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tido en un medio de generación de recursos para 
diferentes países. En algunos casos, es la principal 
fuente de riqueza y todo se presenta en relación de 
las potencialidades y bondades que poseen los des-
tinos. Sin embargo, no se puede ignorar que esta 
actividad debe ser administrada y desarrollada de 
forma sostenible para evitar un potencial desequi-
librio social y natural (Linares y Garrido, 2014).

Para generar la sostenibilidad de un destino 
se debe implementar un enfoque sistémico. Sólo 
así los recursos existentes pueden lograr un alto 
nivel de satisfacción en los viajeros. A pesar de 
los esfuerzos que los establecimientos realizan 
por implementar procesos alineados con la sos-
tenibilidad, aún resulta compleja la identificación 
y valoración de este concepto por parte de los 
usuarios (Cabrer et al., 2010). 

Para lograr que el turismo sostenible se posi-
cione en la mente del consumidor y se convierta 
en un requerimiento en los destinos, es necesario 
que los establecimientos promuevan actividades 
de interés de los stakeholders. Es así, como se 
podrá fortalecer un sistema que genere vínculos 
intangibles con los grupos de interés (Alzate y 
Orozco, 2018). 

2.2. Experiencias de los viajeros 
Las necesidades de los viajeros cada vez se vuel-
ven más aspiracionales. La búsqueda de atención, 
reconocimiento y vivencias inolvidables son los 
factores más influyentes a la hora de escoger un 
destino (Herrera, 2020). Ante este requerimiento, 
nacen las experiencias holísticas, como el medio 
que permite involucrar los cinco sentidos y hacer 
que la vivencia se vuelva digna de ser recordada. 
Para ello, es importante buscar tematizar la ex-
periencia y armonizarla con aspectos positivos, 
involucrar los sentidos y eliminar todo cuanto 
pueda obstruir el proceso de disfrute del turista 
(Pine y Gilmore, 1998).

El diseño de la experiencia del consumidor es 
clave en la definición de la propuesta de valor que 
se oferta a los viajeros. Es el mecanismo que va 
a delimitar los aspectos que fomentan interés en 
los consumidores (Liu et al., 2020). Tampoco se 
puede olvidar el alto compromiso en el cumpli-
miento de la oferta realizada, para difundir una 
promesa consistente durante de la difusión online 
y la vivencia del servicio en el punto de consu-
mo. Aquí toma especial interés la investigación 
previa que los viajeros realizan en las diferentes 
plataformas sociales. 

Por estas razones se debe tener especial cau-
tela en el tipo de contenido que se comparte en 
las redes sociales. Hay que evitar caer en el so-
bredimensionamiento de las localidades o aña-
dir complementos efectistas y poco realistas sólo 
para la producción audiovisual. Es necesario ser 
objetivos e imparciales para evitar causar un im-
pacto negativo en los viajeros (Rialti et al., 2018). 
Es necesario recordar que uno de los principa-
les intereses de los turistas durante los viajes es 
generar contenido fotográfico y de vídeo para 
compartir en sus cuentas personales. Compartir 
experiencias en diversos formatos es un factor 
común en este sector y con el surgimiento de 
la plataforma TikTok se ha incrementado sus-
tancialmente. 

2.3. TikTok una oportunidad para el turismo
Las personas emplean cada vez más tiempo bus-
cando información en línea. El 59 % de la po-
blación mundial está activa en alguna plataforma 
social (Dwivedi et al., 2020). Con el confinamiento 
la estadística de la red social TikTok sigue en creci-
miento y en especial, la generación de contenido 
de viajes se difundió con vídeos cortos desde el 
lugar en que se encontraban los usuarios. Una de 
sus desventajas más comentadas es la deficiencia 
para controlar y prohibir vídeos groseros o vulga-
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res, generando incomodidad en muchos usuarios 
(Dai y Chen, 2019). No obstante, sus ventajas 
poseen mayor valor y destaca la versatilidad que 
provee la plataforma para la creación de vídeos 
cortos de 30 y 60 segundos, con las opciones de 
filtros y edición totalmente gratuitos. 

Además, facilita que los usuarios se sumerjan 
en el área multimedia, tomando especial interés 
entre las generaciones Z y millennial. Sin embar-
go, a los gerentes de marketing de sectores como 
el de alimentos y bebidas, viajes, entretenimiento 
y afines, les cuesta tomar decisiones rápidas y 
acoplarse a la veloz evolución que los usuarios 
de este entorno viven (Haenlein et al., 2020).

Esta plataforma social se ha convertido en un 
potente medio de difusión para el sector turístico. 
Según datos de la empresa estadounidense de 

investigación de mercados Forrester Research 
(2020), las publicaciones en TikTok permite 58 
veces más de interacciones que Facebook y 150 
veces más que Twitter. A raíz de la escalada ex-
ponencial de impacto en los usuarios, empresas 
de todo el mundo inauguraron sus cuentas e in-
cluso, algunas consideraron esta red social en sus 
planes de marketing para el 2021. 

Es relevante destacar que las estrategias de 
marketing deben ser específicas para el segmento 
de usuarios que interactúan en la misma, quienes 
en su mayoría se encuentran entre las edades de 
16 a 25 años. Asimismo, se concentran en las in-
tenciones de viaje de los jóvenes turistas, quienes 
poseen tres principales motivaciones: ampliación 
del conocimiento, relajación y autorrealización 
(Ying y Krishnapillai, 2018).

Imagen 1. Formato de la presentación de las métricas en Tik Tok

Fuente: Página oficial de Tik Tok (2020). Recuperado de: https://newsroom.tiktok.com/en-us/pro-accounts-offer-new-insights-
to-avid-creators/.
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la difusión del turismo sostenible, el cual se centra 
en disfrutar de la naturaleza, cuidarla y a su vez, 
brindar una vivencia holística a los turistas. 

2.5. Vídeos cortos de TikTok y la promoción 
de los destinos
Los vídeos cortos llegaron para quedarse por una 
larga temporada, con énfasis en los usuarios entre 
16 a 30 años. Quienes están dispuestos a crear 
vídeos en mayor proporción son la generación Z 
y millennials, debido a cuán atractivo les resulta el 
área multimedia. Sin embargo, todas las edades 
disfrutan visualizándolos. Gracias a la facilidad de 
descarga, estos vídeos se comparten rápidamente 
en diferentes plataformas como WhatsApp, Face-
book, Instagram y su sección de stories y estados. 
La tecnología brinda las facilidades para co-crear 
experiencias, con especial énfasis en el sector del 
turismo (Zhang et al., 2018).

TikTok ha representado una gran oportunidad 
para diversas industrias en especial la del turismo, 
como generador de propaganda de la marca ciu-
dad (Zhang, 2020). Los destinos y establecimien-
tos turísticos ven esta plataforma como un medio 
estratégico que permite fomentar una positiva for-
ma de viajar. Los vídeos cortos permiten compartir 
las bondades del destino y transmitir emociones, 
incluso generar sensaciones en quien los visualiza. 
Aquí toman relevancia las experiencias holísticas 
que genera el turismo sostenible, creando un alto 
grado de fidelización y conexión con los viajeros, 
en especial cuando las vivencias son memorables. 

El nivel de impacto que un vídeo alcanza sobre 
un viajero es superior que el de las fotografías en 
sus diferentes formatos. Por ende, el recuerdo del 
destino, recompra de servicios y recomendación 
de los diferentes establecimientos son superiores. 
Las empresas que se encuentran en constante in-
novación apuestan por los nuevos formatos de 
difusión y las diferentes metodologías disruptivas 

de llegar al consumidor. Un área que impacta po-
sitivamente TikTok en el individuo es la comuni-
cación y la colaboración, gracias a que después 
de producir el vídeo se lo comparte con millones 
de usuarios del área de interés (Carrión, 2020).

Es importante buscar la adaptación para la su-
pervivencia en el mercado turístico. Los jóvenes e 
intrépidos viajeros van a apostar constantemente 
por las nuevas tendencias de viajes y de comu-
nicación entre sus comunidades digitales. El ca-
mino correcto es estar donde los consumidores 
y clientes potenciales se encuentran. TikTok se 
ha convertido en una plataforma que fomenta la 
comercialización de los diferentes formatos de 
hacer turismo, entre ellos el turismo rural, y trae 
consigo un incremento de la demanda de esta 
forma de disfrutar de la naturaleza (Shen, 2019).

3. Metodología 
La presente investigación se centra en dos fases: 

La primera fase metodológica es de carácter analítica, 
que explica el contexto sociocultural y el estado de la 
cuestión. 
Tiene como finalidad la recopilación de la in-

formación más relevante de turismo sostenible, 
experiencia de los viajeros, TikTok y los hashtags 
más usados en el sector, a través de su uso por 
parte de autores contemporáneos que explican 
el impacto de la red social en la experiencia de 
los viajeros.

La segunda fase metodológica es cualitativa, porque se 
analizan los vídeos y hashtags más significativos de las 
variables de estudio. 
En este apartado se aplicará una búsqueda on-

line en formato usuario, de los vídeos y hashtags 
más significativos de la industria del turismo, 
incorporando las métricas como número de me 
gusta, comentarios y share. El objetivo es explicar 
y comentar la influencia que genera TikTok en el 
sector del turismo sostenible. 
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4. Análisis y resultados
4.1. Vídeos y hashtags de mayor tendencia 
en TikTok 
En el presente apartado se analizan los vídeos y 
hashtags de tendencia en el sector del turismo, 
turismo sostenible y viajes; además de las carac-
terísticas de los vídeos cortos que lideran en mé-
tricas en TikTok, a partir de temas previamente 
expuestos. 

El primer hashtag identificado es #turismo. 
El mismo dispone de 299,8 millones de visuali-
zaciones al 3 de enero del 2021. El vídeo corto 
más significativo con este hashtag proviene de 
la cuenta @edwinsevero, que recoge un total de 
600,1 mil ‘me gusta’, 3261 comentarios y 3267 
shares. El área donde fue grabado es en el «anillo 
de la vida» o el «anillo de la armonía», ubicado 
en China, en la ciudad de Shenfu. Numerosos 
viajeros comentan que es un camino para llegar 
a otra dimensión o que permite conectarse con 
el cielo.

El segundo hashtag estudiado es #turismo-
sostenible, con un total de 101,6 mil visuali-
zaciones, al 3 de enero de 2021. El vídeo corto 
más relevante proviene de la cuenta pública de  
@oscarrasquilla, con un total de 623 «me gusta, 
9 comentarios y 23 shares. El lugar donde se rea-
lizó la grabación es el volcán Barú, ubicado en 
Panamá, en la provincia de Chiriquí. El mismo es 
visitado por turistas de todo el mundo, quienes 
buscan captar la mejor toma fotográfica desde 
los increíbles paisajes y vistas que posee, (Véase 
figura 3, pag. 156). 

El tercer hashtag que se analizó es #travel, una 
palabra clave empleada de forma significativa a 
nivel mundial en el sector de los viajes. Posee 
27,3 millones de visualizaciones al 3 de enero 
de 2021. Uno de los vídeos de mayor tendencia 
proviene de una cuenta especializada en viajes, 
denominada @movchal_travel, que contiene un 

Imagen 2. Collage del hashtag #turismo 
en Tik Tok.

Fuente: Página oficial de Tik Tok, 3 de enero de 2021.
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total de 3,8 millones de «me gusta», 18,7 mil 
comentarios y 103,5 shares. El escenario donde se 
realizó la grabación fue Suiza, y la viajera promue-
ve su experiencia a bordo de un carrito tipo tren 
al aire libre, que desciende desde una montaña. 

El último hashtag, y no menos importante, 
es #tiktoktravel, que nació a raíz del challenge 
propuesto por la misma plataforma, con el ob-

Imagen 3. Collage del hashtag 
#turismosostenible en Tik Tok

Fuente: Página oficial de Tik Tok, 3 de enero de 2021.

Imagen 4. Collage del hashtag 
#travel en Tik Tok

Fuente: Página oficial de Tik Tok, 3 de enero de 2021.

jetivo de motivar la difusión de los destinos por 
los generadores de contenido. Es así que miles 
de TikTokers del mundo, desde su creación en el 
2019, han generado contenido y lo siguen hacien-
do nombrando el hashtag de la campaña. 

A 3 de enero del 2021, el hashtag #tiktoktra-
vel contiene 20,1 millones de visualizaciones y 
uno de los vídeos de mayor tendencia proviene 
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de la cuenta de @drew.simms. Las métricas res-
ponden de un total de 3 millones de ‘me gusta’, 
49,3 mil comentarios y 133,3 mil shares. La gra-
bación fue realizada en el Monte Washington, 
ubicado al norte de los Estados Unidos, en el 
Condado de Coös, New Hampshire. 

Imagen 5. Collage del hashtag 
#travel en Tik Tok

Fuente: Página oficial de Tik Tok, 3 de enero de 2021.

5. Conclusiones y discusión
Se puede concluir que las plataformas sociales 
son una herramienta efectiva para la difusión de 
las experiencias de los viajeros, su alcance masivo 
y bajo costo agilita el proceso de intercambio de 
información entre los usuarios. Además, de la 
influencia que genera en la decisión de elegir un 
destino. 

Existe un importante segmento de viajeros 
jóvenes que buscan viajes que les permita es-
tar en contacto con la naturaleza y tienen como 
primer medio de búsqueda de información las 
redes sociales. Es aquí donde TikTok ha tomado 
especial relevancia, convirtiéndose en una de las 
plataformas más empleadas durante 2019 y 2020 
por la generación Z y los millennials. Las vivencias 
compartidas a través de los vídeos cortos sinte-
tizan los paisajes y las posibles experiencias que 
pueden vivir. 

Emplear TikTok como una herramienta que 
promueve a los jóvenes a involucrarse con el 
entorno natural y volcarse a vivir experiencias 
holísticas genera un impacto relevante sobre la 
cultura de los viajes. Además, permite identi-
ficar a los espacios naturales como el camino 
para escapar del estrés, depresión y todo cuanto 
puede generar un espacio cerrado. En medio de 
un mundo digitalizado que gira alrededor de un 
móvil u ordenador, este es un efecto positivo 
que se debe rescatar en medio del caos que el 
mundo vive. 

El turismo sostenible se ha convertido en una 
necesidad, en especial en tiempos donde la se-
guridad sanitaria sale del control gubernamental 
y privado. Las familias buscan espacios donde 
poder compartir tranquilos y sin presión, aislados 
de las aglomeraciones y posibles contagios. Es así 
que en el 2021 se puede seguir ratificando que 
esta forma de hacer turismo es una de las más 
seguras para todas las edades; sin dejar fuera el 
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importante aporte que genera para el bienestar 
del ser humano. 

TikTok representa una oportunidad para im-
pactar positivamente en la forma de hacer turis-
mo, es esencial darle un giro productivo y relevan-
te al uso que normalmente se da a esta plataforma. 
Hay que emplearlo como un medio de difusión y 
aprovechando el alcance de audiencia y usuarios 
que posee. Actores de gobierno, empresarios y 
colectivo tienen a la mano una plataforma que 
facilita el fomento de uno de los pocos sectores 
que se encarga de recrear experiencias para el es-
parcimiento de las personas y además de reactivar 

uno de los sectores más golpeados en el mundo, 
producto de la pandemia. 

La investigación no se encuentra exenta de 
limitaciones. Se considera oportuno realizar el 
análisis de las métricas de TikTok por país, debi-
do a que la implementación de la plataforma se 
encuentra desarrollada en distintos niveles por 
parte de los usuarios y los establecimientos. No 
obstante, la red social por el momento cuenta con 
un único mecanismo de análisis de las estadísticas 
y es la analítica de las cuentas Pro, que al ser de 
carácter privado de los usuarios no es posible 
realizar un análisis profundo de las métricas.
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Objetivo: El objetivo principal es conocer el detalle de las píldoras audiovisuales o vídeos cortos 
de TikTok de los organismos de seguridad españoles: la Policía Nacional y la Guardia Civil. 
Diseño/Metodología/Enfoque: Se emplea una metodología cuantitativa y cualitativa a través 
de una revisión manual en TikTok, en la que se establecen diferentes variables para el análisis, 
comparando también la actividad de los dos organismos de seguridad.
Resultados: Los resultados subrayan que ambos cuerpos de seguridad han construido una 
identidad propia en TikTok, adaptando los contenidos, lenguaje y tipo de vídeos a esta red 
social y a su público que, en mayor medida, se agrupa en la Generación Z.

Limitaciones/implicaciones: La investigación se ve limitada por el espacio de tiempo estu-
diado, así como por la propia naturaleza de la aplicación. TikTok, por su tipología y reciente 
expansión, apenas cuenta con herramientas de análisis externas, por lo que la recopilación de 
los datos se ha realizado de manera manual y se ha tenido que limitar en el tiempo para hacer 
un análisis manejable. Por otra parte, las implicaciones de la investigación imbrican con la ac-
tualidad, donde las redes sociales conviven con la sociedad y forman parte de nuestras vidas. 
Hay que tener presente que, con el paso de los años, las distintas evoluciones tecnológicas, 
la aparición de nuevas redes sociales o cambios en las actuales, las organizaciones varíen sus 
estrategias digitales ante la ampliación de opciones de las herramientas actuales.

Originalidad/contribución: La investigación será el primer análisis sobre la comunicación de 
los organismos de seguridad españoles en la plataforma de TikTok. Este aporte puede suponer 
el inicio de sucesivos estudios sobre la comunicación de seguridad en las aplicaciones emer-
gentes donde residen las nuevas generaciones. Además, el artículo profundiza en el uso de las 
píldoras audiovisuales en cuentas de TikTok a fin de conocer cómo se plantea el uso de esta 
herramienta para el acercamiento, engagement y comunicación con la ciudadanía. 

Purpose: The main objective is to know the details of the audiovisual pills or short TikTok videos 
of the Spanish security organizations: the National Police and the Civil Guard.

Design / Methodology / Approach: A quantitative and qualitative methodology is used 
through a manual review on TikTok, in which different variables are established for the analysis, 
also comparing the activity of the two security organizations.

Results: The results underscore that both security bodies have built an identity on TikTok, adapt-
ing the content, language and type of videos to this social network and its audience, which, to a 
greater extent, is grouped in Generation Z.

Limitations / Implications: The investigation is limited by the space of time studied, as well 
as by the very nature of the application. TikTok, due to its type and recent expansion, hardly has 
any external analysis tools, so the data collection has been done manually and time has had to 
be limited to make a manageable analysis. On the other hand, the implications of the research 
overlap with the present, where social networks coexist with society and are part of our lives. It 
must be borne in mind that, over the years, the different technological evolutions, the appearance 
of new social networks or changes in the current ones, organizations vary their digital strategies 
due to the expansion of options of current tools.

Originality / Contribution: The investigation will be the first analysis of the communication 
of Spanish security organizations on the TikTok platform. This contribution may mean the 
beginning of successive studies on security communication in emerging applications where 
new generations reside. In addition, the article delves into the use of audiovisual pills in TikTok 
accounts in order to know how the use of this tool is proposed for the approach, engagement 
and communication with citizens.
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1. Introducción
El estudio del Interactive Advertising Bureau Spain 
(IAB Spain) de junio de 2020 señala que un 87 % 
de los internautas, de entre 16 y 65 años, utilizan 
las redes sociales, lo cual representa 25,9 millones 
de usuarios en España. La edad promedio se sitúa 
en los 40 años. Tras el surgimiento de la pandemia 
de la COVID-19, el número de usuarios de las 
redes sociales no ha dejado de crecer en el mundo 
entero: Facebook cuenta con 2.450 millones de 
usuarios, YouTube con 2.000 millones, Whats-
App suma 1.600 millones, Facebook Messenger 
un total de 1.300 millones, WeChat con 1.150 
millones, Instagram cuenta con 1.000 millones, 
TikTok suma 800 millones de usuarios, QQ un 
total de 730 millones, QZone con 531 millones 
y Weibo cuenta con 497 millones. Además, la 
mayoría sigue en aumento, como Instagram y 
Facebook (IAB Spain, 2020).

En esa línea, el informe Digital 2021 de We are 
Social & Hootsuite, advierte que el número de 
usuarios activos en redes sociales en España es  
de 37 millones. Si se compara el número de usua-
rios en redes sociales en 2020 respecto al año ante-
rior, éste ha aumentado en un 27,6 %. En cuanto 
al acceso a las redes sociales por dispositivo, el 
móvil (97 %) predomina respecto a los demás ter-
minales. Añade que TikTok ha sido la aplicación 
más descargada para móviles en 2020 (We are 
Social & Hootsuite, 2021). Aunque es necesario 
acotar que los autores de los informes de IAB y 
We are Social & Hootsuite indican que tienen una 
metodología selectiva, tanto en lo que respecta al 
público, como en las redes sociales analizadas. 

El uso de redes sociales durante el confina-
miento aumentó en un 51 % respecto a las prime-
ras semanas del año. España se convirtió en el país 
europeo que más las consumía en el aislamien-
to (Comscore, 2020). El informe de Smartme 
Analytics profundiza sobre el uso por franjas de 

edad en redes sociales. Su dosier observa un au-
mento del uso de las aplicaciones para niños o 
adolescentes en los mayores de 35 años. Entre 
las tres más destacadas se encuentra TikTok, con 
un aumento del 51,1 %. Este hecho lo atribuyen 
a que los progenitores prestan sus teléfonos a los 
hijos para que naveguen por esas aplicaciones 
(Smartme Analytics, 2020). A estos datos hay que 
añadir que la comunicación no convencional o 
below the line sigue creciendo exponencialmente 
cada año e impulsa el branded content, influencers 
o publicidad nativa digital (InfoAdex, 2021). 

La red social china TikTok ha resultado ser la 
red social más beneficiada por el confinamiento, 
casi duplicando sus usuarios en el primer semes-
tre de 2020, pasando de un 14 % de conocimien-
to en 2019 a un 53 % en 2020, y avanzando de 
3 % de usuarios registrados a un 16 % en el año 
pasado (IAB Spain, 2020). Su éxito ha impulsado 
a Instagram, Twitter y LinkedIn a implementar 
vídeos cortos similares a los de TikTok, además 
de las stories, para que no decreciera su número 
de seguidores (Padilla-Castillo, 2021). 

Tomando en cuenta este entorno, esta inves-
tigación se centra en el estudio del uso de las 
píldoras audiovisuales o vídeos cortos en la red 
social TikTok por parte de la Policía Nacional y la 
Guardia Civil española. Estos perfiles nacieron en 
el último trimestre del año 2020 y es pertinente y 
necesario su estudio, para entender la estrategia 
que utilizan y comprender cómo una red social 
que se entendía cómo lúdica y juvenil puede 
contribuir a la mejor comunicación digital de los 
organismos de seguridad que, por tradición, han 
tenido una comunicación más formal y analógica 
con los ciudadanos.

2. Objetivos
El principal objetivo es analizar los perfiles de 
TikTok por parte de la Guardia Civil y la Policía 
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Nacional, en los primeros meses en la aplicación. 
El fin principal de la investigación es determinar 
el alcance y la efectividad de la estrategia elegida 
por ambas instituciones. Se estudiará si las dos 
instituciones reconocen TikTok como una herra-
mienta de acercamiento a la ciudadanía, sobre 
todo a la generación más joven, que es el principal 
pilar de esta red social.

Como objetivos secundarios categorizaremos 
los contenidos que se muestran en los casos de 
estudio, además de la respuesta y el engagement de 
los usuarios y seguidores; siempre entendiendo 
que existen detractores, que perciben las redes 
sociales como un medio de comunicación que 
resta seriedad a los cuerpos de seguridad.

La revisión se basa en dos pilares: primero, el 
estudio de conceptos ligados a las redes sociales, 
las estrategias de los organismos de seguridad y 
los nuevos usuarios en relación con el consumo 
de los vídeos cortos; segundo, un análisis de las 
cuentas @policia y @guardiacivil en TikTok, con 
variables cuantitativas y cualitativas, de acuerdo a 
los objetivos comentados. Estas variables y los re-
sultados ofrecen una visión completa y detallada 
de los primeros meses de estas cuentas, cómo han 
sido manejadas desde cada organización y cómo 
han sido recibidas por los usuarios.

3. Marco teórico y estado de la 
cuestión 
3.1. TikTok: el boom de las píldoras 
audiovisuales
Para analizar los perfiles de ambas instituciones 
es necesario revisar el nacimiento y transforma-
ción de la aplicación en los últimos años. TikTok 
surgió de la fusión de Douyin con Musical.ly. 
Douyin fue fundada en 2016 por la empresa 
china ByteDance. Un año después de su lan-
zamiento, lanzó al mercado internacional una 
primera versión de la aplicación, bajo el nombre 

de TikTok. Esa aplicación se fusionó después con 
Musical.ly, creada en 2014 por los desarrollado-
res Alex Zhou y Louis Yang. La aplicación per-
mitía grabar, editar y compartir vídeos musicales 
(al estilo playback) de hasta 15 segundos (Pérez-
Escoda y Contreras-Pulido, 2018). A finales de 
2017, Musical.ly fue adquirida por ByteDance y 
se terminaría de erigir TikTok como la conoce-
mos en la actualidad. 

La aplicación ha sido calificada como la ‘Red 
Social Revolución’ en 2020. Aumenta todas sus 
métricas por 3 o 4 respecto a 2019 (Weimann y 
Masri, 2020). Destaca entre los menores de 40 
años y más entre mujeres que varones. Entre sus 
características principales están el humor y la sen-
cillez de los contenidos como aliados del esparci-
miento, la facilidad de uso de la plataforma, los 
mini vídeos como protagonistas, unas piezas de 
muy corta duración y para cualquier momento 
del día, y el fomento de la creación de contenidos 
por parte del usuario partiendo de la imitación 
del original (Padilla-Castillo, 2021). Otro punto 
es que fomenta la viralidad de los vídeos sin de-
tenerse en el plagio de música, audio o fondos 
(Padilla-Castillo, 2021).

Aun cuando el impacto de TikTok es visible en 
el mundo digital, en lo académico aún son escasas 
las publicaciones. Algunos autores han escrito 
sobre la plataforma, sobre todo como modo de 
entretenimiento. Mohamad (2020) se refirió a 
los paisajes digitales, donde la información está 
ampliamente disponible y pueden servir de ma-
nera efectiva para comunicar información sobre 
el COVID-19. Zhang (2020) investigó el proceso 
de transformación en las relaciones de poder entre 
los diferentes actores del ecosistema en TikTok. 
El mismo autor se refiere a la integración de los 
contenidos de entretenimiento con mensajes edu-
cativos o informativos (Zhang, 2020). En línea 
con el entretenimiento, Pons-Moreno (2020) se 
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enfocó en el papel de las nuevas plataformas en 
la evolución del fanzine, entendidas como publi-
caciones realizadas por los fans. 

Otros autores han estudiado la comunicación 
del sector de la salud a través de esta red y del 
uso de los vídeos cortos. Zhu et al., (2020) inves-
tigaron cómo los Comités Provinciales de Salud 
en China se adaptaron a la plataforma para com-
partir las píldoras audiovisuales. Gracias a ello, 
TikTok les permite interactuar con los residentes 
locales y difundir información relacionada con la 
salud. Fang et al., (2019) analizaron el mecanis-
mo de anestesia que surge en aplicaciones como 
TikTok, afirmando que la aplicación brinda a los 
usuarios un sinfín de contenidos para satisfacer 
la curiosidad psicológica y las necesidades de en-
tretenimiento.

Verma (2020) apunta que «TikTok se ha con-
vertido en un éxito en todos los países, regiones 
y clases. Hay una gran cantidad de vídeos de 
TikTok provenientes del centro de las ciudades, 
pueblos y aldeas de la India con un solo propó-
sito: entretenimiento y autoexpresión». A través 
de esta afirmación, la autora hace hincapié en 
la cultura de las redes sociales. Sin embargo, al-
gunos autores observan peligros en el uso de 
la red social china. Por ejemplo, Subramanian 
(2020) revela que en la India se realizan peticio-
nes para prohibir TikTok por «degradación en 
la sociedad» y «perversidad sexual» en los más 
jóvenes. Por su parte, Milkaite y Lievens (2020) 
concluyen que en las políticas de uso de TikTok 
en la Unión Europea existe un lenguaje com-
plejo que dificulta su comprensión, siendo más 
complicado si esta debe realizarse por usuarios 
menores de edad. 

En 2020, TikTok destaca por ser una de las 
redes que más ha aumentado su frecuencia de 
visita (IAB Spain, 2020). Sus contenidos son 
dinámicos, lúdicos y fáciles de consumir, con 

vídeos cortos que suelen tener música, humor o 
contenidos virales como retos (mejor conocidos 
como challenges). El consumo de las píldoras au-
diovisuales es una realidad por la que apuestan 
varias redes sociales. A finales de 2020, Snapchat 
presentó Spotlight, una modalidad para distribuir 
vídeos en función de su popularidad, en la línea 
del gigante chino. A mediados de noviembre, 
Twitter lanzó Fleets, que son publicaciones efí-
meras muy parecidas a las historias de Instagram, 
quien puede calificarse como el padre de los sto-
ries. A finales de agosto de 2020, conocimos los 
reels, la versión de Instagram que más se asemeja 
a TikTok y también la incorporación en LinkedIn 
de vídeos cortos, de no más de 30 segundos. 

Podríamos afirmar que se trata de una clara 
adaptación a los nuevos usuarios, aunque hay 
quienes califican los perfiles de MySpace, de los 
años 90, como el origen de todo. Lo importante 
es tener claro que la incorporación de nuevas 
herramientas es una tendencia que busca imi-
tar el éxito del anterior y la homogeneización 
puede hacer pensar que todos los mensajes se 
parecen entre sí, sin importar la red en la que 
se difundan.

No obstante, el 65 % de los usuarios prefiere 
el contenido duradero por encima del conteni-
do efímero (IAB Spain, 2020). Esto puede estar 
relacionado con la capacidad de atención que 
mantienen los usuarios. La filial canadiense de 
Microsoft (2015) también impulsó un estudio 
para conocer cómo variaba la capacidad de aten-
ción de las personas según el uso que hacían de 
las tecnologías digitales. Los resultados demos-
traron que se había pasado de los 20 segundos 
de atención en el año 2000 a 8 segundos en 2013 
y se marcaba una tendencia de 7 segundos en 
el 2025. Es así como las píldoras audiovisuales, 
cortas, sencillas y con mensajes fáciles de encajar, 
mejor se difunden.
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3.2. El nuevo usuario
Los usuarios de las redes sociales cada vez están 
más acostumbrados a los contenidos cortos y optan 
por usar las redes de manera constante, siempre 
que éstas le aporten lo que buscan. El 81% de 
los usuarios de redes declara que las utiliza para 
entretenerse y dentro de este porcentaje, el pri-
mer lugar lo ocupa ver vídeos o música (66 %), 
seguido por chatear/enviar mensajes (62 %) y 
publicar/colgar contenido (54 %). Otros usos que 
se hacen de las redes sociales se categorizan en 
interactuar, según un 77 %, e informarse, según 
un 66 %. En la categoría de quienes utilizan las 
redes sociales como inspiración (33 %), destaca 
que el 22 % lo hace viendo vídeos o música (IAB 
Spain, 2020).

Al revisar, en este mismo estudio, el tipo de 
contenido que tiene más difusión, aparecen los 
vídeos en primer lugar, ya que 9 de cada 10 usua-
rios los consume en las redes sociales. El orden es 
el siguiente: videotutoriales, vídeos de humor y 
musicales. Igualmente significativo es el tiempo de 
uso que se dedica por generaciones: los millennials 
(25 a 40 años) suman 1 hora y 13 minutos diarios 
en redes sociales y un 19 % utilizan TikTok. La 
Generación Z (16 a 24 años) permanece de media 
1 hora y 27 minutos diarios en redes sociales y un 
34 % usa TikTok. 

La Generación Z se caracteriza por usar más 
redes sociales pero que son menos masivas que 
Facebook, LinkedIn o Twitter. Destacan para este 
rango juvenil: Spotify, TikTok, Snapchat, Twitch, 
Tumblr, 21 Buttons, Houseparty y Peoople.

3.3. Los organismos de seguridad en redes 
sociales 
Al estar expuestos a situaciones de extrema ad-
versidad, los integrantes de los organismos de se-
guridad pueden tener dificultades al comunicarse 
de manera directa con la población en momen-

tos de conflicto. La institución busca entonces 
mecanismos de comunicación que acerquen a la 
ciudadanía estos servidores públicos. Sánchez-
Teruel y Robles-Bello (2014) hicieron un estudio 
sobre la Policía Nacional, refiriéndose a la per-
sonalidad y resiliencia de sus integrantes, a fin 
de asociar las emociones con las características 
sociodemográficas de los uniformados. Más allá 
de los datos cuantitativos del estudio, se repasa la 
humanización de los profesionales de la seguridad 
ciudadana, que trabajan con escrupulosidad, per-
severancia y control de sus impulsos y emociones 
(Sánchez-Teruel y Robles-Bello, 2014). 

Al asociar este tema con la realidad del uso 
de las redes sociales por parte de las marcas y las 
instituciones, uno de los principales objetivos que 
buscan es la cercanía, utilizando redes masivas y 
horizontales, tal como lo plantea Olmedo-Neri 
(2020). Desde hace algún tiempo, no es suficiente 
para las instituciones tener solamente una página 
web. La gente necesita ser escuchada y contar 
con un canal para canalizar sus inquietudes in-
formativas, sus dudas sobre los servicios o sim-
plemente, aclarar cuestiones de manera directa 
con su interlocutor. 

En el barómetro de abril de 2015 (López-
García, 2020) se reflejaba que los niveles de 
confianza de los españoles en las instituciones 
estaban liderados por la Guardia Civil, con 6,02 
en valoración y confianza; seguida por la Poli-
cía Nacional, con un 5,95 sobre 10; incluso por 
encima de las Fuerzas Armadas y los medios de 
comunicación, ubicados en tercer y cuarto lugar, 
respectivamente. López-García (2020) también 
menciona datos más recientes de la encuesta de 
Sociométrica, publicada por El Español el 2 de 
abril de 2020, en la que se valora con un 8,3 
(sobre 10) a la Policía y la Guardia Civil, y con 
un 8,1 al Ejército, sólo por detrás del personal 
sanitario, con 9,4. 
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En paralelo, en el año 2020, un 20 % de la ciu-
dadanía declara que sigue los perfiles públicos de 
las instituciones y de los medios de comunicación 
(IAB Spain, 2020). Si los medios tradicionales 
decrecen en usuarios, mientras el consumo de los 
medios digitales y redes sociales aumenta, éstas 
últimas se constituyen como complemento o die-
ta mediática única para un porcentaje significativo 
de la población (Casero-Ripollés, 2020).

Entre los profesionales, TikTok logra un 66 % de 
conocimiento como herramienta para las comuni-
caciones digitales, aunque su uso aún es incipiente, 
con un 10 % (IAB Spain, 2020). Todo apunta a que 
las marcas e instituciones seguirán experimentan-
do con las nuevas opciones de acercamiento de 
las redes sociales, cada vez más adaptadas a las 
necesidades de los usuarios. Como señala Rangel 
(2017), hay que establecer un modelo omnicanal 
para lograr interactividad dentro y fuera de las re-
des sociales, basado en la definición de los públicos 
con objetivos claros.

3.4. Policía Nacional: Moderno y cercano
El Cuerpo Nacional de Policía de España, deno-
minado también Policía Nacional, es un instituto 
armado de naturaleza civil, que depende del Mi-
nisterio del Interior. Es el​ principal responsable 
y garante de la vigilancia policial de las capitales 
de provincia y núcleos urbanos. Fue fundado en 
marzo de 1986. Mantiene las comunicaciones 
externas a través de varios medios: tradicionales y 
digitales. Entre las herramientas digitales, cuenta 
con una página web de varios apartados, como 
la comisaría virtual y la participación ciudadana, 
donde facilitan servicios a la ciudadanía. Otro 
apartado está dedicado a la información sobre la 
institución y otra categoría enlaza todas las co-
municaciones que ofrecen: noticias, galerías de 
imágenes, vídeos de las actuaciones policiales y 
redes sociales en las que participan. En este úl-

timo apartado se refieren a sus cuentas oficiales: 
YouTube con 71.500 suscriptores, Telegram con 
7.273 miembros, Facebook con 999.318 seguido-
res, Instagram con 665.000 seguidores y Twitter 
con 3,4 millones de seguidores.

Es necesario destacar la estrategia comuni-
cativa del perfil @policia en Twitter. Creado en 
marzo de 2009, en sus publicaciones se recuerda 
con frecuencia los motivos por los que acudir al 
Cuerpo. Con una media de más de 8 tuits diarios, 
mezclan mensajes informativos, explicativos y 
de advertencia. Muchos de ellos son emitidos 
y ampliados posteriormente por los medios de 
comunicación, por la viralidad que consiguen. 
Es un ejemplo perfecto de adaptación al nuevo 
paradigma comunicativo en una red social. El 
evidente éxito, por su modelo disruptivo en la 
comunicación convencional, ha sido estudiado 
en varias ocasiones y se ha comparado con or-
ganismos de la misma naturaleza en otros paí-
ses (Boix-Palop, 2016; Padilla-Castillo, 2016; 
Gouyez-Ben-Allal, 2020; y Rodríguez-Andrés y 
López-García, 2019). 

La cuenta oficial de TikTok, que tiene 180.500 
seguidores al cierre de esta investigación, aún no 
está enlazada en la página web de comunicaciones 
de la Policía Nacional, ya que fue creada en no-
viembre de 2020. En el momento de su estreno, 
y debido a la polémica que generó con opiniones 
a favor y en contra, el subinspector Víctor Fer-
nández, encargado de las redes sociales, destacó 
que la intención es que sea el principal canal de 
llegada a menores de 25 años, argumentando que 
la policía debe estar donde está la ciudadanía (El 
Observador, 2020). 

3.5. Guardia Civil: Próximo y tecnológico
Fundada en mayo de 1884, la Guardia Civil 
de España es un instituto armado que, junto al 
cuerpo de Policía, se desarrolla como fuerza de 
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2.7 Subtítulos: se indicará si hay subtítulos o tex-
to dentro del vídeo. En TikTok es común que 
se acompañen los contenidos audiovisuales con 
algún tipo de contenido añadido. 

2.8 Voz en off: se tendrá en cuenta si hay una voz 
en off que acompaña al contenido audiovisual. 

2.9 Número de agentes en el vídeo: se contarán 
los agentes que aparecen en cada vídeo y el sexo 
de estos. 

3. Respuesta y engagement

3.1 Número total de visualizaciones: número total 
de visualizaciones que tiene cada vídeo. 

3.2 Número total de «Me gusta»: número total de 
likes que tiene cada vídeo.

3.3 Número total de comentarios: número total 
de comentarios que tiene cada vídeo. 

5. Resultados
5.1. Policía Nacional
El perfil de la Policía Nacional cuenta con 180.500 
seguidores en TikTok. La cuenta se estrenó el 7 de 
noviembre de 2020, con una publicación de pre-
sentación. Desde el primer post se ha emitido un 
total de 26 publicaciones hasta el 27 de diciembre 
de 2020. En 51 días de recorrido en la plataforma, 
han publicado en el 50 % de esos días. 

Si se calculan las reproducciones de los ví-
deos, en total se han visionado 9.437.500 veces. 
Como se puede observar en la Figura 5, en los 
posts de los 15 primeros días se alcanzaron las 
mayores visualizaciones. En ellas se acumula el 
84 % de las reproducciones totales. Las publi-
caciones de los días restantes se visualizan casi 
siete veces menos, sumando 1.514.000 de repro-
ducciones. Entre las causas del mayor número 
de visualizaciones en los primeros posts, están 
la gran repercusión que generó la apertura del 
perfil y la novedad que generaron sus vídeos en 
TikTok (El País, 2020).

Como se expondrá más adelante, tanto las te-
máticas, el uso de hashtags o la finalidad de las 
propias píldoras audiovisuales han seguido patro-
nes similares. Los vídeos más reproducidos son 
los publicados en los días 7, 9 y 21 de noviembre. 
Estos posts superan el millón de visualizaciones, 
llegando a alcanzar los dos millones la publica-
ción del 21 de noviembre. 

El vídeo más visualizado, del 21 de noviem-
bre, tiene de protagonistas a dos agentes corriendo 
mientras suena la canción «Tú me dejaste de que-
rer» del autor español El Madrileño [antes conocido 
como C.Tangana] que rompió récords de repro-
ducciones en la plataforma Spotify en el mes de 
noviembre (Woman.es, 2020). Como se advierte en 
la Figura 6, pág. 172, el lenguaje que utilizan en el 
pie del vídeo y en los hashtags es jergal, llegando a 
utilizar expresiones como «+» para indicar «más» 
o los hashtags #tumedejastedequerer y #tumede-
jastedequererchallenge. Por esa misma razón, la 
temática de este vídeo es viral o Challenge, ya que 
la Policía etiqueta la píldora audiovisual con un 
contenido reproducido por millones de usuarios 
de la red social (Véase figura 7 en pág. 172). 

Figura 5. Total de visualizaciones a 
lo largo de los 51 días de la cuenta 
de TikTok de la Policía Nacional

Elaboración propia.
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En cuanto a los comentarios y «Me gusta» reci-
bidos por los usuarios (Figuras 8 y 9) se advierte 
que las curvas guardan relación directa con el 
número de visualizaciones. Dos de los tres vídeos 
más comentados y con más likes coinciden con los 
más reproducidos. En total, el 78 % de los «Me 
gusta» y el 74 % de los comentarios se realizaron 
en las publicaciones entre el 7 y 21 de noviembre. 
Esa repercusión inicial que tuvieron las primeras 

publicaciones se distingue claramente en ambas 
curvas. Además, si se analiza el tramo desde el 
19 de diciembre, existe un pico de comentarios y 
de «Me gusta». Este aumento se debe a la publi-
cación del 22 de diciembre, en la que diferentes 
agentes felicitan las fiestas a los internautas. 

En cuanto a la tipología de los vídeos, casi la 
mitad consiste en contenido viral/challenge. Este 
estilo más despreocupado se adapta a la Genera-

Figura 7. Visualizaciones 
del hashtag 

#TuMeDejasteDeQuererChallenge 

Elaboración propia.

Figura 6. Vídeo más reproducido 
de la Policía Nacional en su perfil 
de TikTok, realizado el 21 de 
noviembre de 2020

Elaboración propia.
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ción Z, que ha crecido consumiendo contenido 
en Internet. Son jóvenes creativos e innovadores, 
y están sobreexpuestos a la información. Como 
se puede observar en la Figura 10, el porcentaje 
restante lo ocupan los vídeos informativos (42 %), 
los humorísticos (8 %), la infografía animada (4 %) 
y los vídeos emotivos (4 %).

En el apartado de hashtags utilizados, se ha 
cuantificado un total de 185 etiquetas en las 
26 publicaciones. La media por post es de 7 
hashtags. Es preciso tener presente que TikTok 
es una red social en la que el uso de etique-
tas permite que cualquier usuario pueda ver 
e interactuar con el contenido. Estas etique-

Figura 9. Total de comentarios en 
los vídeos de la Policía Nacional  
en TikTok

Elaboración propia.
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Elaboración propia.
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tas pueden ser en cualquier idioma, siendo 
las de lengua inglesa las más utilizadas. Como 
se puede ver en la Figura 11, los 5 hashtags 
más utilizados son: #policia (24 %), #foryou 
(24 %), #policianacional (18 %), #foryoupage 
(18 %) y #viral (16%).  Las etiquetas #foryou, 
#foryoupage y #viral, juntas, acumulan más de 
12.000 millones de visualizaciones. Este uso de 
etiquetas virales de la red facilita el aumento 
de visionados.

En cuanto al tipo de lenguaje empleado, pre-
domina el lenguaje coloquial (50 %) por delante 
del jergal (23 %), estándar (23 %) y culto (4%). 
En este estudio se ha tenido en cuenta el len-
guaje empleado por los agentes, el texto en el 
pie de los vídeos y los hashtags empleados. De 
esta forma, a los contenidos virales se suma un 
tipo de expresión que resulta familiar para los 
usuarios de TikTok. La Policía Nacional trata 
de acercar su institución a los jóvenes y la ade-
cuación del lenguaje les permite adaptarse a la 
cultura propia, ya existente en TikTok. 

La temática de los vídeos ha sido muy variada 
(Figura 13), pues las cinco principales temáticas 
fueron: vídeos sobre intervenciones y rescates 
(19 %), vídeos de ayuda telefónica sobre asuntos 
de acoso, bullying, racismo, etc. (19 %), vídeos 
sobre animales y naturaleza (15 %) y vídeos 
sobre la COVID-19 (15 %). Se observa cómo la 
Policía Nacional pretende evitar que los usua-
rios sean víctimas de delitos, como el acoso o el 
bullying. Otra gran parte de los vídeos se dirige 
a evitar que los usuarios cometan delitos, sobre 
todo en temas relacionados con la COVID-19, 
realizando alguna estafa, consumiendo sustan-
cias ilegales, etc.

Por otra parte, el número de total de agentes 
que aparecen en los vídeos es de 46. Como se 
detalla en la Figura 14, por sexo, un 57 % de 
los agentes son hombres y un 43 % son mujeres. 
Algunos de los agentes aparecen en varios vídeos 
y es habitual verlos en el perfil. 

Por último, en cuanto a los subtítulos y a la voz 
en off, un 83 % de los vídeos están acompañados 

Figura 11. Top 5 hashtags de los vídeos de la Policía Nacional en TikTok

Elaboración propia.
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Figura 12. Lenguaje empleado en los vídeos de la Policía Nacional en TikTok

Elaboración propia.
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Figura 13. Temática de los vídeos de la Policía Nacional en TikTok
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de alguna grafía o subtítulo que acompaña al con-
tenido audiovisual y sólo un 11 % de ellos tiene 
una voz en off que acompaña las distintas escenas. 

5.2. Guardia Civil
El perfil de la Guardia Civil cuenta con 200.000 
seguidores en TikTok. La primera publicación es 
del día 12 de octubre de 2020. Desde el primer 
post se ha publicado un total de 64 publicaciones 
hasta el 27 de diciembre de 2020. En 108 días 
de recorrido en la red social, han publicado en 
el 59 % de las jornadas. 

Si se calculan las reproducciones de los vídeos, 
en total se han visionado 18.285.563 veces. Como 
se puede observar en la Figura 15, las visualiza-
ciones han tenido una distribución muy desigual. 
No hay un grupo de publicaciones que destaque 
en un periodo determinado, siendo las visualiza-
ciones muy extendidas a lo largo de los 108 días 
analizados. No obstante, en la curva de reproduc-
ciones se distinguen dos grandes aumentos en los 
días 28 de octubre y 23 de noviembre. 

Las dos publicaciones más destacadas corres-
ponden a dos tipos de vídeos virales. La primera 
de ellas, del 28 de octubre, superó el millón y 

Figura 14. Número de agentes que 
aparecen en los vídeos de la Policía 
Nacional en TikTok

Elaboración propia.
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medio de visualizaciones y su temática es sobre 
la COVID-19. En ella aparece una agente que se 
coloca la mascarilla, mientras suena la canción 
creada por Nico Melo, «Ponete así». Con esta me-
lodía se ha realizado casi un millón de challenges 
en TikTok. El vídeo de la Guardia Civil cuenta 
con casi 80.000 «Me gusta» y más de 1.500 co-
mentarios. La segunda publicación destacada es 
del 23 de noviembre de 2020 y alcanzó el mi-
llón y medio de visualizaciones. Se trata de una 
escenificación de violencia machista en una re-

lación adolescente. En el vídeo se escucha cómo 
el joven amenaza con romper el teléfono móvil 
de su pareja, si ella no le indica la contraseña 
para desbloquearlo. En la última escena, se divisa 
cómo la Guardia Civil se lleva detenido al chico, 
gracias a que ella le denuncia. Durante el vídeo se 
escucha de fondo la canción de El Madrileño (C. 
Tangana), «Tú me dejaste de querer». Además, 
el post es acompañado de etiquetas virales de la 
red social, como #tumedejastedequerer, #parati 
y #foryoupage.

Figura 16. Publicación de la 
Guardia Civil en TikTok realizada  
el 28 de octubre de 2020 

Elaboración propia.

Figura 17. Publicación de la 
Guardia Civil en TikTok realizada  
el 23 de noviembre de 2020

Elaboración propia.
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En cuanto a los comentarios y «Me gusta» 
recibidos (Figuras 18 y 19) se observan algunas 
diferencias entre ambas curvas. La publicación con 
más likes es la del día 23 de noviembre. El post que 
ha alcanzado más comentarios ha sido el del día 
30 de noviembre. Se advierte que la publicación 
del día 30, pese a ser la más comentada, no es de 
las publicaciones con más likes. El motivo de este 
desequilibrio se debe a la polémica generada por 
el post (La Razón, 2020). En el vídeo se recogen 
imágenes de miembros de distintas unidades de 
la Guardia Civil en el País Vasco, bailando la can-
ción «Jerusalema», una canción creada por Máster 
KG y Nomcebo. El tema acumula más de 275 
millones de reproducciones en YouTube y más de 
750 millones de visualizaciones en TikTok, con el 
hashtag #jerusalema. 

En cuanto a la tipología de los vídeos (Figura 
20), predominan los informativos con un 45 % 
del total. Los vídeos virales y challenges suman un 
31 % y los humorísticos, un 19 %. Por último, 

las infografías animadas acumulan un 3 % y las 
imágenes estáticas con sonido en off suponen un 
2 %. Al igual que con la Policía Nacional, la mitad 
de los vídeos analizados consisten en contenido 
viral o humorístico.

En el apartado de hashtags, se ha cuantificado 
un total de 524 etiquetas en las 64 publicaciones 
analizadas. La media de hashtags empleados por 
post es de 8. Los 5 hashtags más utilizados han sido: 
#allidondenosnecesites (22 %), #gc (21 %), #guar-
diacivil (21 %), #062 (21 %) y #fyp (15 %). De las 
5 etiquetas más empleadas, 4 de ellas se refieren a la 
propia institución. La primera, #allidondenosnece-
sites, acumula más de 14 millones de visualizacio-
nes y todas las publicaciones bajo este hashtag son 
de la Guardia Civil. Las otras tres etiquetas referidas 
al cuerpo suman más de 350 millones de visualiza-
ciones. Por último, el hashtag #fyp (7.000 billones 
de visualizaciones), es el diminutivo de for your 
page, una etiqueta muy utilizada en TikTok para la 
viralización de los vídeos.

Figura 18. Total de «Me gusta» en los vídeos de la Guardia Civil en TikTok

Elaboración propia.
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Figura 19. Total de comentarios en los vídeos de la Guardia Civil en TikTok

Elaboración propia.
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Figura 20. Tipología de los vídeos de la Guardia Civil en TikTok
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  Vídeo informativo

  Virales/Challenge

  Vídeo humorístico

  �Imagen estática con  
sonido en off

  Infografía animada

Vídeo informativo 
45 %

Infografía animada 
3 %

Imagen estática con  
sonido en off 

2 %

Vídeo humorístico 
19 %

Virales/Challenge 
31 %



aDResearch ESIC180 Nº 25 Vol 25 · Monográfico especial, marzo 2021 · págs. 160 a 185

En cuanto al tipo de lenguaje empleado, se ob-
serva que predomina el lenguaje coloquial (47 %), 
por delante del jergal (39 %) y del estándar (14%). 
Con esos datos se obtiene que en el perfil de la 
Guardia Civil predominan el lenguaje coloquial y 

la jerga, siendo un 86 % del total. No obstante, un 
45 % de los vídeos son informativos y han conse-
guido integrar un lenguaje con el que la mayoría 
de los usuarios de TikTok está familiarizada. 

La temática de los vídeos ha sido muy variada 
(Figura 23), pues las cinco principales fueron: 
vídeos con información sobre la institución o 
cuerpo de seguridad (25 %), sobre animales y 
naturaleza (17 %), otros tipos de vídeos como 
recomendaciones y consejos (14 %), de ayu-
da telefónica sobre asuntos de acoso, bullying, 
racismo, etc. (11 %), y sobre intervenciones y 
rescates (11 %). Se observa que 1 de cada 5 pu-
blicaciones tiene como temática informar sobre la 
Guardia Civil, destacan los vídeos que informan 
sobre oposiciones para acceder al cuerpo y los 
entrenamientos con simulacros. Además, una 
parte de los vídeos está enfocada en contenido 
relacionado con los animales y la naturaleza. Por 
ejemplo, enseñan el entrenamiento de los agen-

Figura 21. Top 5 de hashtags de los vídeos de la Guardia Civil en TikTok

Elaboración propia.
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red TikTok, la cantidad de seguidores que han 
sumado en las primeras semanas con los canales 

tes caninos o explican los problemas que genera 
verter basura en espacios naturales. 

El número total de agentes que aparece en los 
vídeos es 103. Por sexo, un 57 % de los agentes son 
hombres y un 43 % son mujeres. Al igual que en 
el perfil de la Policía Nacional, hay algunos agen-
tes que aparecen en varios vídeos, siendo habitual 
verlos en el perfil. En cuanto a los subtítulos y a la 
voz en off, un 88 % de los vídeos están acompa-
ñados de alguna grafía o subtítulo que acompaña 
al contenido audiovisual y sólo uno de ellos tiene 
una voz en off que acompaña a las escenas. 

6. Conclusiones
Partiendo de la intención de los cuerpos de se-
guridad de acercarse a la población más joven 
a través del uso de píldoras audiovisuales en la 

Figura 24. Número de agentes 
que aparecen en los vídeos de la 
Guardia Civil en TikTok

Elaboración propia.
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Figura 23. Temática de los vídeos de la Guardia Civil en TikTok
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oficiales indica que hay una importante acepta-
ción por parte de los usuarios de la red social, 
en su mayoría de la Generación Z, quienes están 
abiertos a recibir por esa vía las informaciones 
y contenidos de las instituciones de seguridad.

Respondiendo a nuestro objetivo principal, 
hemos podido completar el análisis de uso de 
los perfiles de TikTok por parte de la Guardia 
Civil y Policía Nacional en los primeros meses 
de su creación, determinando su capacidad de 
comunicación, alcance y establecimiento de es-
trategias específicas para esta red, por parte de 
ambos cuerpos de seguridad. La categorización 
de los contenidos nos permite conocer el tono 
editorial que aplican y su clara intención de cap-
tar la atención de la generación más joven, que se 
muestra como pilar esencial para TikTok.

Aunque la Policía Nacional y la Guardia Civil 
centran sus contenidos en vídeos informativos 
para aprovechar este canal de comunicación, 
es evidente que los vídeos virales/challenges son 
los que tienen mayor receptividad, al incluir 
canciones que son tendencia y que llaman a la 
interacción de los seguidores, sumando hasta 
2 millones de visualizaciones. Los cuerpos de 
seguridad deben apostar por estos contenidos 
para mantener a su público objetivo conectado 
y avanzar en el engagement de TikTok.

También es importante destacar la adaptación 
que han tenido ambos cuerpos hacia un lenguaje 
mayormente coloquial y de jerga, buscando ha-
blar en el mismo estilo que emplean los jóvenes o 
tiktokers. Más de un 80 % de las publicaciones de 
ambos perfiles emplean textos, carteles o grafías 
que acompañan a los contenidos audiovisuales. 
Pese a que el lenguaje audiovisual es el predomi-
nante en TikTok, ambas cuentas procuran utilizar 
contenido de texto en sus vídeos.

En este sentido podemos referir el estudio 
de Sánchez-Teruel y Robles-Bello (2014) sobre 

la Policía Nacional y la resiliencia de los uni-
formados, coincidiendo en la humanización de 
los funcionarios a través de su participación en 
las publicaciones categorizadas en este estudio. 
Asimismo, según Olmedo-Neri (2020), las redes 
sociales masivas y horizontales facilitan la cerca-
nía de las organizaciones con los ciudadanos, lo 
cual ha quedado demostrado en la receptividad 
y alcance que han tenido las cuentas de TikTok 
de los cuerpos de seguridad, en el poco tiempo 
que llevan creadas para esta plataforma.

A pesar de las polémicas internas y externas, 
ambos cuerpos dirigen sus temáticas en TikTok a 
lo que es parte de su esencia, mostrando el cum-
plimiento de su labor, la prevención de delitos, 
la alerta sobre estafas y temas específicos por pe-
ríodos, tal como lo han hecho con el COVID-19. 
Estos temas, agrupados con el buen uso de los 
hashtags, pueden congregar a sus seguidores en 
comunidades bien definidas, lo cual es una opor-
tunidad de mayor acercamiento. En los dos per-
files hacen un uso intensivo de los hashtags, pues 
de media utilizan entre 7 y 8 por publicación. 
Entre las etiquetas más empleadas destacan #alli-
dondenosnecesites de la Guardia Civil y #policia 
de la Policía Nacional, con una frecuencia del 22 % 
y 24 % del total, respectivamente. 

Igualmente, destaca el uso del humor en los 
contenidos. En la Guardia Civil llega a un 19 % 
de los vídeos analizados, ya que parte de la nece-
sidad de los jóvenes de mantenerse informados, 
pero a la vez entretenidos cuando utilizan las re-
des sociales. Es muy destacable que los uniforma-
dos que participan en los vídeos musicales con 
un tono más lúdico muestran una gran capacidad 
de adaptación a lo que buscan los ciudadanos 
más jóvenes. El hecho de crear contenidos ori-
ginales para TikTok es un acierto y parte de una 
estrategia diferenciadora en la que se conoce el 
medio y el público al que va dirigido. 
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Con respecto a las limitaciones, la propia natu-
raleza de la aplicación TikTok, por su tipología y 
reciente expansión, impide la existencia y valida-
ción de herramientas de análisis externas. Hasta 
ahora, para este tipo de estudios, la recopilación 
de los datos se ha de realizar de manera manual, 
lo cual limita el tiempo del análisis para poder 
hacerlo manejable y comprensible. A pesar de es-

ta limitación que, seguramente, estará subsanada 
muy brevemente, es de gran pertinencia el estudio 
de las nuevas redes sociales que conviven con la 
sociedad y forman parte de nuestras vidas. Las or-
ganizaciones, en este caso la de seguridad, también 
deben adaptarse para que su comunicación pueda 
llegar a la ciudadanía por los canales más adecua-
dos y más demandados por la sociedad de a pie. 
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Tema principa del artículo: Eficacia publicitaria o una forma de medir los resultados de una 
campaña de comunicación. Generalmente, por resultados, se entiende la repercusión o impac-
to en un público objetivo o target. En general, por eficacia se entiende contribuir a desarrollar 
la identidad de marca, el posicionamiento del producto o servicio, la diferenciación en su con-
texto competitivo y a crear demanda. La dificultad es disponer de una medida holística que 
nos informe de todo ello.
Desarrollo lógico del tema: Una estrategia de comunicación o campaña no puede limitarse 
únicamente a buscar la superioridad en indicadores de tipo racional como son el contacto y 
recuerdo, con más o menos nivel de conocimiento (transmitir). Podría suceder que los actuales 
clientes abandonasen la marca si algún día otra compañía de tu sector dedica un mayor esfuer-
zo a los puntos de contacto o bien te supera en tu portfolio de productos y/o servicios. Lo reco-
mendable es moverse en el terreno de la credibilidad y, para ello, las campañas deben de procu-
rar la «autenticidad». Ésta se consigue cuando, además de recordarse y asociarse racionalmente 
con la marca o propiedad, se generen vínculos emocionales en el sentido de conectividad. 
Punto de vista y aportaciones de los autores: Las Acciones de Comunicación deben de bus-
car algo más que mensajes racionales, estáticos y unidireccionales. Deben de procurar el diálo-
go con el consumidor para marcar y crear una serie de vínculos emocionales que los impliquen 
con lo que están viendo o sintiendo. Cuando esto se produce, diremos que «la Acción» está 
generando valor comportamental y de prescripción. En este caso habremos superado el valor 
de uso y transmitido el valor que activa la decisión de compra y adquisición, predisponiendo a 
experiencias de consumo positivas. 
Repercusiones y conclusiones: Si alcanzamos buenos resultados en todos y cada uno de los 
indicadores mencionados en el modelo, entonces podremos decir que la acción planificada 
ha sido eficaz. En este trabajo presentamos un modelo empírico de medida de la autenticidad 
para conocer el nivel de eficacia de una campaña o acción de comunicación.

Main topic subject: Advertising effectiveness or a way to measure the results of a communication 
campaign. Usually, results are understood as the repercussion or impact on a target audience. 
In other words, a campaign will be effective as long as it meets the objectives for which it was 
designed. The objectives are not always easy to determine and, consequently, to measure. In 
general, effectiveness is understood as the contribution to the development of the brand identity, 
the positioning of the product or service, differentiation in its competitive context and creating 
demand. The difficulty is to have a holistic measure that asseses all these aspects.
Logical development of the subject: A communication or campaign strategy cannot be 
limited to seeking superiority in indicators of a rational type such as contact and remembrance, 
with more or less level of knowledge (transmitting). This implies the risk that customers leave 
the brand if one day a competitor company surpasses said brand in the product or in the points 
of contact. It is advisable to move in the field of credibility and, to do so, campaigns must seek 
“authenticity” if they want to produce an effect or positive change in attitude and behavior 
towards what is said in it. The authenticity of a campaign is achieved when, in addition to being 
remembered and rationally associated with the brand or property, emotional ties are generated 
in the sense of connectivity.
Authors’ point of view and contributions: Communication Actions should seek more than 
just rational, static, one-way messages. They must seek a dialogue with the consumer to mark and 
create a series of emotional links that involve them with what they are seeing or feeling. When 
this occurs, it can be said that “the Action” is generating behavioral and prescription value. Only by 
being hyperconnected to the public, listening and speaking to them, is created a space of value 
and differential consumption against possible competition. In this case we will have overcome 
the value of use and transmitted the value that activates the decision of purchase and acquisition, 
predisposing to positive consumption experiences.
Implication and conclusions: If all of this occurs (to a greater or lesser degree), we will be able 
to say that the planned action has been effective. In this study, we present an empirical model 
for measuring authenticity in order to determine the level of effectiveness of a communication 
campaign or action.
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1. Tema principal del artículo
El propósito de este índice integral de la eficacia 
de la acción comunicativa es el de ayudar a que 
los profesionales del Marketing y la Publicidad 
puedan seguir contribuyendo al crecimiento em-
presarial, siendo capaces de generar «acciones» 
que produzcan una influencia real en el consu-
midor o mercado.

Las distintas Acciones de Comunicación y 
Marca buscan impactar y tener clientes satisfechos 
que nos reconozcan y recuerden porque nuestra 
acción cumple los tangibles e intangibles de la 
«calidad estándar». Pero podemos ir más allá y 
preguntarnos si, además, esa campaña sobresa-
le por la denominada «calidad excitante»; esto 
es, que el trabajo profesional de la agencia tenga 
también la capacidad de sorprender gratamente 
al público provocándoles estados emocionales 
que nos permitan entrar en el dominio de la 
«calidad experiencial». Se trata de evaluar hasta 
qué punto hemos sido capaces de conectar con 
esa nueva demanda del mercado que nos lleva a 
hablar de «experisumidores» o consumidores de 
experiencias. 

Dado que las personas recuerdan lo que han 
sentido al relacionarse con una Marca, Campaña 
o Patrocinio y no tanto los «elementos objetivos» 
utilizados o consumidos, el índice EPAC Affini-
ty® medirá si hemos sido capaces de generar esa 
experiencia memorable capaz de tener al con-
sumidor atrapado emocionalmente, provocando 
una emoción de complicidad que haga que se 
impliquen hasta el punto de ser, además de fieles, 
clientes apóstoles que nos recomienden y hablen 
bien de nosotros.

2. Desarrollo lógico
Para conocer la capacidad real de lograr el efecto 
que se espera, después de llevar a cabo una cam-
paña o acción de comunicación determinada y 

antes de su ejecución, hemos de tener en cuenta 
dos cuestiones previas: (1) Con una visión es-
tratégica tenemos que reflexionar sobre el posi-
cionamiento y la diferenciación que buscamos 
para la marca y después definir una propuesta 
de valor relevante que tenga en cuenta los ejes y 
atributos que logren el win to win (Picon, Varela, 
Rial y Braña, 2013). (2) Una vez que conocemos 
las expectativas y que sabemos las necesidades del 
consumidor o usuario que queremos satisfacer, a 
continuación se trata de apoyarlas con políticas de 
comunicación que proporcionen hechos visibles 
y vivibles por los consumidores. Esto es, con una 
visión táctica y operativa se trata de ser capaz de 
crear experiencias memorables y positivas en to-
dos los touchpoints. (Shaw, C. y Hamilton, R, 2016) 

Este trabajo propone una medida de la per-
cepción e interpretación emocional de cómo se 
sienten los consumidores, cuando se relacionan 
con la marca, presencian una campaña o asisten 
a un evento o patrocinio. En este sentido, hablar 
de eficacia de una campaña o patrocinio es medir 
su capacidad para lograr el cumplimiento de los 
objetivos propuestos de tipo cognitivo y afectivo, 
pero también comportamentales o de la capaci-
dad que tiene esa acción para «movilizar» a los 
consumidores o mercado (Sánchez, 2017; Varela, 
Rial, Braña y Voces, 2008).

3. Punto de vista y aportaciones de 
los autores
Hoy e día existe consenso y suficiente evidencia 
científica que reconoce como principales objeti-
vos de una Campaña o Patrocinio, los siguientes:

a) �Generar PUNTOS DE CONTACTO entre la 
Marca y el Consumidor gracias a una buena 
planificación de medios, asistencia en directo 
a los eventos (on-site) o mediante cualquier 
otra acción de marketing. 
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b. �Estos puntos de contacto conectan con los 
consumidores y refuerzan el CONOCI-
MIENTO de la campaña en términos de 
recuerdo y notoriedad, asociaciones con la 
marca o con el territorio objeto de patroci-
nio, búsqueda de información, etc. 

c. �El conocimiento genera ACTITUDES que 
ayudan a cambiar la percepción que el con-
sumidor tiene de la marca, patrocinio o cam-
paña. 

d. �Movilizar e influir en las DECISIONES Y 
COMPORTAMIENTOS del target es el fin 
último de una campaña. 

Apoyándonos en la numerosa investigación 
empírica publicada por el grupo de investigación 
en Psicología del Consumidor y Usuario de la 
Universidad de Santiago (ver apartado de referen-
cias bibliográficas); así como en la participación 
en numerosos proyectos de transferencia con em-
presas privadas y administración (véase www.

usc.gal/psicom), en este trabajo defendemos la 
necesidad de disponer de un índice global capaz 
de evaluar la relación entre estos cuatro elementos 
clave de la eficacia publicitaria.

En este contexto, el índice EPAC Affinity® 
debe ser entendido como una medida sinóptica 
del grado de autenticidad o consecución del nivel 
de cumplimiento de los aspectos claves en la co-
municación: los Cognitivos (puntos de contacto 
y conocimiento), Afectivos (cambio de actitudes 
e implicación) y Comportamentales (decisión y 
prescripción). Más concretamente, nuestra pro-
puesta o modelo de medida integral de la autentici-
dad de una campaña consiste en estructurar todos 
estos parámetros en 5 elementos o criterios que se 
corresponden con cada uno de los 5 lados de un 
polígono regular. EPAC Affinity® mide el prome-
dio de los logros de una acción de comunicación 
en las cinco dimensiones básicas de la eficacia o 
autenticidad.

Figura 1. Modelo de medida integral de la eficacia de una campaña. EPAC affiinity®
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1.  �CONTACTAR. O generar puntos de contac-
to entre la Acción y el consumidor a través 
de la presencia en los medios (incluidos los 
on-line), la asistencia en directo a los eventos 
(on-site) o cualquier otra acción de apoyo que 
refuercen una campaña. Para que estos puntos 
de contacto sean efectivos deben ser conoci-
dos, recordados, ser capaz de valorar ciertos 
elementos racionales y, en definitiva, captar 
la atención del consumidor y establecer una 
mínima asociación entre esa acción de comu-
nicación y la categoría donde opera la marca 
o el territorio objeto del patrocinio.

2.  �TRANSMITIR. Se trata de analizar si el merca-
do, además de recordar, está comprendiendo 
lo que queremos transmitirle. Por ello, es nece-
sario hablar de calidad del recuerdo, que pro-
ponemos medirla de dos maneras. En primer 
lugar, el recuerdo del contenido más racional 
de la marca o acción (la comprensión de sus 
personajes, eslogan, música, ambiente, etc.). 
Y, en segundo lugar, desde la perspectiva de 
interacción con el consumidor, es necesario 
conocer y medir los posibles valores trans-
mitidos en términos de percepción e imagen 
de la campaña para saber como estamos con-
tribuyendo al desarrollo y personalidad de 
la Marca, porque podemos no estar transmi-
tiendo nada o transmitir valores no deseados. 
Otra cosa distinta es saber si los valores que 
estamos transmitiendo son coherentes con la 
identidad de marca y si refuerzan la persona-
lidad buscada. Es muy importante saber si la 
marca está capitalizando los mensajes de la 
acción o campaña, pero ello se analiza en el 
tercer elemento (Marcar). ¿Hasta qué punto se 
produce o no integración de marca?

3.  �MARCAR. Mide el nivel de adecuación o 
ajuste conceptual para que no provoque di-

sonancia cognitiva y permita a los consumi-
dores identificarse con esa marca o acción. La 
percepción de encaje entre la acción y la marca 
hace más fácil la vinculación y, por tanto, más 
probable que le guste lo que le estamos pro-
poniendo. Adicionalmente también estudiare-
mos el componente experiencial de la acción 
preguntando por el nivel de cumplimiento de 
sus expectativas mediante la identificación de 
los inductores de emociones positivas (GA-
INS) y los de insatisfacción (PAINS), con el fin 
de saber si estamos conectando y generando 
asociaciones estratégicas sorprendentes. Bus-
cando experiencias memorables de los con-
sumidores.

4.  �IMPLICAR. Se trata de medir si la acción está 
siendo relevante para motivar, si contribuyó a 
que se establezca un vínculo fuerte y duradero 
con el consumidor que sea capaz de provocar 
un cambio de actitud. El encaje o ajuste con-
ceptual (adecuación y coherencia), así como 
la empatía y satisfacción de las expectativas 
sin duda contribuyen a que la comunicación 
consiga despertar interés y establecer un vín-
culo o compromiso Marca-Consumidor. Y lo 
sabremos si medimos el nivel de implicación o 
involvement; esto es, los beneficios simbólicos 
percibidos, funcionales, de seguridad e infor-
mativos. Conseguir un nivel de implicación 
elevado con la acción de comunicación, será 
la base para que el mensaje que transmitimos 
consiga generar o cambiar la actitud hacia la 
marca haciendo que su percepción y posicio-
namiento evolucionen en el sentido deseado.

5.  �GENERAR VALOR en el target. Una campaña, 
al igual que un patrocinio, debe de contribuir 
al crecimiento del valor y diferenciación 
de la marca; esto es, ser capaz de movilizar 
al consumidor tratando de influir en su com-



193Evaluación de la eficacia de una política de acción comunicativa a través del modelo EPAC Affinity® · págs. 186 a 203

portamiento o decisión de compra, fidelizarlo 
y conseguir que nos recomiende o prescriba. 
También contribuir a la potencial extensión 
de su portfolio de marca entre sus segmentos 
deseados son algunos de los objetivos que nos 
permiten saber si estamos generando valor.
En definitiva, estos 5 lados del polígono regu-

lar nos van a permitir llevar a cabo una evaluación 
y seguimiento integral del nivel de AUTENTI-
CIDAD de nuestras acciones de comunicación 
y patrocinios. Si las herramientas de Marketing 
tratan de «influir en target», entonces para co-
nocer la autenticidad percibida de una campaña 
preguntaremos a las PERSONAS si las estamos 
aburriendo transmitiendo la idea de una marca 
«cansina» o, por el contario, lo estamos haciendo 
bien ofreciéndole cosas que le gustan y que le 
llevan a que se interesen por ti ocupando lugares 
de privilegio en sus mentes (top of mind) cuando 
necesitan algo de tu ámbito o territorio. 

En este contexto, EPAC affinity® puede ser 
interpretado como la media geométrica de los 
5 elementos anteriores, cuyos índices se calcu-
lan por separado con los datos referidos a un 
conjunto de indicadores parciales que configu-
ran dichos elementos. El resultado final arroja 
siempre un valor entre 0 y 1 que determina la 
autenticidad de la acción (eficacia). Los cuatro 
grados de autenticidad de los que nos informa 
el índice EPAC affinitiy® los detallamos a con-
tinuación:

Muy alto: Campañas con un índice EPAC su-
perior a 0.80
Alto: Campañas con un índice EPAC entre 0.70 
y 0.80
Medio: Campañas con un índice EPAC entre 
0.55 y 0.70
Bajo: Campañas con un índice EPAC inferior 
a 0.55

Figura 2. Las dimensiones básicas de la eficacia o autenticidad de una campaña o 
acción de MKT
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Figura 4. Momentos importantes en la creación y desarrollo de identidad de la 
marca

Figura 5. Ejemplo de análisis de la marca  
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Figura 6. Indicadores de EPAC Affinity  

Figura 7. Ejemplo de cuadro de mando integral de la Autenticidad mediante 
EPAC Affinity  

Nuestra propuesta consiste en retener toda esta 
información en 5 indicadores, uno por cada uno 
de los elementos de EPAC affinity®: (1) puntos 
de contacto y conocimiento, (2) transmitir o ser 

entendido, (3) marcaje o adecuación con la ima-
gen de marca, (4) generar implicación mediante 
la experiencia de cliente y (5) generación de valor 
comportamental y de prescripción.
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El uso de este índice es instrumental, por lo 
que nunca debe de condicionarnos los objetivos 
y su manera de preguntar por ellos (medirlos), 
su planteamiento o diseño de investigación y, por 
supuesto, la recogida y análisis de los de los datos. 

Para finalizar nos gustaría indicar que lo ex-
puesto hasta aquí se trata de la reflexión e inte-
gración de los resultados obtenidos por nosotros 
mismos en procesos de medida llevados a cabo 
en el ámbito de la investigación de mercados, 
tal y como se recoge en la bibliografía adjunta. 
Efectivamente nuestra propuesta es teórica e inci-
piente por lo que reconocemos esta debilidad en 
el presente trabajo. No obstante, queremos trans-
mitir que en la actualidad ya estamos llevando a 
cabo una investigación empírica donde estamos 
analizando la fiabilidad y medida de todas y cada 
una de las escalas de medida que hemos desarro-
llado para medir los constructos e indicadores 
mencionados en este trabajo. Esperamos que muy 

pronto este futuro trabajo pueda ver la luz en esta 
misma revista.

La propuesta de este Índice EPAC affinity® de 
eficacia de una campaña o comunicación, es el 
resultado del trabajo de investigación realizado 
por la Universidad de Santiago (USC) a partir de 
la experiencia de colaboración con numerosas 
empresas y agencias de publicidad durante las dos 
últimas décadas a través de la Unidad de Psico-
logía del Consumidor y Usuario (PSICOM) (ver 
Referencias Bibliográficas). Ahora llegó el mo-
mento de integrar lo investigado en este ámbito 
y sistematizarlo en lo que esperamos se convierta 
en el baremo de referencia capaz de evaluar y 
tomar el pulso al quehacer diario de los gestores 
de Marca, agencias de publicidad y marketing, 
organizadoras de eventos, etc. Para más informa-
ción sobre los ítems, escalas y cálculo del EPAC 
affinity®, ponerse en contacto con los autores 
(www.usc.es/psicom)
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Periodismo en nuevos formatos 
Estado del Arte del Ciberperiodismo, 
Narrativas y Tecnologías Emergentes 
Jesús Miguel Flores Vivar  
(Coordinador)
Editorial Fragua, Madrid, 2017

Por: Ignacio Soret Los Santos
ESIC Business & Marketing School

Periodismo en nuevos formatos. Ante todo, pe-
riodismo. Por ello, antes de empezar a leer el 

libro, parto con varias dudas. ¿El periodismo 
cambia con el formato, con las nuevas tecnolo-
gías? ¿Y cuando digo cambia el periodismo, digo 
cambia el objetivo, el propósito, el fin… la fun-
ción? Nada fácil de responder a las preguntas. 
Pero insisto: cambia la forma, puede ser; pero, 
vuelvo al ataque, ¿cambia el periodismo?

El libro añade como subtítulo Narrativas y 
Tecnologías Emergentes, como anunciando que 
lo emergente implica nuevas cosas. Y añade tam-
bién lo de Ciberperiodismo; es decir, periodismo 

en la red, digital. Esto es lo que dice nuestra Wi-
kipedia, a la que, de ninguna manera, podemos 
ya obviar: «El ciberperiodismo es una nueva for-
ma de hacer periodismo que surge a mediados 
de la década de los noventa. El periodismo digital, 
como también se denomina al ciberperiodismo, 
se basa en Internet, redes y dispositivos digitales 
para investigar, producir y publicar contenidos 
periodísticos». Todo parece apuntar a que el pe-
riodismo sigue siendo periodismo, a pesar de que 
el medio cambie e incluso obligue a formatear, 
permítaseme la expresión como neologismo de 
«dar forma», el texto.

Pero vayamos al libro propuesto. El contenido 
de dicho libro corresponde a los resultados de 
investigaciones y aportaciones sobre el estado del 
arte del futuro del periodismo y calidad informa-
tiva en nuevos formatos, realizados por docentes, 
investigadores, especialistas y expertos del entor-
no digital y multimedia pertenecientes a diversas 
instituciones y universidades españolas e interna-
cionales, en forma de comunicaciones y ponencias 
presentadas y leídas en el marco del Sexto Con-
greso Internacional de Periodismo en Red, cele-
brado en la Facultad de Ciencias de la Información 
de la Universidad Complutense de Madrid.

El libro se estructura en cinco grandes blo-
ques: (I) Multidisciplinariedad y periodismo de 
datos, (II) Transmedialidad y narrativas multi-
media, (III) Hiperlocalismo y medios sociales, 
(IV) Modelos de negocio, especialización y nue-
vos perfiles, (V) Apps, drones, videojuegos y 
tecnologías emergentes. 

Hay que destacar que en cada bloque se reco-
gen aproximadamente ocho ponencias o comu-
nicaciones presentadas en el Congreso anterior-
mente citado. Por tanto, cada una de ellas 
comienza con una introducción, a modo de abs-
tract, donde se justifica la importancia del estudio 
o trabajo, también, a veces, el «estado del arte», 
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una revisión bibliográfica o se presenta un marco 
conceptual; después, puede establecerse una pro-
puesta de modelo, si procede, o una exposición 
del procedimiento, método o técnica de investi-
gación utilizada; metodología, muy generalmen-
te consistente en un cuaderno de campo, focus 
group o entrevistas en profundidad para realizar, 
después, un análisis cualitativo; y, con todo rigor, 
se termina con unas conclusiones o, mejor aún, 
con la contribución científica del trabajo.

Podemos anticipar algunos de los títulos de las 
comunicaciones: El periodismo de filtraciones en 
España; Convergencia interdisciplinar: técnicas 
antropológicas y etnográficas en el desarrollo del 
ciberperiodismo; ¿caben todas las noticias en los 
periódicos digitales?; Integración de lenguajes y 
formatos en una empresa de comunicación; Ini-
ciativas colaborativas en el periodismo de inves-
tigación: estado de la cuestión e iniciativas espe-
cíficas de carácter transnacional; Usabilidad, 
accesibilidad y arquitectura de la información en 
el diseño web. Fundamentos y nociones básicas 
para el profesional de la información; La refor-
mulación de los medios ante la convergencia di-
gital; Conectividad y lenguaje para el Neurope-
riodismo; Narrativa Neotelevisiva versus 
Narrativa Multimedial; Periodismo multiplatafor-
ma: transmedia y crossmedia; Snapchat y el pe-
riodismo. Estudio del perfil del Lab de RTVE; El 
periodismo de divulgación científica en la red; 
Periodismo de las cosas: lenguajes y formatos en 
relojes inteligentes: El caso de CNN internacional, 
ESPN y Flipboard con Gear S2; Seguridad de la 
información en las tecnologías emergentes; Pe-
riodismo dron en los planes de estudio de las 
universidades españolas; el empleo de drones en 
la práctica periodística: ¿plasticidad o utilidad?

El coordinador de la obra, Jesús Miguel Flores 
Vivar, titula el prefacio: La transformación del 
periodismo y de su enseñanza, una realidad. Co-

mienza diciendo que, en los tiempos actuales, 
nadie duda ya de que Internet haya democratiza-
do el acceso a la información y a las noticias. Pero 
también ha desestabilizado los viejos modelos de 
negocio de los medios que han sostenido el pe-
riodismo de calidad durante décadas, llevando a 
las empresas periodísticas —u organizaciones de 
noticias —a una fase de incertidumbre y expec-
tación. Excelente reflexión para un cambio en el 
ecosistema de medios.

Sin embargo, no se olvida de que la enseñan-
za-aprendizaje del periodismo tiene que adap-
tarse a estas transformaciones y apostar por la 
innovación docente, lo que implica a su vez un 
cambio en los planes de estudio. La transforma-
ción del periodismo es una cuestión de gran 
transcendencia social, profesional y científica. 
Las facultades de comunicación deben asumir 
y convertirse en motores del conocimiento cien-
tífico y teórico, en laboratorios de prueba y 
error. De hecho, en el Lab de la Universidad de 
California Berkeley (EE.UU.) se experimentan 
con las tecnologías más vanguardistas que pue-
den aplicarse al periodismo: drones, realidad 
virtual, narrativa transmedia, algoritmos, glass 
u Occulus.

Con la publicación de este libro, Periodismo 
en nuevos formatos, se trata de mostrar una ra-
diografía actual por la que atraviesan los medios, 
el periodismo y la formación de esta disciplina 
en un entorno evolutivo y flexible en donde las 
aplicaciones sociales y diversas tecnologías emer-
gentes se han convertido en herramientas infor-
mativas para el ejercicio de la profesión periodís-
tica. Termina el coordinador del libro diciendo 
que se vislumbran las bases para la reestructura-
ción del modelo informativo y de negocio, la 
importancia de la interactividad y participación 
ciudadana y los retos formativos de la disciplina 
del periodismo. 
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Planificación de la comunicación  
de eventos 
Estrategia e innovación en tiempos  
de inmediatez
Federico Sabater y Óscar Ato 
Editorial UOC, 2020

Por: Julio Alard Josemaría, Phd
ESIC Business & Marketing School

Hablar de los eventos, y por extensión de la 
denominada industria MICE (Meetings, In-

centives, Conventions y Events) es referirnos a una 
de las herramientas más puras y típicamente de 
comunicación. 

Efectivamente, los eventos es un tipo de co-
municación estratégica. Una acción específica, 
integrada dentro del plan de comunicación de 
marketing, que busca interactuar con los diferen-
tes grupos de interés para transmitirles los valores 
de la compañía o institución. Todo ello con el 
reto de alcanzar los objetivos de posicionamien-
to y de negocio (fomentar las ventas, hacer pro-
moción y atraer nuevos clientes).

Por otro lado, a ningún profesional o técnico 
del sector se le escapa que planificar y diseñar un 
evento es una tarea ciertamente compleja. Exige 
tener en cuenta factores y variables tan importan-
tes como la definición de los objetivos, la deter-
minación del presupuesto, el análisis del sector, 
la mejor fecha para lanzarlo, el plan de medios 
de apoyo, así como los contenidos que a través 
de la propia dinámica del evento se generan y que 
será necesario amortizar a través de su difusión 
en los distintos canales propios. 

Todo ello hace necesaria una reflexión, desde 
el punto de vista profesional y académico, sobre 
los aspectos organizativos y estructurales que 
conlleva el plan de comunicación de esta herra-
mienta. Y más si cabe, si tenemos en cuenta los 
grandes cambios que han introducido la expan-
sión que las tecnologías, la revolución permanen-
te de las redes sociales, y también, como no, los 
cambios producidos por la pandemia de corona-
virus COVID-19. Una crisis sanitaria a escala 
global que ha venido a alterar de manera impor-
tante la forma de preparar y organizar los eventos, 
donde inevitablemente las tecnologías digitales 
han tenido que afinarse para seguir captando la 
atención y ampliar las experiencias de los grupos 
a los que se dirigen estos eventos.

En este sentido, la obra «Planificación de la Co-
municación de Eventos. Estrategia e Innovación en 
Tiempos de Inmediatez» de los profesores y espe-
cialistas en el sector, Sabater y Ato, nos traen una 
visión holística de la comunicación en eventos, 
haciendo hincapié en las acciones que de mane-
ra organizada es necesario repensar para alcanzar 
los objetivos propuestos. Para ello, además de 
entrevistas a profesionales, los autores conceden 
peso a la documentación bibliográfica y a testi-
monios de académicos seleccionados, que ayudan 
a entender desde todos los puntos de vista la tarea 
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compleja que significa planificar la comunicación 
de un evento.

La publicación se divide en diez capítulos, más 
uno final de entrevistas a profesionales y acadé-
micos del sector. Todos los capítulos incluyen al 
final fuentes bibliográficas actualizadas, a través 
de las que se puede ampliar los contenidos de 
cada sección.

En el primer capítulo los autores se detienen 
en la definición terminológica del concepto de 
evento, así como en la profusa clasificación de 
estos según la función que cumplen. Es este pun-
to conviene destacar que además de los eventos 
que ponen en marcha las empresas, existen otros 
que son productos en sí mismo, como festivales 
de música, conciertos, etcétera y que hace que su 
gestión y puesta en marcha tenga un punto de 
especificidad. En este sentido el evento puede ser 
un fin en su mismo, una actividad cultural, em-
presarial o de ocio, pero también una herramien-
ta eficaz de marketing para aquellas organizacio-
nes que los utilizan como promoción de sus 
actividades, productos y servicios, o como parte 
de su responsabilidad social corporativa o para 
asociarse a una imagen de marca determinada. 
Además, este capítulo aborda tres cuestiones de 
interés como son la comunicación de eventos en 
España, sus principales problemas de comunica-
ción y los factores de innovación. La profesiona-
lización del sector se ha hecho palpable desde el 
nacimiento de la Federación Española de Asocia-
ciones de Empresas de Organización Profesional 
de Congresos (OPC), que ha ido sentando las 
bases de un cambio de tendencia.

Los siguientes capítulos abordan el contenido 
más práctico y extenso de la obra. Recogen de 
manera precisa los pasos y actividades, de mane-
ra organizada y secuencial, a la hora de realizar el 
plan de comunicación de cualquier evento, con-
greso, feria, jornada o presentación. En este sen-

tido el capítulo II arranca con una explicación 
sobre los factores claves a analizar sobre el con-
texto en que se va a desarrollar el evento. Se tra-
ta de un ejercicio de inmersión, tanto a nivel in-
terno como externo de las cuestiones a tener en 
cuenta en el inicio del desarrollo de las tareas de 
planificación y organización del evento. En este 
punto, entender cómo se configura el briefing, 
como documento que recoge la información que 
vamos a necesitar, resulta clave para el éxito de la 
planificación del evento. A partir de este primer 
análisis y con el briefing, se tendrá información 
de primera mano para saber a quién nos dirigi-
mos, contra qué eventos vamos a competir, y en 
definitiva conocer las oportunidades para lograr 
un plan de comunicación exitoso. 

Pero toda esta información no sería suficien-
te, si al final no determinamos los puntos fuer-
tes y oportunidades, así como las debilidades y 
oportunidades de nuestro evento. En este sen-
tido el capítulo III recoge la fase de diagnóstico 
DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y 
Oportunidades), un modelo básico de diagnós-
tico que aportará una información precisa sobre 
la mejor manera de rentabilizar la comunicación 
del evento.

Con la información de este diagnóstico, esta-
remos en condiciones de determinar los objetivos 
que pretendemos alcanzar. La definición de ob-
jetivos, tal y como señala el Capítulo IV, es una 
tarea imprescindible, ya que se convierten en la 
hoja de ruta, además de aportar un instrumento 
clave para medir su nivel de consecución. En este 
sentido, los objetivos tienen que cumplir con la 
regla MARTE (SMART en su definición en inglés), 
un acrónimo que marca los parámetros en los que 
basar nuestros objetivos (Medibles, Alcanzables, 
Realistas, Temporales y Específicos).

Tras definir lo que pretendemos alcanzar con 
la celebración del evento, estaremos listos para 
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determinar la estrategia y decidir las acciones ne-
cesarias para llevarla a cabo. En este sentido el 
Capítulo V «Estrategias y acciones de implemen-
tación del plan», recoge tanto la tipología de es-
trategias como de acciones a implementar, adap-
tadas a un amplio espectro de eventos, y teniendo 
en cuenta además, tal y como señalan los autores 
de manera gráfica, que tanto las estrategias como 
las acciones deben estar relacionadas con los ob-
jetivos y alineados con la propuesta de marca.

No menos importantes son los capítulos VI, 
VII y VIII, en los que se abordan respectivamen-
te aspectos de la organización y reparto de fun-
ciones de los equipos implicados en el evento, el 
calendario, necesidades y presupuesto; los pro-
tocolos a actuar en situaciones de crisis de co-
municación, así como los detalles de la medida 
de los resultados y los indicadores (KPI’s Key 
Performance Indicator) que darán información 
sobre el rendimiento y grado de consecución de 
los objetivos.

El capítulo X aborda otra serie de aspectos de 
interés en el desarrollo del plan de comunicación. 
Aspectos no menores y que pueden ser los deta-
lles que apuntalen el éxito del plan de comuni-
cación de los eventos.

Por último, y especialmente importante por el 
nivel de profesionales y académicos selecciona-
dos, de detallan las cuestiones que estos expertos 
van desgranando desde la práctica profesional y 
académica. 

Si bien, y tal como señalan los autores, exis-
te una profusa bibliografía de este tema, el tiem-
po y trabajo dedicado en la selección de los 
expertos consultados, el apoyo bibliográfico, el 
enfoque práctico de la obra y su facilidad de 
lectura, la convierte en un una herramienta que 
permite analizar los posibles puntos débiles a 
detectar en la puesta en marcha y desarrollo de 
esta actividad.

Sobrevivir a la publicidad desde 
una perspectiva ética
María Teresa Pellicer Jordá
Editorial UOC, 2019

Por: Oliver Carrero Márquez
ESIC Business & Marketing School

Sobrevivir a la publicidad desde una perspectiva 
ética se antoja como una obra de obligada 

lectura, al ofrecer una visión clara y concisa de 
dónde se encuentran los límites éticos, deontoló-
gicos y legales de esta disciplina profesional. No 
recomendada para los amigos del todo vale, su 
objetivo no es ofrecer una visión metafísica de la 
ética, sino la de aplicarla a una realidad compe-
titiva, donde no suele haber segundas oportuni-
dades para las primeras impresiones. 

Su autora, María Teresa Pellicer Jordá, entien-
de este trabajo como una especie de manual de 
supervivencia en aras de la consecución de una 
sociedad mejor, donde la ética publicitaria apor-
te una serie de códigos éticos que permitan regu-
lar su actividad, siempre con la mirada puesta en 
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la defensa de los consumidores antes anuncios 
no adecuados por su carácter sexista o engañoso, 
entre otros. 

Y para llevar a buen puerto dichas expectati-
vas, esta profesora de Publicidad y Relaciones 
Públicas de la Universidad de Murcia, le propone 
al lector un itinerario que arranca con una apro-
ximación al concepto de Ética y Moral, para lue-
go continuar con un repaso sobre las principales 
percepciones éticas de los grandes filósofos de la 
historia, como antesala, para entrar de lleno en 
los nuevos retos éticos que debe afrontar la pu-
blicidad, ya que se trata de una disciplina en 
constante cambio, donde se consolidan conceptos 
como el de neuromarketing y psicobiología.

Pero como en todo proceso iniciático, en este 
caso, centrado en la ética publicitaria, se precisan 
de una serie de metodologías de análisis que per-
mitan discernir si existe, o no, mala praxis a la 
hora de usar estrategias persuasivas. Una circuns-
tancia que no pasa inadvertida para la autora que, 
desde unas pinceladas sucintas, esboza las siner-
gias necesarias que se deben establecer entre téc-
nicas de análisis cuantitativas y cualitativas, a la 
hora de afrontar una investigación social.

Tras asentar las bases teóricas sobre las que se 
fundamenta la necesidad de este texto, se aborda 
el ámbito de la autorregulación publicitaria, mar-
cando la divisoria entre autorregulación y deon-
tología. En esta línea, presenta el Código de Con-
ducta Publicitaria del que desgrana aspectos a 
salvaguardar tales como el respeto por el buen 
gusto, la condena de la publicidad discriminato-
ria o engañosa, así como la condena de argumen-
tos que se aprovechen del miedo, temor o supers-
ticiones de los destinatarios. 

Nos encontramos ante un breve manual que, 
por su reciente publicación, aporta información 
sobre casuísticas actuales, tales como la regulación 
de la publicidad en internet, donde se salvaguar-

dan públicos vulnerables, que regula el Código 
ético de confianza Online. A esto hay que añadir 
que no se desdeñan las problemáticas clásicas, 
vinculadas a la autorregulación de bebidas alco-
hólicas, de cerveceros de España, la publicidad 
infantil de juguetes, la publicidad de alimentos o 
bebidas dirigida a menores, la publicidad de pro-
ductos de software interactivos, o el modo de 
comunicar comercialmente las actividades de 
juego, entre otros.

Pellicer Jordá invita a la reflexión, desde un 
repositorio de casos de uso para investigadores y 
docentes, en los que presenta un buen número 
de ejemplos punibles desde el punto de vista éti-
co, en el ámbito de la publicidad engañosa y pu-
blicidad discriminatoria. Una realidad, en cuya 
denuncia, asegura la autora, juega un papel pri-
mordial Autocontrol, como organismo encargado 
de velar por una publicidad responsable bajo los 
principios de la veracidad, la legalidad, la hones-
tidad y la lealtad. 

Este interesante trabajo finaliza con la opinión 
de algunas figurares relevantes del sector tales 
como Fernando Cerezo, Begoña Moreno, José Car-
los del Pozo y Xavi de la Cruz. Todos ellos deben 
contestar a dos preguntas. En primer lugar, si creen 
que la ética publicitaria es necesaria. En segundo, 
si creen que el marco de autorregulación publici-
taria es efectivo. En los tres casos las respuestas son 
coincidentes en ambas cuestiones. Los tres ven 
necesaria la existencia de este órgano de regulación, 
aunque creen que su efectividad dista mucho de 
cumplir los ideales para los que fue creado.

De este modo, nos encontramos ante un breve 
e interesante libro que entra en un terreno deli-
cado como es el de la deontología en el desem-
peño de la profesión publicista, donde, en el 
mismo momento en el que la agencia, a petición 
del cliente, intenta influir en las decisiones de su 
público objetivo, complica de un modo exponen-
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cial una ecuación en la que intervienen un sinfín 
de variables que entroncan con la ética, la moral, 
los valores, la psicología y la sociología.

Pero como la propia autora indica, el análisis 
de esta praxis es necesaria, por el calado social 
intrínseco de la materia que nos ocupa, ya que la 
publicidad juega un papel fundamental en la vida 
de los ciudadanos como configurador de su per-
sonalidad y de sus estilos de vida. 

Por tanto, nos encontramos ante una lectura 
imprescindible, máxime, en un contexto, don-
de las líneas entre comunicación, publicidad y 
propaganda son cada vez más difusas, la com-
petencia por hacerse con un nicho de mercado 
cada vez más ardua y los avances técnicos pues-
tos al servicio de desentrañar los entresijos del 
comportamiento humano, cada vez más avan-
zados. 
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Resumen 
El presente estudio pretende ser un aporte a la 
reflexión sobre las relaciones complejas que exis-
ten entre los actores políticos, el espacio público 
y la comunicación, para la construcción de un 
nuevo tipo de ciudadanía. Estos tres elementos 
conjugan la base desde la cual se analizan víncu-
los que representan disputas por el poder sim-
bólico en el marco de una sociedad postmaterial. 
Este escenario está signado por la permanente 
transformación de las relaciones que significan 
las nuevas tecnologías de la comunicación y la 
información. 

En este contexto surge la pregunta acerca de 
las características de ese nuevo escenario, com-
puesto por un mapa cada vez más complejo de 
actores políticos tradicionales y emergentes, y ciu-
dadanos infocomunicados, que lleva a repensar el 
rol que cumple la comunicación en aspectos re-
levantes de la vida en sociedad, particularmente, 
desde los procesos de construcción ciudadana en 
escenarios políticos determinados. La emergencia 
de nuevos actores políticos y herramientas que 
empoderan al ciudadano, favorece la construc-

ción de un tipo de ciudadanía atravesada por los 
espacios digitales. La complejidad de estos fe-
nómenos se acentúa cuando se evalúa que estos 
procesos comparten espacio con las corrientes 
tradicionales de construcción de ciudadanía que 
buscan validar antiguos modelos con categorías 
analíticas que, en definitiva, deben repensarse. 

El estudio busca profundizar sobre los modos 
en que la comunicación política de actores rele-
vantes de la sociedad se expresa en los espacios 
digitales, con el fin de conocer si existen mode-
los particulares de comunicación que permitan 
considerar la emergencia de un nuevo modelo 
de participación ciudadana. 

Para ello, se toma como eje empírico del aná-
lisis a las organizaciones no gubernamentales 
españolas (ONG). A partir de estos actores con-
siderados no tradicionales y en algunos casos, 
emergentes, se analizan por un lado los discur-
sos sociales que ponen en disputa en el espacio 
público político y por otro, el rol que adquieren 
estos actores en el proceso de su permanente 
consolidación.
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Resumen 
Las características de Internet como un espacio 
abierto y descentralizado despertaron en sus pri-
meros años la esperanza de una mayor autono-
mía y libertad de la ciudadanía ciberconectada. 
Sin embargo, esta etapa económica, vertebrada 
por las capacidades para la producción, extrac-
ción y gestión de datos, ha generado un nuevo 
escenario en el que las corporaciones tecnológi-
cas controlan los flujos de información en Red 
y, como consecuencia, el diseño e infraestructura 
de la esfera pública online, así como la vigilancia 
de los y las internautas que interaccionan y se or-
ganizan en ella. El desarrollo de Internet en plata-
formas comerciales y privativas genera condicio-
nes específicas para la participación política de la 
sociedad civil y la transformación social contem-
poránea. Ante estas relaciones de poder, los Es-
tados no han logrado resolver con efectividad la 
crisis de legitimidad del sistema político en el que 
se inscribe, ni fomentar formas de participación 
superadoras de la democracia representativa.

Paralelamente, e impulsada por el espíritu 
colaborativo y autónomo en el que se originó 

la Red, la sociedad civil ha articulado espacios 
alternativos relacionados con los valores de li-
bertad, descentralización y cooperación entre 
las multitudes de Internet, que no se encuentran 
exentos de las tensiones producidas entre su po-
sicionamiento ideológico y el contexto económi-
co y político donde operan. Esta tesis doctoral 
se centra en este último grupo, las comunidades 
de software y cultura libre en el Estado español, 
a fin de estudiar sus valores, su relación con las 
corporaciones tecnológicas y las instituciones 
públicas, su repertorio de acción colectiva y sus 
estrategias e instrumentos para la comunicación.

Con estos objetivos, planeamos una metodo-
logía combinada, participativa y orgánica, donde 
cada una de las fases procuran profundizar en 
los datos obtenidos en la anterior, así como con-
tar con la colaboración y validación de las comu-
nidades investigadas, para de esa forma acercar 
la discusión teórica a las lógicas de los propios 
colectivos y orientarla hacia la transformación 
social. En una primera fase, realizamos un ma-
peo de los grupos de cultura libre a través de 
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la observación documental en línea, la técnica 
de bola de nieve y la distribución de un cuestio-
nario online para la recolección de información 
esencial sobre dichas iniciativas, respondido por 
290 colectivos. En la segunda fase, aplicamos la 
investigación-acción-participativa con 38 de las 
comunidades previas, seleccionadas mediante 
muestreo intencional. 

Los resultados arrojan una detallada cartogra-
fía sobre la cultura libre en el territorio estatal. 
Las comunidades adquieren diversos modos or-
ganizativos, modelos de financiación y lazos de 
colaboración con otras entidades, que en buena 
medida puede interpretarse dentro de sus diver-
sas formas de comprender la acción colectiva 
y la relación con los poderes institucionales y 
económicos. Así, por ejemplo, mientras algu-

nas iniciativas son comunidades informales que 
autogestionan sus recursos, otras se configuran 
como asociaciones o fundaciones para llevar a 
cabo trámites burocráticos y recibir financiación 
de las administraciones públicas. El uso genera-
lizado de herramientas privativas, la remunera-
ción de quienes participan en los proyectos para 
evitar su precarización o la infrarrepresentación 
de grupos sociales concretos explicita las ten-
siones existentes entre el encaje ideológico y las 
posturas prácticas de los colectivos. Frente a un 
Internet crecientemente privatizado, estos, bajo 
las lógicas del aprendizaje digital, la privacidad 
de las comunicaciones, la producción en co-
mún, la descentralización y el acceso al conoci-
miento, expresan una diversidad de maneras de 
entender y practicar la cultura libre en Internet.
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Resumen
Las universidades reflejan el cumplimiento de 
su misión en la imagen que perciben sus stake-
holders y en los rankings académicos. En estos 
predominan las universidades de países desa-
rrollados, por consiguiente, las de países en vías 
de desarrollo han sido escasamente estudiadas. 
El objetivo de esta tesis doctoral es evaluar la co-
municación institucional de las 60 universidades 
de Ecuador en el entorno online. Para compren-
der su desempeño y proponer mejoras, se han 
incluido a la prensa escrita y a las 60 universida-
des que lideran los rankings mundiales. Como 
contribución, se proponen metodologías con 
base en los elementos del sistema de comuni-
cación, se detallan los resultados del empleo de 
cada metodología, propuestas de estrategias, li-
mitaciones y sugerencias sobre futuros estudios. 
Entre los resultados, se destaca que la comuni-
cación universitaria en Ecuador es un recurso 
operativo y no estratégico; los DirComs valoran 
más los canales online, pero reconocen carencias 
en competencias emergentes. En la prensa so-

bresalen temas promocionales; los sitios web de 
universidades líderes tienen más calidad y trá-
fico web; las redes sociales más empleadas son 
Facebook y Twitter, las universidades líderes 
interactúan con los receptores sobre temas de 
su interés, las ecuatorianas mantienen la misma 
estrategia que en la prensa. Las principales au-
diencias son estudiantes potenciales y actuales; 
durante el proceso de decisión de los primeros, 
los canales más presentes fueron tanto online (re-
des sociales, sitios web) como offline (ferias de 
universidades, visitas al campus), los segun-
dos valoran mucho más los canales online para 
mantenerse informados; la satisfacción sobre la 
comunicación está correlacionada con el com-
promiso. Entre las conclusiones se destaca que la 
comunicación estratégica integra canales online 
y offline que se ajustan a las necesidades de los 
stakeholders; por tanto, una gestión correcta 
depende de la importancia que las autoridades 
universitarias otorguen a la comunicación ins-
titucional.
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IMAT 2021. VII Congreso Internacional de Innovación Aplicada
Organizaciones inteligentes y sostenibles: nuevas necesidades sociales y económicas 
Evento online a nivel internacional  
Valencia, España  
1 y 2 de julio de 2021  
https://imat.esic.edu/

8th European Communication Conference (ECREA)  
University of Minho (Campus de Gualtar) 
6-9 september 2021 
Braga, Portugal 
https://www.ecrea2020braga.eu/

XII Congreso Internacional ULEPICC-2021
El futuro de los medios públicos 
Ciudad de México 
Días 11, 12 y 13 de octubre de 2021 
https://ulepicc.org

II Congreso Internacional de Innovación en Comunicación y Medios Audiovisuales                                            
Universidad de Salamanca y Alicante (Formato virtual y, si es posible, presencial)  
Del 19 al 26 de octubre de 2021 
https://cincoma.org/

Agenda de congresos
Francisco Moreno Rey · ESIC Business & Marketing School
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XII Congreso Internacional sobre la Imagen
Escuela Superior de Educación de Lisboa 
Septiembre 13-14 2021 
Lisboa, Portugal  
https://sobrelaimagen.com/congreso-2021

EUPRERA-CICOM
El camino de la comunicación estratégica 
 Del 7 al 9 de octubre de 2021 
Universidad de Navarra 
Navarra, España  
https://www.unav.edu/web/cicom
 

4th International Conference on Semiotics and Visual Communication
Myths today 
Cyprus University of Technology 
12-14 November 2021 
https://www.cyprus-semiotics.org  
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Directrices para la elaboración  
de los artículos
El Consejo de Redacción de aDResearch ESIC 
tendrá en cuenta los siguientes aspectos para 
aceptar o rechazar la publicación de los artículos 
recibidos:

1.	 Solo se considerarán los trabajos inéditos 
debidamente estudiados y aprobados por 
el Consejo.

2.	 El contenido de los artículos es responsa-
bilidad de los autores, y la política editorial 
es abierta.

3.	 Los autores deben ser profesionales do-
centes e investigadores, además de ex-
pertos en el tema a tratar.

4.	 El título del artículo debe ser conciso y 
específico del tema a estudiar.

5.	 Todas las aclaraciones sobre el artículo 
(agradecimientos, colaboradores, etc.) se 
indicarán con un asterisco en la introduc-
ción, remitiendo al pie de esa página.

6.	 Para cada artículo se debe adjuntar la cla-
sificación del Journal of Economic Litera-
ture (JEL Classification) según el tema al 
que corresponda, de acuerdo con los có-
digos establecidos para búsquedas inter-
nacionales de producción bibliográfica. 
Los códigos deben ser específicos y no 
deben indicarse más de tres. La clasifica-
ción se puede consultar en: http://www.
aeaweb.org/journal/jel_class_system.html

7.	 La extensión de los artículos no superará 
las 8000 palabras, con un tipo de letra Ca-
libri, un interlineado de 1.15 y un cuerpo 
de letra 11.

8.	 El artículo debe enviarse en formato Word 
y en formato PDF al correo electrónico  
articulos.adresearch@esic.edu. En el ar-
tículo debe incluirse el texto del artículo, el 
resumen y las palabras clave (cuatro como 
mínimo).

9.	 Las gráficas, tablas, imágenes y demás ele-
mentos deben incluir un título y deben 
enumerarse de forma consecutiva.

10.	Las gráficas, tablas, imágenes y demás ele-
mentos deben adjuntarse, además, en los 
programas originales en los cuales se rea-
lizaron.

11.	Los datos del autor se indicarán en la pri-
mera página, con una nota al pie, inclu-
yendo la siguiente información: nombre 
del autor, nivel de estudios, empleo actual, 
lugar de trabajo, y correo electrónico.

12.	Las notas a pie de página se utilizarán para 
aclarar o ampliar información.

13.	Las referencias bibliográficas que se in-
cluyan dentro del texto seguirán el siste-
ma parentético (apellido, año, página): 
Sánchez, 2005, p. 27.

14.	Las referencias bibliográficas completas 
se incluirán al final del artículo, en orden 
alfabético y con el siguiente formato, te-
niendo en cuenta mayúsculas, cursivas, 
comas, puntos y paréntesis: 

Libros:

Apellido, Inicial del nombre. (año). 
Título. Ciudad: Editorial.

Suárez, A. y Martínez, D. (2003). 
Comunicación en la Unión Europea 
(2a. ed.). Madrid: Editorial CEAB.
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White, D. (2006). La economía digital. 
Barcelona: M. Louston. (Original en 
inglés, 2004)

Capítulo de un libro:

Apellido, Inicial del nombre. (año). 
Título de artículo. En Título de libro 
(páginas correspondientes al artículo). 
Ciudad: Editorial.

Hown, R. y Smith, J. (1999). Historia 
de la publicidad. En Comunicando 
(pp. 25-80). Madrid: Editorial CEAB.

Esquirol, J. (2007). La imagen en la 
sociedad. En Pascual, M. y Rodríguez, 
C. (Eds.). Imagen actual en las socie-
dades (pp. 93-102). Madrid: HG 
Editorial.

Artículos de revistas profesionales o  

journals:

Apellido, Inicial del nombre. (año). 
Título del artículo. Nombre de la revis-
ta, volumen (número de la edición), 
números de páginas.

Williams, O. (2002). Advertising and 
senses. Journal of Advertising Perspec-
tives, 16(3), 181-205.

Pérez, L. (2008). Promoción en mer-
cados internacionales. Promoción y 
empresa, 21, 31-36.

Artículos de diarios:

Apellido, Inicial del nombre. (año, 
día de mes). Título del artículo. Nom-
bre del diario, p.

Méndez, M. (2009, 26 de febrero). 
Temor por la crisis publicitaria. El Pe-
riodista, p. 1-6.

Relaciones públicas en ONGs (2003, 
26 de abril). Noticias hoy, pp. 1/2-6.

Tesis de grado no publicadas:

Apellido, Inicial del nombre. (año). 
Título. Tesis no publicada, Institución, 
Facultad, Ciudad.

Vázquez, B. (2008). Mujeres en la 
comunicación. Tesis de doctorado no 
publicada, Universidad Complutense 
de Madrid, Facultad de Ciencias de la 
Información, Departamento de Comu- 
nicación, Madrid.

Contribución no publicada y presentada 

a un evento:

Apellido, Inicial del nombre. (año, 
mes días). Título. Evento, Ciudad, País.

Hernández, T. (2007, septiembre 6-7). 
Marketing relacional para empresas de 
servicios. Ponencia presentada al En-
cuentro de Investigadores de Estu-
dios de Marketing Relacional, Barce-
lona, España.

Trabajo no publicado:

Apellido, Inicial del nombre. (año). 
Título. Trabajo no publicado, Entidad, 
ciudad.

Sanz, G. (2001). La comunicación in-
terna en situaciones de crisis. Cortasa, 
Universidad Nacional de Colombia, 
Bogotá.

Documentos electrónicos:

Apellido, Inicial del nombre. (Fecha 
de publicación o revisión de la página, 
si está disponible). Título del docu-
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mento o artículo. En Nombre del tra-
bajo completo. Extraído el (fecha) des-
de (especifique la vía del sitio).

Muñoz, A. (2007, 5 de agosto). El pa-
trocinio llega al deporte minoritario. 
Patrocinio. Disponible en:
http://www.patrocinio.com

Si hay más de una referencia de un mismo 
autor no se utilizará el sistema de guiones 
largos para indicar las diferentes entradas. 
En cada caso se pondrá el apellido y la 
inicial del autor:

Pérez, I. (2003). Merchandising y co-
municación en el punto de venta. Ma-
drid: Libros Actuales.

Pérez, I. (2003). La persuasión y la 
emoción. Barcelona: Editorial BN.

Pérez, I. (2000). Introducción a la co-
municación empresarial. Madrid: Li-
bros Actuales.

15.	Los artículos se recibirán de forma conti-
nua a lo largo de todo el año.

16.	La dirección de la revista acusará recibo 
de los trabajos, en un plazo máximo de 
diez días hábiles.

17.	Posteriormente, empezará la evaluación 
del artículo, sin los datos del autor, en-
viándose a dos revisores externos (peer 
review) en el tema, para que de forma anó-
nima e independiente, analicen la posible 
publicación, teniendo en cuenta los si-

guientes aspectos: calidad y nivel acadé-
mico del artículo, aportación al conoci-
miento y a la docencia, claridad en la 
presentación y en la redacción, originali-
dad, interés y actualidad del tema.

18.	El autor recibirá ambas revisiones en el 
plazo máximo de seis meses.

19.	El artículo puede ser de aceptación plena, 
aceptación con modificaciones o recha-
zado.

20.	Cuando ambos expertos hayan evaluado 
el artículo, el resultado se comunicará al 
autor, para que realice las modificaciones 
correspondientes, si son necesarias. Una 
vez incorporadas las correcciones solici-
tadas, los artículos se enviarán a un co-
rrector de estilo para iniciar el proceso de 
edición.

21.	El autor cede los derechos de publicación 
a aDResearch ESIC, Revista Internacio-
nal de Investigación en Comunicación.

22.	El artículo no puede aparecer en ningún 
medio masivo de comunicación sin la 
autorización expresa de aDResearch ESIC, 
Revista Internacional de Investigación 
en Comunicación. 

23.	El envío de los artículos no obliga al co-
mité editorial de aDResearch ESIC, Revista 
Internacional de Investigación en Comu-
nicación, a su publicación.

24.	Los artículos se podrán publicar en caste-
llano y en inglés.
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blished thesis, Institution,School, City.

Vázquez, B. (2008). Mujeres en la comunicación. 
Tesis de doctorado no publicada, Universidad 

Complutense de Madrid, Facultad de Ciencias 

de laInformación, Departamento de Comunica-

ción, Madrid.

Unpublished contribution presented at an event:

Surname, first name initial. (year, dates ). Title. 
Event, City, Country.

Hernández, T. (2007, septiembre 6-7). Marketing 
relacional para empresas de servicios. Ponencia pre-

sentada al Encuentro de Investigadores de Estu-

dios de Marketing Relacional, Barcelona, España.

Unpublished work:

Surname, first name initial. (year). Title. Unpu-
blished work, Entity, city.

Sanz, G. (2001). La comunicación interna en situa-
ciones de crisis. Cortasa, Universidad Nacional de 

Colombia, Bogotá.

Electronic Documents:

Surname, first name initial. (Date of publication 
or review of the page if available). Title of the 
document or article. In Name of the complete 
work. Taken(date)from (specify the site).

Muñoz, A. (2007, 5 de agosto). El patrocinio llega 
al deporte minoritario. Patrocinio. Disponible en: 
http://www.patrocinio.com

If there is more than one reference to the same 
author hyphens will not be used to indicate the 
different entries. In each case the surname and 
the initial of the author will be put:

Pérez, I. (2003). Merchandising y comunicación en 
el punto de venta. Madrid: Libros Actuales.

Pérez, I. (2003). La persuasión y la emoción. Bar-
celona: Editorial BN.

Pérez, I. (2000). Introducción a la comunicación 
empresarial. Madrid: Libros Actuales.

15.	Articles will be received continuously through- 
out the year.
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16.	Receipt of the works will be notified within 
ten working days.

17.	Afterwards, the assessment of the article will 
begin, without knowledge of who the author 
is. The evaluation of the article will follow 
a double blind peer review process by two 
experts on the topic for the possible publi-
cation to be analyzed anonymously and in-
dependently. The following aspects will be 
taken into account: quality and academic 
level of the article, contribution to knowled-
ge and teaching, clarity in both the presenta-
tion and composition, originality, interest 
and topicality of the theme.

18.	The author will receive both reviews in the 
following six months.

19.	The article may be fully accepted, accepted 
with modifications or rejected.

20.	When both experts have assessed the article, 
the author will be notified of the result so 

that the corresponding modifications can be 
made if necessary. Once the corrections have 
been incorporated, the articles will be sent to 
a proofreader in order for the publishing 
process to begin.

21.	The author cedes the publishing rights to 
aDResearch ESIC, International Journal of 
Communication Research.

22.	The article cannot appear in any means 
of mass communication without the ex-
press authorization of aDResearch ESIC, 
International Journal of Communication 
Research.

23.	Sending articles does not bind the editorial 
committee of aDResearch ESIC, International 
Journal of Communication Research, to pu-
blish it.

24.	The articles will be published in English or 
Spanish.
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Política editorial
aDResearch ESIC, fiel a su compromiso con la 
comunidad científica y con la sociedad, garanti-
za tanto la ética, como la calidad de los artícu-
los publicados, garantizando la respuesta a las 
necesidades de los lectores e investigadores, al 
tiempo que asegura la calidad de lo publicado, 
respetando en todo momento el contenido e in-
tegridad de los artículos.

Para ello aDResearch ESIC tiene como punto 
de referencia el Código de conducta y buenas 
prácticas recogido en el Comité de Ética en Pu-
blicaciones (COPE), para autores, revisores y 
editores.

http://publicationethics.org/files/Code_of_
conduct_for_journal_editors.pdf

Compromisos de los Autores
Originalidad y plagio
Los autores de los artículos enviados a aDRe-
search ESIC afirman que sus trabajos son origi-
nales, y que no contienen partes de otros autores 
o de otros fragmentos de trabajos ya publicados 
por los autores. Además, aseguran la veracidad 
de los datos empíricos, en el sentido que no ha-
yan sido modificados o alterados para la valida-
ción o refutación de hipótesis.

Publicaciones múltiples y/o repetitivas
El autor no debe publicar artículos en los que 
se repitan los mismos resultados en más de una 
revista científica. La propuesta simultánea de la 
misma contribución a diferentes journals es con-
siderada éticamente incorrecta y reprobable.

Lista de fuentes
El autor debe proporcionar siempre la correcta 
indicación de las fuentes y los aportes mencio-
nados en el artículo.

Autoría
El autor o autores del artículo garantizan la in-
clusión de aquellas personas que hayan realiza-
do una contribución científica y académica con-
siderable, tanto en el diseño de la investigación,  
planificación del trabajo, interpretación de los 
resultados y redacción del mismo. Por otra par-
te, el autor o autores, asegura haber jerarquizado 
la distinta autoría del artículo en base al nivel de 
responsabilidad e implicación.

Acceso y retención
Si el Consejo editor lo considera apropiado, los 
autores de los artículos deberán poner a su dis-
posición también las fuentes o los datos en que se 
basa la investigación. Estos podrán conservarse 
durante un período razonable de tiempo después 
de la publicación y posiblemente hacerse acce-
sible.

Conflicto de intereses y divulgación
Todos los autores están obligados a declarar ex-
plícitamente que no hay conflictos de intereses 
que puedan haber influido en los resultados 
obtenidos o las interpretaciones propuestas. Los 
autores también deben indicar cualquier finan-
ciación de agencias y/o de proyectos de los que 
surge el trabajo de la investigación.

Errores en los artículos publicados
Cuando un autor identifique en su artículo un 
error sustancial, o una inexactitud, deberá in-
formar de manera inmediata al Consejo editor 
de aDResearch ESIC suministrándole toda la 
información necesaria para subsanar las inco-
rrecciones.

Responsabilidad
Todos los autores aceptan la responsabilidad 
de lo que se ha escrito, asegurando además que 
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se ha realizado una revisión de la literatura 
científica más actual y relevante del tema ana-
lizado. Por otra parte deberán tener presente 
de forma plural las diferentes corrientes del 
conocimiento.

Compromisos de los Revisores
Contribución a la decisión editorial

La revisión doble ciega es una metodología que 
ayuda, por una parte al Consejo editor a tomar 
mejores decisiones sobre los artículos propues-
tos, y por otra parte, al autor a mejorar su trabajo 
académico para su publicación.

Los revisores asumen el compromiso de rea-
lizar una revisión crítica, honesta, constructiva 
evitando sesgos, tanto en lo referente a la calidad 
científica como literaria del escrito.

Respeto de los tiempos
Si un revisor no se siente competente en la temá-
tica o área de conocimiento del artículo a revisar, 
lo notificará de manera inmediata al Consejo 
editor, para que busquen otra alternativa.

Por otra parte, el revisor, también deberá pro-
ceder de igual manera si presupone que no va a 
entregar el resultado de la evaluación en el tiem-
po comprometido con la revista y los autores.

Los revisores se comprometen a evaluar los 
trabajos en un tiempo razonable, respetando en 
todo caso los plazos de entrega.

 Confidencialidad

Cada artículo asignado a un revisor es conside-
rado confidencial. En este sentido, el manuscri-
to, textos, resultados, conclusiones, etcétera, no 
deben ser discutidos, ni puestos en común con 
otras personas sin consentimiento previo del 
Consejo editor.

Objetividad
La revisión doble se realizará de manera ob-
jetiva. No se considerará adecuado ningún juicio 
personal sobre el autor o autores de los artículos.

Por otra parte, los revisores están obligados 
a dar razones suficientes para sus valoraciones, 
entregando un informe crítico y pormenorizado 
completo con referencias adecuadas según plan-
tilla de revisión de aDResearch ESIC.

Así mismo están obligados a advertir a los 
editores si partes sustanciales del trabajo ya han 
sido publicadas o están bajo revisión para otra 
publicación.

Visualización de texto
Los revisores se comprometen a indicar con pre-
cisión las referencias bibliográficas de obras fun-
damentales posiblemente olvidadas por el autor. 
El revisor también debe informar a los editores 
de cualquier similitud o solapamientos del ma-
nuscrito con otros trabajos publicados. 

Conflicto de intereses y divulgación
Información confidencial o información obteni-
da durante el proceso de revisión por pares debe 
considerarse confidencial y no puede utilizarse 
para propósitos personales Los revisores solo re-
visarán un manuscrito si no existen conflictos de 
interés.

 Compromisos del Consejo editor
 Decisión de publicación
El Consejo editor garantizará la selección de los 
revisores más cualificados y especialistas acadé-
micos para emitir una apreciación crítica y ex-
perta del trabajo, con los menores sesgos posi-
bles. aDResearch ESIC, opta por seleccionar al 
menos 2 revisores por cada trabajo de forma que 
se garantice una mayor objetividad en el proceso 
de revisiones.



aDResearch ESIC248 Nº 25 Vol 25 · Monográfico especial, marzo 2021 · págs. 244 a 249

Honestidad
El Consejo editor evalúa los artículos enviados 
para su publicación solo sobre la base del mérito 
científico de los contenidos, sin atender a ningu-
na otra razón de raza, sexo, religión.

 Confidencialidad
El Consejo editor se compromete a no divulgar 
la información relativa a los artículos enviados 
para su publicación a otras personas que no 
sean autores, revisores y editores. Los editores 
y el Consejo editor se comprometen a la con-
fidencialidad de los manuscritos, sus autores y 
revisores, de forma que el anonimato preserve la 
integridad intelectual de todo el proceso.

Conflicto de intereses y divulgación
El Consejo editor se compromete a no utilizar 
en sus investigaciones contenidos de los artícu-
los enviados para su publicación sin el consenti-
miento por escrito del autor.

Respeto de los tiempo
El Consejo editor es responsable máximo del 
cumplimiento de los límites de tiempo para las re-
visiones y la publicación de los trabajos aceptados, 
para asegurar una rápida difusión de sus resulta-
dos. Se comprometen fehacientemente a cumplir 
los tiempos publicados (máximo de 30 días en la 
estimación/ desestimación desde la recepción del 
manuscrito) y máximo 60 días desde el inicio del 
proceso de revisión científica por expertos).

Asimismo, los trabajos no permanecerán acep-
tados sin publicarse en listas de espera más allá 
del tiempo justo para su edición en el siguiente 
número.

La revista aDResearch ESIC se adhiere a las 
normas éticas de Comité de Ética en Publica-
ciones (COPE).
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