo tiene
mayor presencia en el PCE, mientras que las mujeres con pelo corto la obtie-
nen en el patrén corporal no estricto.

El siguiente indicador empleado fue la edad. La percepcién general extrai-
da respecto de esta variable revel6 que la edad reflejada en la publicidad de las
revistas femeninas de alta gama se decanta sobre la representacién en el seg-
mento definido como joven, pues de las 1.520 imdgenes femeninas analiza-
das, 1.485 fueron percibidas y catalogadas como mujeres que no superaban
los 45 anos de edad. Con el propésito de ajustar los resultados obtenidos, se
empleé la prueba del chi-cuadrado (véase la figura 1), con la intencién de
comprobar el segmento de edad al que se asociaban los patrones corporales.

La prueba del chi-cuadrado confirmé que el segmento referido a mujeres
jovenes quedaba asociado a las imdgenes femeninas que ostentaban un PCE,
x2 = 157,721; p = 0,000, al hallarse diferencias estadisticas significativas en

Figura 1. Distribucion de la edad femenina segun el patrén corporal, de acuerdo con las
imagenes de las revistas de moda consultadas (2014)
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las proporciones entre ambos patrones corporales, hallindose un mayor
nimero de mujeres jévenes que poseen el PCE, mientras que el PCNE ve
reducida su aparicién en publicidad, y cuando lo hace se traslada a través de
mujeres no jovenes.

Por dltimo, se emprendié el estudio de la perfeccién fisica sobre el cuerpo
de la mujer, empledndose para ello dos indicadores sobre los que se midié tal
cualidad (el rostro y el cuerpo femenino) en relacién con la variable anterior,
es decir, atendiendo al ciclo vital en el que se representa a la mujer en la
publicidad grafica de las revistas de alta gama (véase la figura 2).

Figura 2. Representacion de la perfeccion en el rostro y el cuerpo femenino segun la edad,
de acuerdo con las imagenes de las revistas de moda consultadas (2014)
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Fuente: elaboracién propia.

Los datos hallados exponen que el segmento de mujeres jovenes ha alcanza-
do una media de 6,39 puntos (D. T. = 0,69) para la perfeccién del rostro y una
media de 6,54 puntos (D. T. = 0,674) para la perfeccién del cuerpo. Mientras
que para las mujeres no jévenes la media es de 4,57 puntos (D. T. = 0,884)
para la perfeccién del rostro y una media de 4,63 puntos (D. T. = 1,031) para
la perfeccién del cuerpo. A ello ha de sumarse que se han encontrado diferen-
cias estadisticamente significativas entre mujeres jévenes y no jévenes, tanto
para la perfeccién del rostro (U = 3477,5; p = 0,000) como para la perfeccién
del cuerpo (U = 3460,5; p = 0,000). Un hecho que advierte que las mujeres
jovenes obtienen mayor puntuacién en la escala en cuanto a perfeccién en
rostro y cuerpo en comparacion con las no jévenes (véase la figura 2), pero, a
pesar de ello y de que las mujeres jévenes hayan obtenido puntuaciones cerca-
nas a la perfeccién, las mujeres no jévenes también han logrado indices que
superan la media y rozan las calificaciones m4s altas. Finalmente, y en conso-
nancia con el trabajo metodolégico descrito, surgié el interés por el andlisis
comparativo entre patrones corporales atendiendo a su perfeccion en rostro y
cuerpo (véase la figura 3).
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Figura 3. Representacion de la perfeccion en rostro y cuerpo femenino segun el patréon
corporal, de acuerdo a las imagenes de las revistas de moda consultadas (2014)
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Los resultados mostraron que el PCE presenta una media de 6,46 puntos
(D. T. =0,61) para la perfeccién del rostro y una media de 6,63 (D. T. =
0,55) para la perfeccion del cuerpo, mientras que para los PCNE se muestra
una media de 5,14 (D. T. = 0,98) para la perfecciéon del rostro y una media
de 5,16 (D.T. = 1,07) para la perfeccién del cuerpo. La prueba de U de
Mann-Whitney constaté la existencia de diferencias estadisticamente signifi-
cativas entre patrones corporales, tanto para la perfeccién del rostro (U =
24276,000; p = 0,000) como para la perfeccion del cuerpo (U = 25418,500;
2 =0,000), lo que advirtié que los PCE obtienen mayor puntuacién en la
escala en cuanto a perfeccidn en rostro y cuerpo en comparacién con los
PCNE. A pesar de ello, cabe destacar que los PCNE han obtenido puntua-

ciones cercanas a la perfeccion.

4. Discusién y conclusiones

Las primeras conclusiones que emergen tras la lectura de los datos descripti-
vos, en primer lugar, revelan la abultada presencia de imdgenes femeninas
que presentan un PCE: en concreto, alrededor de 9 de cada 10 imdgenes de
las revistas estudiadas estaban enmarcadas bajo este canon, frente a la consta-
tada invisibilidad de las modelos que no poseen dichas medidas corporales
restrictivas. Este hecho ratifica la presion que, segtin Cabrera (2010), ejercen
los medios de comunicacién sobre la mujer actual. Resultados que concuer-
dan con las conclusiones obtenidas por Salazar (2007), que afirma que la del-
gadez es una cualidad que estd de moda y que se impone al cuerpo de la
mujer, mientras que los cuerpos que no la poseen se enfrentan al exilio. Aser-
cién a la que se suman Cdceres y Diaz (2008a), al aseverar que el somatotipo
de la mujer real no se corresponde con el que se propone desde la publicidad,
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y que fortalecen Diaz et al. (2010) o Soley-Beltrdn (2010), al exponer que la
sociedad ha convertido la delgadez en su emblema. Y ello nos parece preocu-
pante, porque la mujer tiende a objetivarse al disolverse la diferencia en un
prototipo de caracteristicas ideales, de tal manera que este tipo de representa-
ciones configuran un ejercicio de violencia simbdlica, excluyente y degradan-
te. Asi pues, se ha de resaltar que los resultados son coincidentes con los obte-
nidos por otros estudios, que corroboran la presencia de cuerpos en los que
se enaltece la delgadez y el biotipo ectoformo (Ciceres y Diaz, 2008a, y Diaz
et al., 2010). Una variable, la delgadez, que afecta a la tipologia de cuerpo
que introducird la modelo en la publicidad (Lomas, 2005; Cabrera, 2010)
y que repercutird en la talla y el somatotipo presentes.

Son significativos también los rasgos corporales que se relacionan en la
publicidad con este prototipo fisico de mujer y que, principalmente, aluden a
una tonalidad clara para los ojos y a un largo del cabello medio/largo, cuali-
dad que se asume, segtin Gémez (2016), como prolongacién de la belleza
femenina, y a la que Caceres y Diaz (2008a) definen como el elemento estéti-
co indicador de la feminidad de una mujer.

De acuerdo con los resultados anteriores, el color blanco de la piel se integra
como un aspecto intrinseco a las modelos que componen la publicidad de las
revistas femeninas espafolas de alta gama, un hecho que ya anunci6 Pérez Gauli
(2000), y con el que coincide este estudio, a la hora de proponer su modelo
occidental de belleza femenina. Con él coinciden Céceres y Diaz (2008b), que
definen dicho rasgo corporal como el mds preponderante. Ademds, en este tipo
de patrén corporal, moreno y rubio son las tonalidades mds recurrentes, algo
que concuerda con los resultados obtenidos por Cdceres y Diaz (2008a).

En cuanto a la edad, el segmento que abarca la representacién de la mujer
en su etapa de juventud o en el periodo denominado de su edad temprana
adulta no solo ha sido el que ha alcanzado la representacién més elevada en
la muestra, con un 97,7%, sino que dicha franja del ciclo vital femenino, en la
que la mujer no supera los 45 anos de edad y que se ha definido por la juven-
tud que esta posee, ha quedado relacionada estadisticamente con las modelos
que exhiben un PCE. Un hecho que apunta en la misma direccién que Santi-
so (2001), que expone la invisibilidad de la mujer adulta y madura en la
publicidad, premisa que puede ser traslada a los resultados obtenidos por
Diaz et al. (2010), en los que se percibe que la madurez de la mujer es oculta-
da o encubierta en la publicidad de las revistas femeninas espafolas de alta
gama, pues es {nfima la representacién hallada de modelos publicitarias en las
que se muestre a una mujer madura e irrelevante la representacion de la vejez
femenina. En esta misma linea se enmarcan los resultados obtenidos por
Furnham y Paltzer (2011), que indican no solo que la mujer tiende a ser repre-
sentada, cada vez mds, en edades mds tempranas, sino que su imagen respecto
a la del hombre, en publicidad, es mds joven y menos madura.

A ello ha de sumarse la perfeccién corporal que presentan las imdgenes
femeninas, tanto en su rostro como en su cuerpo, una caracteristica constante
que no solo impregna todo el ciclo vital de las modelos —un hecho ya anun-
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ciado por Cdceres y Diaz (2008b) y Diaz et al. (2010)—, sino que en este
estudio también ha quedado asociada al PCE.

En definitiva, los resultados obtenidos apuntan a que, en la publicidad de
las revistas femeninas de alta gama, el canon estético femenino se conforma
principalmente a través de los siguientes atributos corporales: talla, altura,
somatotipo, etnia, edad y perfeccién. Asimismo, la tonalidad de los ojos y el
largo del cabello serdn rasgos secundarios, mientras que el color del pelo apa-
recerd como un aspecto terciario en la conformacién de dicho canon estético.
Asi pues, se puede concluir que el canon corporal representativo de la mues-
tra estudiada se asienta sobre un patrén corporal restrictivo, un PCE en el
que prima la etnia blanca y al que se asocian los ojos claros y el cabello medio
largo, en el que la juventud estd omnipresente y la perfeccién es un rasgo
intrinseco al cuerpo de la mujer.

Finalmente, estd previsto repetir esta investigacién en un futuro, para asi
realizar un andlisis longitudinal que permita estudiar la evolucién del patrén
corporal femenino en las revistas espanolas de alta gama, asi como el examen
de la percepcidn versus la identificacién de estos patrones corporales restricti-
vos en la mujer real.
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