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Intel-ligéncia artificial en mitjans de comunicacio: I'experiéncia
de RTVE a les eleccions al Parlament de Catalunya del 2024

Artificial intelligence in news media:
RTVE's experience in the 2024 parliamentary elections in Catalonia

RESUM:

La present investigacié estudia I'estructura de continguts i analitza criteris
ciberperiodistics de SEO on page en les publicacions elaborades mitjancant intelligéncia
artificial (1A) automatitzada en idioma catala per Radiotelevisié Espanyola (RTVE) durant
les eleccions al Parlament de Catalunya del 12 de maig de 2024. Les experiéncies d'IA
automatitzada prévies al desenvolupament d’eines com ChatGPT tenen llarga data en el
periodisme amb caracteristiques adequades per a I'elaboracio de redaccions que
analitzin dades per a arees com la politica. Respecte a la produccié d'aquest tipus de
continguts en idioma catala, hi ha una série d’experiéncies precursores amb mitjans que
exploren contingut en aquest idioma. Els resultats detecten una estructura comuna en
els continguts estudiats que inclouen elements multimeédia interiors i enllacos cap a la
web de RTVE. A més, I'analisi SEO on page permet distingir un bon nivell de SEO de
continguts, arees de millora pel que fa a metadades i oportunitats en I'ambit d’autoritat.

PARAULES CLAU:
intelligéncia artificial, mitjans de comunicacio, mitjans digitals, periodisme digital,
posicionament SEO, SEO de continguts.

C

Artificial intelligence in news media:
RTVE's experience in the 2024 parliamentary elections in Catalonia

Inteligéncia artificial en mitjans de comunicacio: I'experiéncia de RTVE
a les eleccions al Parlament de Catalunya del 2024

ABSTRACT:

This paper studies the content structure and analyzes the cyberjournalistic on-page SEO
criteria in publications developed through automated artificial intelligence (AD in Catalan
by Radiotelevision Espanola (RTVE) during the Catalan parliamentary elections of

May 12th., 2024. Experiences with automated Al, predating the development of tools like
ChatGPT, have a long history in journalism, featuring suitable characteristics for creating
editorials that analyze data in areas such as politics. Regarding the production of this
type of content in Catalan, there is a series of pioneering experiences with media outlets
exploring content in this language. The results identify a common structure in the
studied contents including internal multimedia elements and links to the RTVE website.
Furthermore, the on-page SEO analysis distinguishes a good level of SEO for content,
areas for improvement at the metadata level, and opportunities at the authority level.

KEYWORDS:
artificial intelligence, news media, digital media, digital journalism, search engine
optimization, content SEO.
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1. Introduccio

Les experiéncies periodistiques en I'Gs d'intelligencia artificial (IA) han tingut un
creixement exponencial després de I'aparicié de ChatGPT el 30 de novembre de
2022 i per altres eines d'intelligencia artificial generativa que s'han desenvolupat
durant els mesos seguients. No obstant aixo, la relacié de la IA amb les redaccions
és anterior, degut a usos de la intelligéncia artificial automatitzada previs al llanca-
ment dels actuals sistemes generatius (Apablaza-Campos, 2024).

De fet, segons Flores Vivar (2018), el primer Us periodistic d’eines d'intelligen-
cia artificial per a la produccié de continguts correspon a un cas d'automatitzacio.
Aix0 va succeir el 2014 quan Los Angeles Times va crear una eina anomenada
Quakebot per publicar articles en la seva web sobre terratremols sense intervencié
humana.

Una decada després, I'estudi Digital News Project 2024, enquesta realitzada a
més de tres-cents liders de la indUstria periodistica global per part de I'Institut Reu-
ters de la Universitat d'Oxford, projecta I'ocupacié d’eines d’intelligéncia artificial
per a I'automatitzacié de continguts en més de la meitat dels editors participants
(Newman, 2024).

D’altra banda, I'edicié 2023 de I'informe JournalismAl del grup Polis de la Lon-
don School of Economics and Political Science (LSE) —considerat el principal estudi
d'experiéncies periodistiques en I'Us d'intelligéncia artificial (Apablaza-Campos et
al., 2024)— sosté que les sales de premsa estan prioritzant I'automatitzacié i la
personalitzacié com a aspectes clau per a una adequada integracié de la IA en les
redaccions (Beckett i Yaseen, 2023).

Tanmateix, aquesta integracié requereix una serie de normes étiques d'Us que
incloguin verificar la qualitat de les dades, una adequada supervisié dels processos,
transparencia cap als lectors, la promocié d'un equip multidisciplinari de treball,
entre altres elements (Ventura Pocino, 2021).

Respecte a les motivacions que porten els mitjans de comunicacié a implemen-
tar experiéncies d'intelligéncia artificial automatitzada per a la produccié de con-
tinguts, existeixen diversos factors, com els segients:

1. Que els redactors humans disposin de més temps per generar continguts
de més qualitat (Simon, 2024).

2. Que la seva implementacié sigui possible a través de continguts basats en
dades, especialment de caracter esportiu, per sobre d'altres arees com politica o
societat (Rojas Torrijos i Toural Bran, 2019; Segarra-Saavedra et al., 2019).

3. Que sigui una oportunitat valuosa tant per a mitjans com per a continguts
amb focus locals, els quals poden tenir escassa cobertura en mitjans més generalis-
tes (Media Voices i United Robots, 2023; Apablaza-Campos, 2024).

Tota aquesta produccié de continguts d’IA automatitzada també té una relacié
directa amb els criteris de posicionament SEO, ja que sén aquests els que per-
metran una visibilitat adequada d’aquests continguts (Bastos, Lopezosa i Tous-
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Rovirosa, 2024). Per aixd no n’hi ha prou amb la generacio, la publicacié i fins i tot
la distribucié social de continguts sense necessitat de participacié humana, siné
gue també es fa necessari que les eines d'IA considerin en cadascuna d'aquestes
etapes una serie de criteris que permetin que aquests continguts arribin adequada-
ment als seus potencials lectors (Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022).

1.1. Continguts d'intelligéncia artificial en catala

Les experiéncies periodistiques en I'Us d'IA també han permés avencos en llen-
glies minoritaries. En aquest cas, destaca I'eina Quispe Chequea, desenvolupada
pel mitja perua Ojo Publico, la qual permet la conversié d'audios a llengties origi-
naries com el quitxua, I'aimara i I'aguaruna (Lozano Chavez, 2024). D'altra banda,
Moravec et al. (2024) analitzen les percepcions de les audiéncies dels continguts en
txec per part de la Czech News Agency i la capacitat dels lectors de detectar si
I'origen d'una peca informativa prové d'un autor huma o de la intelligéncia arti-
ficial.

Respecte a I'Us especific d’eines d'IA per a la produccié (o assisténcia) de con-
tinguts publicats en mitjans de comunicacio de parla catalana, Tejedor et al. (2023)
van realitzar una enquesta als trenta-tres directors de les principals capcaleres in-
formatives en aquest idioma, i van detectar que, si bé tenen interés en el tema i
coneixen casos especifics en I'Us periodistic d'intelligéncia artificial, més de la mei-
tat dels participants considera inviable el seu Us en mitjans locals.

A més a més, Ventura Pocino (2021) va estudiar una vintena de capcaleres in-
formatives de parla catalana —TV3, Catalunya Radio, La Vanguardia, Diari Ara, El
Periodico, RTVE Catalunya, BTV, RAC1, Sport, Mundo Deportivo, Segre, El 9 Nou,
Europa Press Cat, £/ Punt Avui, Diari de Girona, Diari de Tarragona, RAC105, ACN
i Regi6é 7— i va detectar usos d'lA i de sistemes algoritmics similars en tres de cada
quatre dels mitjans estudiats.

Si bé Tejedor et al. (2023) destaquen experiéncies periodistiques en 1'Us d'IA
automatitzada en mitjans catalans com E/ Periddico de Catalunya i Sport, Matos-
Mejias i Lopez-Meri (2023) detecten la implementacié d’eines en I'ambit de mineria
de dades, transcripcions d'audios/videos a textos, conversions de textos a audios,
documentacio i automatitzacié de continguts en aquest idioma per part de la Cor-
poraci¢ Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) i les seves capcaleres informati-
ves associades.

Finalment, en I'ambit provincial, Tejedor (2024) realitza una enquesta a vuitanta-
quatre mitjans de comunicacié de Girona, els quals destaquen tant les seves inicia-
tives incipients en la produccié de continguts mitjangant IA com els seus futurs
desafiaments en la tematica.

1.2. Disseny i components de la investigacio
L'objectiu principal de la present investigacio és analitzar criteris de posicionament
de continguts en produccions d'lIA en catala publicades per RTVE durant les elec-
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cions al Parlament de Catalunya el 12 de maig de 2024. Addicionalment, els objec-
tius especifics son els seglients:

— OE1: descriure les experiéncies principals de mitjans de comunicacié en I'Us
d'lA automatitzada per a la produccié o I'assisténcia de continguts.

— OE2: detectar la preséncia de criteris SEO on page en tres arees (SEO de
continguts, metadades i autoritat) en redaccions d'IA publicades en catala per
RTVE.

— OE3: estudiar I'estructura de continguts del cas assenyalat amb |'objecte de
buscar tant atributs com futures oportunitats de posicionament i de visibilitat.

A partir d'aquests objectius es desprenen les preguntes d'investigacio segients:

— PI1: quines son les caracteristiques més significatives de les experiéncies de
mitjans de comunicacié en I'ambit d'IA automatitzada en continguts?

— PI2: quins criteris SEO on page estan presents en les redaccions d’'IA en ca-
tala publicades per RTVE durant les eleccions al Parlament de Catalunya el 12 de
maig de 2024?

— PI3: com I'estructura d'aquests continguts generats mitjancant IA permet
optimitzar i buscar oportunitats de posicionament i visibilitat?

2. Metodologia

El present treball, de caracter descriptiu i exploratori, compta amb les linies meto-
doldgiques principals seglents.

2.1. Estudi de cas

Des de 2023, Radiotelevisid Espanyola esta elaborant contingut mitjancant intelli-
gencia artificial durant processos electorals amb I'objectiu d’entregar resultats de
municipis amb menys de 10.000 habitants (Salaverria, 2024). Malgrat tractar-se
d’una iniciativa relativament nova, el fet que es comencés amb tests des de 2021
fins a la seva implementacié definitiva dos anys després va tenir com a consequen-
cia que diverses investigacions analitzessin les caracteristiques d'aquesta expe-
riencia (Sanahuja Sanahuja i Lopez Rabadan, 2022; Aramburi Moncada, Lopez
Redondo i Lopez Hidalgo, 2023; Matos-Mejias i Lépez-Meri, 2023; Mondria Terol,
2023; Alvarez de la Rosa, 2024).

Especificament per a les eleccions a Catalunya realitzades el diumenge 12 de
maig de 2024, RTVE va comptar amb la collaboracié de I'empresa Narrativa per als
textos mitjancant IA automatitzada; d’Amazon Web Services (AWS) per a I'allotja-
ment web i altres serveis al navol; de Fundacié ONCE per a I'accessibilitat en con-
tinguts, i de les universitats de Castella-la Manxa (UCLM) i de Lleida (UdL) per a la
generacié de frases de sinonimia i d'expressions sintactiques gramaticalment cor-
rectes tant en castella com en catala (Corral, 2024a).

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 42 (1) (MAIG 2025) |



r

ALEXIS APABLAZA-CAMPOS

D’aquesta forma, durant la jornada d’eleccions al Parlament de Catalunya, Ra-
diotelevisié Espanyola va publicar articles generats mitjancant IA dels 824 municipis
amb menys de 10.000 habitants de la comunitat; aquests, a més, van tenir un total
de 17.343 actualitzacions —que es realitzaven segons avangaven els escrutinis—,
de les quals 8.663 es van fer en catala (Corral, 2024b).

2.2. Definicié de mostra i de criteris ciberperiodistics de SEO on
page

L'Us creixent d’eines de generacié de continguts mitjancant intelligencia artificial
per part dels cibermitjans comporta una serie de desafiaments, un dels quals és
I'aplicacio de técniques de SEO on page; és a dir, tots aquells elements que posen
emfasi tant en la qualitat dels continguts com en la capacitat d'adaptacié al canal
digital a través del qual s'ofereixen (Lopezosa et al., 2020a; Pedrosa i Morais,
2021).

Donades les caracteristiques de I'estudi i que els resultats dels 824 municipis
han estat classificats per les quatre provincies pertanyents a Catalunya, es realitza
una analisi de continguts de redaccions de cinc municipis per provincia (n = 20) a
través de la distribucié de caracter aleatori seglent:

1. Barcelona: Aguilar de Segarra, el Papiol, I'Estany, Monistrol de Montserrat
i Veciana.

2. Girona: Besalu, Flaca, Jafre, Navata i Riells i Viabrea.

3. Lleida: Cervera, Guimera, Vilanova de la Barca, Os de Balaguer i Sant Guim
de Freixenet.

4. Tarragona: Duesaigles, Horta de Sant Joan, la Pobla de Mafumet, Porrera
i Torroja del Priorat.

Addicionalment a aixd, es van aplicar una serie de criteris d’analisi sobre la
mostra, tenint en compte tant la creacié com I'aplicacié de matrius per a contin-

Parametre 1 Parametre 2 Parametre 3
SEO de continguts Metadades Autoritat

Indicador 1.1 Indicador 2.1 Indicador 3.1

Extensio Atributs ALT Backlinks (enllacos externs)
Indicador 1.2 Indicador 2.2 Indicador 3.2

Paraules clau Marcatge Schema.org Autoritat de backlinks
Indicador 1.3 Indicador 2.3 Indicador 3.3

Contingut audiovisual Titol SEO i descripcié meta Integracié en xarxes socials

(RRSS)

Taula 1. Parametres i indicadors d'analisi de criteris ciberperiodistics SEO on page per a
continguts d'IA

Font: Elaboracié propia prenent com a referéncia estudis similars (Lopezosa et al., 2020b;
Lopezosa, Codina i Freixa, 2021; Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022).
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guts ciberperiodistics pel que fa a posicionament SEO dins dels mateixos portals de
noticies; és a dir, criteris SEO on page.' Després de |'estudi de diversos treballs que
construeixen i implementen aquests models (Lopezosa et al., 2020b; Lopezosa,
Codina i Freixa, 2021), també es va tenir en compte I'aplicacié especifica de criteris
a redaccions periodistiques generades mitjancant intelligéncia artificial automatit-
zada (Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022).

Aguesta revisié va fer possible la definicié d'una analisi de criteris ciberperiodis-
tics pel que fa a SEO on page per a continguts d'IA consistent en tres parametres i
un total de nou indicadors (vegeu la taula 1) que permetran comprendre quins sén
els atributs que han estat inclosos en els articles estudiats amb I'objectiu d'aconse-
guir un major posicionament en cercadors.

2.2.1. SEO de continguts
Els indicadors d’aquest parametre corresponen a elements associats a la redaccié
de I'article.

Indicador 1.1.: Extensié. «Noticies amb 400 o més paraules. Els continguts d'ex-
tensié mitjana-llarga indiquen qualitat perque impliquen un major aprofundiment
en el tractament dels temes»? (Lopezosa, Codina i Freixa, 2021: 1132).

Indicador 1.2.: Paraules clau. «Les paraules clau sén termes que utilitzen els
usuaris guan busquen informacio a Internet. Es componen per una o més paraules
i la seva existencia en les pagines de les noticies permet als cercadors entendre el
contingut i triar-lo per incloure’l en els seus resultats quan I'usuari fa consultes a
temes relacionats» (Lopezosa, Codina i Freixa, 2021: 1132).

Indicador 1.3.: Contingut audiovisual. «Dades les caracteristiques d'Internet, els
continguts de qualitat inclouen materials multimedia. El material audiovisual pot
formar part del contingut d’una noticia. Amb aixd no només es millora el disseny
fent-lo més atractiu, siné que a més permet enriquir i complementar el contingut
de la web» (Lopezosa, Codina i Freixa, 2021: 1132).

2.2.2. Metadades
Els indicadors d’aquest parametre corresponen a elements complementaris a la
redaccio de I'article.

Indicador 2.1.: Atributs ALT en imatges. «L'atribut [alt] és un atribut que ens
permet descriure una imatge pujada a un web i té la funcié d'explicar als motors
de cerca en qué consisteix la imatge publicada» (Lopezosa, Codina i Freixa, 2021:
1133).

Indicador 2.2.: Marcatge semantic amb Schema.org. «Schema.org és una ini-
ciativa desenvolupada per Google, BING i Yahoo, que permet marcar semantica-
ment el contingut d'un web perqué els cercadors siguin capacos d'entendre’l de
manera eficac» (Lopezosa, Codina i Freixa, 2021: 1134).

Indicador 2.3.: Titol SEO i descripcié meta. «El [title] i la [metadescription] sén
dues etiquetes que serveixen per descriure el contingut de la pagina als cercadors.
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El [title] funciona com un titular SEO, visible només per als cercadors, i la [metades-
cription] com un petit resum sobre la pagina» (Lopezosa, Codina i Freixa, 2021:
1134).

2.2.3. Autoritat
Els indicadors d’aquest parametre corresponen a elements externs a la redaccié de
I'article.

Indicador 3.1.: Backlinks. «Els backlinks (enllacos externs) son enllacos que
apunten des d'una pagina web cap a una altra com a font d'autoritat» (Lopezosa,
Codina i Freixa, 2021: 1135).

Indicador 3.2.: Autoritat de backlinks. «L'autoritat dels backlinks (enllacos ex-
terns) prové del nombre de pagines web que enllacen d'una web a una altra. A
major autoritat rebuda, més altes posicions s'obtenen als motors de cerca»
(Lopezosa, Codina i Freixa, 2021: 1135).

Indicador 3.3.: Integracié de xarxes socials. «La integracié de les xarxes socials
en un web implica incloure els canals socials oficials del web en forma d’enllac per
promoure’ls i promocionar-los per aconseguir més seguidors» (Lopezosa, Codina i
Freixa, 2021: 1135).

3. Resultats i analisi

Les croniques redactades en catala mitjancant IA automatitzada sobre resultats de
les eleccions a Catalunya el 2024 han estat publicades al web https.//www.rtveia.es/
durant la jornada del diumenge 12 de maig.?

3.1. Estructura de continguts

Les vint redaccions d'lA —seleccionades a través d'una mostra aleatoria amb la
distribucié mencionada préviament— tenen una estructura comuna que inclou els
elements segUents presentats d’acord amb I'ordre que apareixen distribuits i que
s'exemplifiquen a través de les figures 1-6, per a la qual es pren com a exemple
I'article amb els resultats electorals del municipi d’Aguilar de Segarra:

— Titol: menciona la coalici6 politica més votada i el nom del municipi estu-
diat. En alguns casos s’inclou el percentatge del pacte guanyador en el lloc ana-
litzat.

— Subtitols: se n'inclouen tres per informar el percentatge d’escrutini d'acord
amb el padré electoral, una comparacié de participacioé electoral amb les votacions
anteriors el 2021 i tres enllacos (cobertura en directe de RTVE, microlloc web espe-
cial i mapa per municipi).

— Foto de portada: imatge real del municipi mencionat extreta des de la Viqui-
pedia. Inclou peu de foto descriptiu que indica la font respectiva.

| COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 42 (1) (MAIG 2025)


https://www.rtveia.es/

INTEL-LIGENCIA ARTIFICIAL EN MITJANS DE COMUNICACIO

Figura 1. Titol, subtitols i foto de portada de redaccié d'IA amb els resultats del municipi
d’Aguilar de Segarra durant les eleccions a Catalunya el 2024

Font: Captura de pantalla del web RTVE IA (2024) (https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/
aguilar-de-segarra-08002.html). Foto d’Araceli Merino, extreta de Wikipedia.

— Cos de la noticia:

1. El primer paragraf ofereix un lead o entrada que respon les sis preguntes
periodistiques basiques (que, com, qui, quan, on i per qué).

2. Primera grafica amb resultats i distribucio de vots per pactes electorals. In-
clou un enllag per veure resultats electorals anteriors.

3. El segon paragraf fa un resum dels resultats obtinguts en les eleccions an-
teriors, mencionant tant la coalicié guanyadora com els percentatges obtinguts
pels pactes restants.

4. El tercer paragraf resumeix els resultats de la provincia a la qual correspon
el municipi i inclou una distribucié dels escons obtinguts pels respectius partits-
pactes electorals.

5. Segona grafica amb resultats de la provincia a la qual correspon el munici-
pi i comparacié amb eleccions anteriors classificats segons les llistes electorals i els
partits integrants de cadascuna d'elles.
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Figura 2. Primer paragraf, primera grafica i segon paragraf de redaccio d'IA amb els resultats
del municipi d'Aguilar de Segarra durant les eleccions a Catalunya el 2024

Font: Captura de pantalla del web RTVE IA (2024) (https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/
aguilar-de-segarra-08002.html).

Figura 3. Tercer paragraf i part de la segona grafica de redaccio d’'IA amb els resultats del
municipi d’Aguilar de Segarra durant les eleccions a Catalunya el 2024

Font: Captura de pantalla del web RTVE IA (2024) (https:/lwww.rtveia.esleleccions-catalunya-2024/
aguilar-de-segarra-08002.html).

r

| COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 42 (1) (MAIG 2025)


https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/aguilar-de-segarra-08002.html
https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/aguilar-de-segarra-08002.html
https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/aguilar-de-segarra-08002.html
https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/aguilar-de-segarra-08002.html

INTEL-LIGENCIA ARTIFICIAL EN MITJANS DE COMUNICACIO

Figura 4. Primer subtitol, quart i cinqué paragraf i imatge interior referencial de redaccié d'lA
amb els resultats del municipi d’Aguilar de Segarra durant les eleccions a Catalunya el 2024

Font: Captura de pantalla del web RTVE IA (2024) (https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/
aguilar-de-segarra-08002.html).

6. Primer subtitol que menciona si hi va haver baixades o pujades en la parti-
cipacio electoral del municipi.

7. El quart paragraf realitza comparacions percentuals de la participacio i es-
tableix comparacions amb processos electorals anteriors (autonomics i generals).

8. Elcinque paragraf inclou els horaris d’obertura i de tancament dels collegis
electorals del municipi assenyalat.

9. Imatge interior referencial d'escrutini (en alguns casos prové de I'equip de
RTVE i en altres ha estat generada per IA). Inclou peu de foto que indica la font
respectiva.

10. Elsisé paragraf menciona el percentatge de vots escrutats en municipis de
menys de 10.000 habitants tant en I'ambit de la provincia com de Catalunya.

11.  Segon subtitol sobre les eleccions al Parlament de Catalunya.

12. El seté paragraf explica els motius que van propiciar I'avancament
d’aquestes eleccions i detalla el nombre d’'escons que necessiten les llistes i coali-
cions respectives per obtenir una majoria que permeti la formacié de govern a la
Generalitat.

13. L'octau paragraf és una frase breu que convida a veure més informacié en
el web de RTVE (inclou enllag que apunta cap a https://www.rtve.es/).

14. Tercera grafica, que ofereix un resum de I'escrutini en el municipi (es
menciona que les dades provenen del padré municipal i de I'INE).
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Figura 5. Paragrafs sisé, seté i octau, més segon subtitol i tercera grafica de redaccié d'IA
amb els resultats del municipi d’Aguilar de Segarra durant les eleccions a Catalunya el 2024

Font: Captura de pantalla del web RTVE IA (2024) (https://lwww.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/
aguilar-de-segarra-08002.html).

15. En el footer (peu de pagina) del lloc s'inclou una adverténcia als lectors
que explica que el contingut ha estat generat mitjancant IA. A més, hi ha una serie
de mencions a cada una de les institucions collaboradores i s'hi afegeix un enllac
per disposar de més informacioé sobre el projecte.

Figura 6. Adverténcia al peu de pagina del lloc de redaccié d’IA amb els resultats del municipi
d’Aguilar de Segarra durant les eleccions a Catalunya el 2024

Font: Captura de pantalla del web RTVE IA (2024) (https://www.rtveia.es/eleccions-catalunya-2024/
aguilar-de-segarra-08002.html).

3.2. Parametre 1: SEO de continguts
Per a aquest parametre es consideren els tres indicadors segtients.

r
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3.2.1. Indicador 1.1.: extensio

L'extensid es va mesurar copiant i enganxant el cos de text de cada article cor-
responent a la mostra —és a dir, excloent titol i subtitols principals— en una eina
en linia de comptador de paraules (https://www.contarcaracteres.com/palabras.
html).

Aquest procediment va permetre detectar que I'extensié mitjana del cos de les
noticies redactades per IA estudiades oscilla entre les 500 i les 600 paraules.
D’'aquesta manera, tal com es pot veure a la taula 2, I'indicador 1.1 es compleix en
el 100 % dels casos.

3.2.2. Indicador 1.2.: paraules clau

La preséncia de paraules clau es va detectar buscant en cada article el nombre
de repeticions de la frase clau objectiu, la qual en cada cas correspon al municipi
assenyalat.

La revisi6 manual de cada contingut corresponent a la mostra va permetre
comprovar que, en la totalitat dels continguts redactats per IA, el nom del lloc es
troba present en el titol principal, en la ruta URL a I'article i distribuit harmonica-
ment dins de la noticia. D’aquesta manera, tal com es pot observar a la taula 2,
I'indicador 1.2 es compleix al 100 %.

Resultats pel que fa a SEO de continguts

1.1. Extensio: noticies amb 400 paraules o més 20 (100 %)
1.2. Paraules clau: expressions que enriqueixen el titol i el tema de la 20 (100 %)
noticia

1.3. Contingut audiovisual: materials multimédia que complementen el 20 (100 %)
contingut de la noticia

Taula 2. Resultats de les publicacions estudiades en I'ambit del parametre SEO de continguts.
En verd, els indicadors completament complerts; i en vermell, aquells que no es compleixen

Font: Elaboracié propia prenent com a referéncia estudis similars (Lopezosa et al., 2020b;
Lopezosa, Codina i Freixa, 2021; Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022).

3.2.3. Indicador 1.3.: contingut audiovisual

La preséncia de contingut audiovisual es va realitzar després de revisar manualment
cadascuna de les redaccions de la mostra en cerca de material audiovisual i/o ele-
ments multimedia addicionals a la imatge de portada corresponent.

Tal com s'ha explicat a I'apartat 3.1, en cadascun dels continguts estudiats
s'inclouen una imatge interior (de caracter referencial) i tres grafiques (una sobre
distribucié de vots del municipi corresponent, una altra sobre resultats a la provin-
cia associada i I'Gltima com a resum de I'escrutini a la localitat estudiada). D'aques-
ta manera, tal com es pot revisar a la taula 2, I'indicador 1.3 es compleix al 100 %.
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3.3. Parametre 2: metadades
Per a aquest parametre es consideren els tres indicadors seglents.

3.3.1. Indicador 2.1: atributs ALT en imatges

La presencia d'atributs ALT en imatges es va detectar després d'utilitzar I'eina Ins-
peccionar del navegador Google Chrome en les imatges incloses en cadascun dels
continguts de la mostra. La revisid manual de cada imatge va permetre comprovar
que, ja que cada article estudiat comptava amb dues fotos (portada més interior),
els atributs ALT estaven inclosos en totes les fotos de portada analitzades, perd no
en les imatges interiors.

Aix0 vol dir que, tot i que la imatge de cada municipi compta amb descripcio,
no succeeix el mateix amb la foto referencial interior. El procediment d’analisi ob-
servat en treballs similars que analitzen aquest indicador (Lopezosa et al., 2020b;
Lopezosa, Codina i Freixa, 2021; Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022) fa
referéncia a la preséncia d'atributs ALT en imatges incloses en articles, perd no que
totes les imatges de I'article hagin de tenir incldos aquest atribut. D’aquesta manera,
I'atribut ALT es va detectar en almenys una imatge de cada article estudiat dins de
la mostra, per tant creiem que l'indicador es compleix en la seva totalitat.

3.3.2. Indicador 2.2.: marcatge semantic amb Schema.org
Per detectar la preséncia de marcat semantic en els continguts corresponents a la
mostra es va realitzar una revisio de cadascuna de les adreces URL corresponents a
través de dues eines diferents: 1) prova de dades enriquides de Google* i 2) valida-
dor de marcat de Schema.®

L'analisi doble de cada adreca URL associada als continguts d’IA estudiats no va
detectar preséncia de marcat semantic en cap cas. D'aquesta manera, tal com es
pot revisar en la taula 3, I'indicador 2.2 no es compleix.

3.3.3. Indicador 2.3.: titol SEO i descripcié meta
Donat que, per comprovar si ambdos elements estan presents, es requereix la revi-
si6 del codi HTML de cada una de les publicacions corresponents a la mostra, es va
emprar 'opcié «Veure codi font» del navegador Google Chrome per accedir a ca-
dascun d'ells. A partir d'aqui, es va realitzar una cerca en el codi d’'ambdos ele-
ments dins de les etiquetes meta.®

La revisié del codi HTML de cada contingut de la mostra va permetre comprovar
que, si bé tots els continguts estudiats compten amb la preséncia de descripcid
meta, no succeeix el mateix amb el titol SEOQ. D'aquesta manera, tal com succeeix
amb l'indicador 2.1, el procediment d’analisi observat en els treballs similars
(Lopezosa et al., 2020b; Lopezosa, Codina i Freixa, 2021; Apablaza-Campos, Flores
i Lopezosa, 2022) considera bona la preséncia majoritaria, per tant, I'indicador 2.3
es compleix al 100 %, tal com es pot revisar en la taula 3.
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Resultats pel que fa a metadades

2.1. Atribut ALT en la imatge: permet descriure imatges pujades a un 20 (100 %)
web
2.2. Marcat semantic amb Schema.org: permet que el contingut d'un 0(0%)

web sigui comprés pels cercadors de manera més eficag

2.3. Titol SEO i descripcié meta: etiquetes que serveixen per descriure el 20 (100 %)
contingut de la pagina als cercadors

Taula 3. Resultats de les publicacions estudiades en I'ambit del parametre metadades. En
verd, els indicadors totalment complerts; i en vermell, aquells que no es compleixen

Font: Elaboracié propia prenent com a referéncia estudis similars (Lopezosa et al., 2020b;
Lopezosa, Codina i Freixa, 2021; Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022).

3.4. Parametre 3: autoritat
Per a aquest parametre es consideren els tres indicadors seguents.

3.4.1. Indicador 3.1: backlinks
La presencia d'enllacos externs que apunten cap a les adreces URL de cadascun
dels continguts d’IA estudiats es va analitzar mitjancant I'eina «Comprobador de
backlinks» proveida per Ahrefs.’

En aquest cas, cap de les adreces URL analitzades ha rebut enllacos que enllacin
cap a elles. D'aquesta manera, tal com es pot veure en la taula 4, I'indicador 3.1 no
es compleix.

3.4.2. Indicador 3.2.: autoritat de backlinks
A diferéncia dels indicadors analitzats anteriorment, i donats els resultats obtinguts
després de la recerca del compliment de I'indicador 3.1, aqui no va fer falta cap
revisié especifica amb cap eina.®

L'abséncia d’enllagos externs que apunten cap a les adreces URL corresponents
a la mostra té com a conseqUéncia que no existeixin elements d'autoritat per ana-
litzar. Per aquests motius, tal com es presenta en la taula 4, I'indicador 3.2 no es
compleix.

3.4.3. Indicador 3.3.: integracio de xarxes socials
Per detectar la preséncia d'enllacos que permetin accedir als perfils socials de
I'emissor dels continguts d'IA estudiats, es va realitzar una revisié del disseny web
de cada article corresponent a la mostra seleccionada.

En cap dels continguts estudiats es van trobar enllacos que permetessin accedir
a les xarxes socials oficials de RTVE. Encara que detectem, també, que altres treballs
es refereixen a aquest indicador com aquell que «inclou icones o botons socials per
compartir les adreces URL en altres plataformes» (Lopezosa et al., 2020b; Apablaza-
Campos, Flores i Lopezosa, 2022), aix0 tampoc succeeix en cap dels continguts
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estudiats. D'aquesta manera, tal com es pot distingir en la taula 4, I'indicador 3.3
no es compleix.

Resultats en I'ambit d'autoritat

3.1. Backlinks (enllacos externs): enllacos que apunten des d'unweba  0(0%)
un altre com a font d'autoritat

3.2. Autoritat de backlinks: nombre de pagines web que enllacen des 0(0%)
d’una pagina web a una altra

3.3. Integracio de xarxes socials: inclou canals socials del web en forma 0 (0%)
d’enllag per promoure’ls i promocionar-los

Taula 4. Resultats de les publicacions estudiades en I'ambit del parametre autoritat. En verd,
els indicadors totalment complerts; i en vermell, aquells que no es compleixen

Font: Elaboraci6 propia prenent com a referéncia estudis similars (Lopezosa et al., 2020b;
Lopezosa, Codina i Freixa, 2021; Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022).

4. Discussio i conclusions

La revisié de la literatura de la present investigacio fa possible sostenir la idea que
les experiencies d'intelligencia artificial automatitzada permeten als mitjans de co-
municaciod, entre altres coses, ampliar els abasts dels seus continguts (Apablaza-
Campos, 2024), al mateix temps que redueixen la carrega de treball de la seva
redaccio humana (Simon, 2024).

A diferéncia de la intelligencia artificial generativa, que necessita requisits molt
especifics per evitar les denominades allucinacions (Liu et al., 2022; Cuartielles,
Ramon-Vegas i Pont-Sorribes, 2023), I'automatitzacié de continguts mitjancant IA
és possible d'implementar si es basa en dades, la qual cosa és especialment possi-
ble en arees d'informacié com la politica (Rojas Torrijos i Toural Bran, 2019; Segarra-
Saavedra et al., 2019).

D’altra banda, les redaccions de mitjans de parla catalana compten amb di-
rectius que valoren la implementacié de la IA en el periodisme, que creuen en el
seu futur potencial, perd que no tenen clar com aplicar aquestes tecnologies
(Tejedor et al., 2023); una visid que comparteixen editors de continguts locals,
com el cas d'aquells que pertanyen a la provincia de Girona (Tejedor, 2024), pero
que contrasta amb el que diuen els mateixos redactors, ja que tres de cada qua-
tre de les principals capcaleres informatives en llengua catalana ja fan servir eines
d'IA i sistemes algoritmics en els seus processos de produccié informativa (Ven-
tura Pocino, 2021).

Tot aquest escenari permet donar context per a I'analisi del cas estudiat, corres-
ponent a |'aplicacié d'IA automatitzada per part de RTVE amb motiu de la cobertura
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de les eleccions a Catalunya de 2024 per a municipis amb menys de 10.000 ha-
bitants. Si bé ja existien experiencies similars per I'entitat publica, des de 2023, i
proves previes d'implementacio, des de 2021, aquesta va ser la primera vegada
gue aquests continguts es van publicar en idioma catala (Corral, 2024a), fet que
suposa un avang important per a les experiéncies d’IA per a la generacié de contin-
guts en aquesta llengua.

D’aquesta manera, I'aplicacié d’una analisi de criteris ciberperiodistics quant a
SEO on page per a continguts d’lIA, mitjancant tres parametres i nou indicadors
aplicats en investigacions similars, va permetre comprovar que les redaccions estu-
diades compten amb una série d'aspectes per a un posicionament pel que fa a SEO
de continguts i en relacié amb metadades molt valuosos —encara que amb opor-
tunitats de millora en el parametre 2—, pero encara es requereix treballar en I'am-
bit d'autoritat. No obstant aix0, cap d'aquests desafiaments és massa complex per
a Radiotelevisid Espanyola, donades les seves caracteristiques d’entitat publica.
Com que el marcatge semantic amb Schema.org (indicador 2.2) i la integracié en
xarxes socials —en qualsevol de les formes analitzades— (indicador 3.3) ja son part
del web de noticies principal de I'entitat publica, ambdos es poden aconseguir amb
una série d'ajustos de disseny web; addicionalment, basta amb una série d’enllagos
des de la web de RTVE® que apuntin cap a aquests articles per permetre |I'aparicio
de backlinks (indicador 3.1), els quals per si sols ja compten amb bastant autoritat
(indicador 3.2).

No obstant aquest Ultim punt, pot succeir que, per criteris d'indexacié de Goo-
gle, i en tractar-se d'enllacos possiblement provinents d’un mateix servidor, es con-
sideri els enllacos des de RTVE a RTVE IA com a trafic intern, i, per tant, una altra
forma d’'aconsequir aquests enllacos externs és obtenir la deguda difusié des dels
llocs web dels mateixos ajuntaments dels municipis abastats, ja que precisament
aquestes son les entitats més interessades a informar i replicar dades sobre la par-
ticipacio local corresponent.

Un altre punt clau per destacar és que, després de I'estudi de I'estructura dels
continguts, I'experiencia d’'IA de RTVE en les eleccions a Catalunya de 2024 es
distingeix com més completa, incloent-hi més caracteristiques i oportunitats de
posicionament SEO, en comparacié amb altres estudis de cas sobre I'Us d’'intelli-
géncia artificial automatitzada per a la redaccié de noticies (Rojas Torrijos i Toural
Bran, 2019; Apablaza-Campos, Flores i Lopezosa, 2022; Segarra-Saavedra et al.,
2019; Apablaza-Campos, 2024), i fins i tot en comparacié amb altres experiencies
de la mateixa Radiotelevisié Espanyola en cobertures electorals amb IA per a muni-
cipis amb menys de 10.000 habitants (Sanahuja Sanahuja i Lépez Rabadan, 2022;
Aramburt Moncada, Lopez Redondo i Lopez Hidalgo, 2023; Matos-Mejias i Lopez-
Meri, 2023; Mondria Terol, 2023; Alvarez de la Rosa, 2024), ja que en el cas re-
centment estudiat s'inclouen diversos elements multimédia en el cos de la noticia,
a més de la preséncia d'enllacos cap al web principal de Radiotelevisié Espanyola,
entre altres caracteristiques.
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Tots aquests elements permeten concloure que les experiéncies amb IA auto-
matitzada per a la difusié de resultats electorals per part de RTVE tenen en consi-
deracié diversos aspectes que permeten tant la difusié com la visibilitat d’aquests
continguts. A més, existeix una evolucio i una série de millores en aquestes expe-
riencies, especialment pel que fa a SEOQ, amb la qual cosa es distingeixen esforcos
des dels emissors de continguts i les entitats collaboradores per amplificar I'abast i
els impactes d’aquestes cobertures.

Ara bé, entenem que analitzar només vint articles podria ser considerat com un
ftem massa acotat per a un estudi d'aquestes caracteristiques. Tanmateix, degut al
fet que des del mateix ens public reconeixen que no hi va haver revisié6 manual de
tots els continguts publicats (Corral, 2024b), al fet que detectar la preséncia o ab-
séncia dels indicadors va implicar revisions manuals de cada item de la mostra alea-
toria obtinguda i al fet que I'estructura de tots els continguts estudiats és idéntica
—fins i tot en tots els articles revisats fora de la mostra amb posterioritat a I'anali-
si—, creiem fermament no només en la robustesa dels resultats obtinguts, sind que
aquests també es poden extrapolar a la totalitat de les publicacions d’IA realitzades
per RTVE durant la jornada electoral del 12-M.

En aquest sentit, a més de |'estructura dels continguts i I'analisi ciberperiodistica
realitzada a aquestes publicacions, és important mencionar que Radiotelevisié Es-
panyola aborda els reptes, els problemes i les oportunitats de la IA automatitzada
en la gestid de la informacio electoral (Corral, 2024a), tenint en compte els habi-
tants que tradicionalment es troben allunyats dels focus dels mitjans de comunica-
ci6 (Aramburd Moncada, Lopez Redondo i Lopez Hidalgo, 2023). Es a dir que —en
la seva condicid de mitja public— RTVE aprofita les oportunitats que li atorga la
tecnologia per combatre els anomenats deserts informatius (Rodriguez-Urra,
Trillo-Dominguez i Herrero-Solana, 2024).

Finalment, respecte a les oportunitats per a futures investigacions associades,
creiem que la present investigacid obre oportunitats per a la construccié d'una
matriu d'analisi de continguts periodistics generats mitjancant intelligencia artifi-
cial, la qual podria enriquir-se tenint en compte I'evolucié d'aquestes experiéncies,
que, com hem demostrat en aquest treball, cada vegada consideren més criteris de
visibilitat que amplien els seus abasts. També és possible explorar els avencos en
I'Us de la IA per a la generacié de continguts editorials en llengua catalana, consi-
derant les oportunitats i el valor de reforcar I'Us de I'idioma. Amb tot aixo, la carac-
teritzacio i estandarditzacié en el procés d’'analisi d’aquestes experiéncies poden
significar una aportacié valuosa disciplinaria en una area que creix en demanda
com és |'s d'aquest tipus de tecnologies i les seves eines associades, cada vegada
més complexes i avancades. @
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Notes

[1 Enelpresent treball, les referéncies a SEO on page es consideren com a sinonim de SEO de factors interns.
[2 Les citacions directes en altres idiomes han estat traduides per I'autor.

[3 Tot el contingut estudiat ha estat emmagatzemat a la URL <https://www.rtveia.es/elecciones-cataluna
-2024>.

[4 <https://search.google.com/test/rich-results>.
[5 <https://validator.schema.org/>.

[6 Quanta codi HTML, detectar si existeix en una pagina o una entrada un titol SEO i una descripcid meta optimit-
zada per presentar en els resultats de cercadors és possible a través de la presencia de les etiquetes meta. Aquestes
poden tenir algunes de les variants seguients: <meta name="description">, <meta content=""name="description"/>,
<meta name="title">, <meta content="" name="title"/>.

[7 <https://ahrefs.com/es/backlink-checker/>.

[8 Esimportant mencionar que, en cas d'haver detectat enllacos externs que apuntessin cap a les adreces URL
dels continguts d'IA estudiats, s'hauria aplicat sobre aquests I'eina «Comprobador de “autoridad” de sitios web»
proveida per Ahref (https://ahrefs.com/es/website-authority-checker).

[9 <https://www.rtve.es/>.
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Els periodistes com a personatges de comic al segle xx:
assaig de cataleg

Journalists as characters in 20th century comic stories:
An attempt at a catalogue

RESUM:

El cOmic, combinacio entre text i imatge, neix lligat estretament a la premsa,
especialment als Estats Units, a finals del segle xix, tot i que al llarg del segle xx
evoluciona, s'independitza i crea un llenguatge i uns codis propis. En consequeéncia,
sembla evident I'existéncia d'una relacié directa entre el naixement de la historieta
grafica i la premsa. Es pot afirmar que el comic neix eni amb la premsa.

Les relacions entre comic i periodisme es poden analitzar des de diverses perspectives.
Una de les que pot resultar més interessant és investigar quins sén els principals
personatges de comic que han exercit de periodistes i de quina manera I'exercici del
periodisme es veu reflectit en un génere popular com el comic. No és gens estrany
trobar personatges de comic amb una professié vinculada al periodisme.

L'autor d'aquest treball ha dut a terme una amplia recerca de recopilacié i classificacio
dels personatges de comic vinculats al periodisme i, en general, al mén de la
comunicacio, al llarg del segle xx, a Europa i Ameérica per tal de comprovar de quina
manera les historietes publicades inicialment als diaris per entregues mostren diferents
tipus de periodista com un mirall que reprodueix els diversos models d'una professio
que evoluciona al llarg del periode analitzat. Al mateix temps, permet obrir una reflexioé
sobre el paper i les funcions del periodisme en I'actualitat, a partir de la revisio dels
antecedents historics i la seva plasmacio en el génere del comic.

Al final del treball s'inclou una taula, com a resum, amb els periodistes d'historieta més
coneguts del segle xx, amb una referéncia especial a les dones que han desenvolupat
aquest rol.

PARAULES CLAU:
comic, periodisme, historieta grafica, comunicacio, segle xx, premsa.
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Journalists as characters in 20th century comic stories:
An attempt at a catalogue
Els periodistes com a personatges de comic al segle xx: assaig de cataleg

RBSTRACT

Comic stories, a combination of text and image, arose closely linked to the printed press,
especially in the United States, at the end of the 19th century. Over the course of the
20th century comic stories evolved, becoming independent and developing their own
language and codes. Consequently, it seems obvious that there is a direct relationship
between the appearance of graphic comics and the press. Indeed, it may be said that
comics were born in and with the printed press.
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ELS PERIODISTES COM A PERSONATGES DE COMIC AL SEGLE XX: ASSAIG DE CATALEG

The relations between comics and journalism can be analyzed from several perspectives.
One of the most interesting is to investigate which are the main comic book characters
who have worked as journalists and in what way the practice of journalism is reflected in
a popular genre such as comics. The fact is that it is not unusual to find comic book
characters with a profession linked to journalism.

At the end of this study, a summary table is included with the best-known cartoon
journalists of the 20th century, with special reference to the women who have played
this role.

KEYWORDS:
comic, journalism, comic strips, communication, 20th century, press.
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1. Introduccio

Durant el segle xx, el comic s'ha convertit en un mitja influent que no només ha
entretingut generacions, sind que també ha reflectit i comentat les dinamiques
socials, politiques i culturals del seu temps. Un tema recurrent en molts comics ha
estat la representacié de personatges vinculats al moén del periodisme i la comuni-
cacio. Aquest article t¢ com a objectiu recopilar i analitzar aquests personatges,
classificats segons els mitjans de comunicacié als quals estan vinculats i el seu paper
dins dels comics.

2. Hipotesi i metodologia

2.1. Hipotesi

El treball parteix de la constatacié que la professié periodistica és idonia per re-
presentar el personatge d’'heroi en un comic, com demostren Lévrier i Pinson en
I'estudi més recent sobre el comic francofon (2021). També es constata |'estreta
vinculacié entre el naixement del comic i el periodisme, especialment als Estats
Units, on, a finals del segle xix, en el context de la guerra periodistica pel mercat
publicitari entre els dos grans magnats, W. R. Hearst (editor de The New York Jour-
nal) i ). Pulitzer (editor de The New York World), apareix el que es considera el pio-
ner del comic america, The Yellow Kid, un dibuix amb text integrat dins un globus
per primer cop que donaria nom al sensacionalisme en la premsa (premsa groga).
Aquest article combina aquestes dues hipotesis ja constatades (la presencia de
periodistes al comic i la vinculacié entre comic i periodisme) per definir un cataleg
dels personatges vinculats al mén de la comunicacié al comic del segle xx i esta-
blir-ne una classificacio.

2.2. Metodologia

La metodologia es basa en una revisié exhaustiva dels comics publicats durant el
segle xx i de la bibliografia sobre el tema. S’han identificat els personatges de ficcid
més rellevants i s'han classificat segons el tipus de mitja de comunicacié (premsa,
radio, televisio, etc.), el seu paper (periodistes, fotografs, editors, etc.), el mitja real
o fictici pel qual treballen i per arees geografiques. S'han consultat bases de dades
academiques, tant a biblioteques com en linia, i alguns portals d’Internet especia-
litzats en coOmic com ara Tebeosfera (www.tebeosfera.com) i altres citats a les refe-
réncies bibliografiques. Ha resultat de molta utilitat per redactar aquest treball
revisar el Cataleg de I'exposicié «Els periodistes en el comic», presentada al Palau
Marc de Barcelona entre el 18 i el 21 de maig de 1989 (Vidal i Santamaria, 1989),
en que es repassen alguns dels principals personatges de banda dibuixada que han
exercit de periodistes.
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S'ha partit d'un concepte de periodista en un sentit molt ampli, és a dir, qual-
sevol personatge amb una professid (principal o secundaria) vinculada als mitjans
de comunicacié i consistent a recollir, avaluar, crear i presentar noticies i informacio
al public. Aquest procés inclou la investigacio, I'escriptura i la presentacié de noti-
cies a través de diversos mitjans com premsa escrita, radio, televisié i avui dia tam-
bé les plataformes digitals. També s'inclou el concepte de fotoperiodista, aquell
gue proporciona informacié grafica mitjancant la fotografia. Serviria, per exemple,
la definicid de Kovach i Rosenstiel (2012) que defineixen el periodisme com «la
disciplina de recollir, verificar i informar de manera coherent els fets i temes impor-
tants per al public».

Han quedat exclosos de I'estudi els periodistes reals que utilitzen el comic com
a genere periodistic per fer les seves croniques o reportatges (com ara Joe Sacco),
amb la intencié d'acotar la recerca.?

3. El periodista del segle xx

El periodisme neix com a professié a finals del segle xix, perd no desenvolupa
plenament tota la seva capacitat fins al segle xx. Des del principi, als Estats Units ja
es distingeix clarament entre dues classes de periodisme (Schudson, 1978):

— El periodisme com a entreteniment: el model del New York World, de Joseph
Pulitzer.

— El periodisme com a informacio: el model de The New York Times.

El concepte de periodisme groc, que utilitzen tots els mitjans per atraure el
lector i vendre més diaris i aixi augmentar els seus ingressos per publicitat, proce-
deix precisament «del recurso al dibujo cdmico, ya que uno de sus personajes mas
populares fue The Yellow Kid [...] que dio lugar a la calificacion cromética» (De-
fleur i Ball-Rokeach, 1986: 65).

El paper i les funcions del periodista evolucionen a mesura que avanca el se-
gle xx. A més, podem distingir també el periodista, en general, del reporter, una
subespeécie dins del periodisme. Es molt diferent la relacié del periodista amb les
seves fonts al periodisme de recerca que quan el professional es limita a reproduir
la informacioé que li faciliten des de fonts institucionals (Agostini, 1985). El periodis-
ta pot treballar a partir de certes rutines que cobreixen la informacié previsible, o
bé estar disponible per cobrir les noticies sobtades. Aquest darrer tret seria el tre-
ball apropiat per a un reporter (Tuchman, 1983).

A finals del segle xix i principis del segle xx es detecta un corrent que modifica
el paper inicial del periodista com a narrador,?> com a redactor d'una cronica, i apa-
reix el reporter, el que va a la recerca de la noticia per dur a terme un reportatge
sobre el terreny, des del lloc i el moment en que té lloc (Pinson, 2010). El reporter
seria considerat en aquell moment un «producte de la vida moderna»* (Cham-
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bure, 1914: 443). A Europa triomfen els grans reporters com Albert Londres o Jo-
seph Kessel:®

Londres est en effet déja une figure emblématique du reportage, et sa disparition
tragique en mer en 1932 va contribuer a cristalliser le mythe. Joseph Kessel est I'autre
aventurier et reporter connu de I'époque, d'abord attaché au Journal. (Pinson, 2010)

Per una altra banda, el reporter és una figura propia dels diaris més poderosos
de principis del segle xx:

En los afios 20 y 30 las publicaciones mas poderosas contaban con una media de
unos 25 a 30 redactores fijos, especializados en secciones. A estos nuevos periodistas se
les conocia en la época como reporters [...]. El «reportero» era el profesional propio del
periodismo que se dedicaba a la recopilacion de informacion y a la transmision de los
hechos sin otro objetivo que hacerlos llegar a su publico. (Humanes, 2003: 3)

Des dels anys quaranta fins al 1960, el periodisme evoluciona cap a un model
més objectiu: els teorics de la comunicacié coincideixen a definir el periodista com
un gatekeeper (literalment en anglés, un ‘guardabarreres’). El primer que aplica
aquest concepte a la professio periodistica és White (1950): el periodista «selec-
ciona» la informacié segons els seus criteris i els de la seva empresa. Una part
d’'aquesta funcié del periodista com a seleccionador encara serviria avui en plena
era d'Internet: «Gatekeepers take many forms, for example: people, professional
codes of conduct, company policies and algorithms» (Shoemaker, Vos i Reese,
2009).

Als anys setanta neix també I'anomenat nou periodisme (New Journalism), sota
el guiatge de T. Wolfe (1998), caracteritzat per aprofundir en les noves formes de
representacio de la realitat: fins i tot ficciona els fets, contra I'estil tradicional del
periodisme, que s'apropa als fets de manera andnima i mecanica, a la recerca de
I'objectivitat.

Al comencament dels anys setanta es comencen a fer estudis entre els mateixos
periodistes perque descriguin i valorin les seves funcions professionals i es confirma
I'existéencia de dos grans tipus de papers periodistics (Berganza, Lavin i Pifeiro-
Naval, 2017).

En un d'aquests primers treballs empirics es confirma que més del 75 % de les
persones enquestades confirmaven també la funcié de vigilancia, o gos guardia,
de les activitats governamentals, anomenada watchdog, i que en estudis poste-
riors donaria lloc a una categoria propia (Johnstone, Slawski i Bowman, 1972).

Va ser Janowitz (1975) qui va identificar aquestes funcions periodistiques:

— Els gatekeepers ('guardabarreres’), una mena de periodisme neutral.

— Una segona categoria que anomena advocate, un periodista participatiu.

— Anys més tard, Weaver i Wilhoit (1986) proposen un tercer paper com a
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complement als ja esmentats fins ara (el neutral i el participatiu, que ells anomenen
difusor i intérpret, respectivament). Ho bategen com a adversarial o adversary,
també conegut com a adversari o critic (que es correspondria amb el watchdog de
Johnstone), i «que representa a quienes ejercen esta funciéon sobre el gobierno y
los intereses politicos y econdmicos mediante una actitud distante y desconfiada»
(Berganza, Lavin i Pineiro-Naval, 2017). L'exemple més clar de watchdog és «el
periodista que destapa los casos de corrupcion politica, los escandalos sexuales y
financieros y todo tipo de irregularidades» (Coronel, 2008).

En efecte, a partir de la segona meitat del segle Xxx, el periodista passa a ser
considerat com un advocate, un autentic constructor de la noticia, emmarcant
aguesta noticia en la teoria de la construccié social de la realitat de Berger i Luck-
mann (Rodrigo, 1989: 150). Durant aquesta época, a partir dels anys seixanta, i
especialment a partir del Watergate (1972), el periodista també assumeix en molts
casos el paper de watchdog, un gos guardia, un vigilant dels excessos del poder,
disposat sempre a denunciar-los:

In the 1960s with the advent of the Vietnam War, civil rights movement, and political
corruption scandals, the concept of watchdog journalism evolved to include in-depth or
investigative reporting. (Hellmueller et al., 2016: 1079)

Humanes (2003) resumeix totes les categories possibles de periodista del segle
XX en aquestes tres (que es poden combinar entre elles):

— El periodista difusor (equivalent al gatekeeper).

— El periodista adversari (watchdog).

— El periodista interpret (advocate).

En definitiva, un periodista és algu que sap explicar que passa, després d'un
procés previ rigords de recerca (Tejedor, 2020).

Com es podra comprovar, els periodistes de comic acostumen a encaixar dins
d’alguna d’aquestes categories o, sovint, en més d'una.

4. Els periodistes de comic del segle xx

Un cop definit el concepte i les classes de periodista al llarg del segle xx, cal pre-
guntar-se de quina manera es reflecteix el paper del periodista en el mén del comic
durant aquest periode:

En la cultura popular, los periodistas a menudo aparecen en novelas, peliculas y otras
formas de entretenimiento, pero uno de los usos de la cultura popular mas perdurables
del periodista es en los comics. (Knight, 2011)
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L'estudi més recent sobre el tema, referit basicament a la bande dessinée (BD)
francobelga, és el de Lévrier i Pinson (2021), que confirma la preséncia habitual de
periodistes al comic.

En efecte, no resulta estrany trobar periodistes com a personatges del comic, ja
que el periodista és, per definicié, una figura heroica:

Con independencia del formato de publicacién, entre las vifietas siempre ha habido
periodistas y reporteros graficos de todo tipo. Unos con superpoderes, como Clark Kent
o Peter Parker; otros, con dotes investigadoras, como Tintin o Roberto Alcézar, y otros
tantos con un acido sentido del humor, como Spider Jerusalem o Tribulete. Todos ellos,
aunque con estéticas diferentes, comparten un mismo fondo: forman parte de la imagen
asociada a esta profesién en concreto. (Matos, 2016)

El periodista exerceix a la perfeccié el paper d’heroi en un comic (Pinson, 2021).
L'heroi periodista és algu que pot viatjar, té accés a molts llocs i molta gent, i
que pot preguntar:

Héros de BD! Est-ce un travail a plein temps, ou faut-il prévoir un job a coté? Et le-
quel? Journaliste ne serait pas une mauvaise idée: on voyage, la carte de presse vous fait
rentrer un peu partout, et I'on rencontre beaucoup de gens, que I'on a le droit de faire
parler, y compris de sujets qui fachent! (Solym, 2011)

A priori, com es podra comprovar en la relacié posterior, es pot diferenciar en-
tre dos grans models de periodistes al comic:

— L’heroi periodista: el superheroi america, amb doble personalitat, que exer-
ceix com a professional de la comunicacio en el seu vessant huma, perd no és més
gue una tapadora per amagar la seva veritable condici¢ de superheroi (Superman,
Spiderman). El reporter és aquf I'alter ego del superheroi.

— El periodista heroi: I'heroi del comic que compleix el seu desti heroic a través
de la seva professio de periodista (cas del comic francobelga, la figura emblematica
del qual és Tintin). En aquest cas si que hi ha una vinculacié amb I'exercici del paper
periodistic, encara que no sempre coincideix amb els patrons exigits al mén real, o
va evolucionant cap a un model cada vegada més desvinculat de la professié.

La clau d'aquestes dues categories consisteix, doncs, a separar el periodista de
comic que exerceix d'heroi del (super) heroi que exerceix de periodista. Una de les
millors analisis sobre aquest assumpte és el de Bréan (2021), encara que ell mateix
constata que, en relacié amb altres professions, els superherois que exerceixen el
periodisme com a professié del seu alter ego no representen un «ensemble numéri-
quement significatif».

A partir d'aquesta classificacié, hi ha també models mixtos, o alguns que no res-
ponen a cap de les caracteristiques d'aquests dos arquetips (fins i tot algun personat-
ge que assumeix un paper d'antiheroi), si bé I'element en comu és que es tracta de
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personatges vinculats professionalment al moén de la comunicacié que manipulen
determinats objectes simbolics propis de la professié (una camera de fotos, de cine-
ma, un microfon, un llapis i una llibreta) i, en alguns casos, freqienten una redaccio,
un lloc de transaccié simbolica, on s'ubiquen els personatges amb la intenci¢ de
sortir com més aviat millor a I'exterior a la recerca de la noticia (i de I'aventura).

També s'ha considerat com a periodista tot personatge de coOmic que, de manera
habitual, realitza alguna de les rutines periodistiques més habituals propies de la
professid, com ara escriure un article, fer fotografies, filmar o gravar una escena, fer
una entrevista, investigar tota mena de fonts (documents, llibres, fotografies...).

L'heroi periodista assegura, segons Pinson (2021), «una llegibilitat transpa-
rent». El lector pot veure’s identificat amb ell, li permet viatjar i explorar el moén
sota la coartada de ser un enviat del seu diari per redactar croniques o reportatges
i es converteix en un instrument perfecte per expressar la contemporaneitat i ex-
perimentar els canvis tecnologics del mén de la comunicacioé al llarg del segle xx.

L'heroi periodista dels anys 1950-1980 s'imposa com una figura ben establerta
«a travers des codes culturels et professionels que les lecteurs maftrisent spontané-
ment» (Pinson, 2021). Sovint es tracta d’herois doblement heroitzats en una figura
anomenada reporter mediatitzat, i es converteixen, com en el cas de Tintin, en pro-
tagonistes de les seves propies histories (Pinson, 2021).

Els personatges de comic vinculats al periodisme i la comunicacié no només han
contribuit a donar forma a les narratives dels comics, siné que també han reflectit
la importancia del quart poder en la societat. Aquests personatges han posat de
manifest la recerca de la veritat, la lluita contra la corrupcio i el poder de la infor-
macio. La seva presencia en els comics ha ajudat a popularitzar i dignificar la pro-
fessio periodistica, i s'han convertit en figures emblematiques de la cultura popular.

A continuacid, es presenta una recopilacio per arees geografiques® dels pe-
riodistes de comic més destacats al llarg del segle xx, ambit cronoldgic d'aquest
treball. Es tracta d'una seleccié no exhaustiva, encara que a la taula 1, a I'apartat 7,
s'han afegit alguns personatges més i es concreten els autors, I'any de primera
aparicio i altres dades de referéncia.

5. Relacio de personatges
5.1. Els Estats Units

Connie

La pionera (una dona), entre els periodistes de comic als Estats Units, és Connie,
encara que inicialment no era periodista. Es va anar convertint progressivament en
una heroina feminista avant la lettre i no va exercir (fugacment) de reportera, i
després de detectiu, fins al 1934:
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Godwin created Connie and served as a ghost cartoonist for many of the syndicate’s
even lesser known other offerings. [...] Connie, which ran from 1927 to 1944, was an
anomaly among newspaper strips. Initially the heroine could have been any of a dozen
young girls living at home and deriving a daily dose of light comedy from her interactions
with suitors and swains. [...] Then came the Depression and Connie turned out to be a
girl with a social conscience [...]. In 1934 Connie went to work, first as a reporter, then
as the operator of a detective agency [...] Connie is a liberated woman: intelligent,
self-reliant, at ease in all situations. Holding her own against any man, she would certain-
ly have made a better representative for the women’s movement than... Wonder
Woman. (Vadeboncoeur, 2011)

Connie va ser, en tot cas, la pionera del periodisme als comics americans:

Empezando en 1927, la tira cdmica de continuidad de Frank Godwin, Connie, mos-
traba a la aventurera independiente Constance Kurridge, que en 1934 empezé trabajan-
do como reportera para el Daily Buzz. (Knight, 2011)

A Franca va ser rebatejada com a Cora, i va tenir forca éxit. Es va publicar a Le
Journal de Mickey, a partir del 1934.

Clark Kent (Superman), Lois Lane, Jimmy Olsen, Perry White

Al cdmic nord-america es troben també alguns exemples clars d’herois periodistes
a partir dels anys quaranta, entre els quals sens dubte destaquen Superman (Clark
Kent), Lois Lane i els seus collegues del Daily Planet. Superman va ser el primer
superheroi que alhora s'ocultava sota una naturalesa humana i una professio, el
periodisme. Es el primer superheroi periodista (Bréan, 2021).

El cas de Superman permet constatar, com ja s'ha comentat, que el fet que els
personatges del comic assumeixin el paper de periodistes té la seva logica i els seus
avantatges, ja que un periodista pot accedir a molts llocs vetats a la resta dels mor-
tals, i aquest accés li permet viure centenars d'aventures, encara que no exerceixi
com a tal:

[...] nunca pensé que las historias de Superman alguna vez hayan realmente capturado
el excéntrico espiritu del lugar. Mi Unica pregunta es [...] ¢cudndo diantres Clark Kent al-
guna vez entrevisté fuentes o de hecho se sento y escribié su copia? (Knight, 2011)

El periodisme sembla ideal per representar I'heroi del comic. No és casual que
sigui algl amb superpoders: «En los medios de comunicacion reside el poder (algu-
nos lo llaman, incluso, “el cuarto poder”). Y en la actualidad, con las nuevas tec-
nologias y la globalizacién, ese poder es un superpoder» (Matos, 2016).

A més, un periodista, com Clark Kent, no ha de justificar la seva abséncia de la
feina, ja que un esdeveniment és la millor excusa per abandonar la redaccié i cérrer
a cobrir la noticia que genera:
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Un reportero puede desaparecer por una hora muy facilmente, especialmente en
comparacién con un doctor con una sala llena de pacientes. [...] El reportero es un poco
la conciencia de la gente [...]. Asi que un reportero puede cerrar la brecha entre la gente
y la autoridad. Todas las personas de los periddicos son Superman, en cierto sentido. Ser
un reportero era como tener una identidad secreta. Impresiona mucho a la gente, e
inspira un poco de temor. Se dan cuenta de que tienes el poder del lapiz, que es... mas
rapido que una bala, més poderoso que una locomotora, etc. (Knight, 2011)

Els creadors de Superman (Clark Kent) el 1933 el van dotar d'una professio per
al seu alter ego huma: el periodisme. «En realidad Superman vive entre los hom-
bres, bajo la carne mortal del periodista Clark Kent» (Eco, 1976). La seva biografia
explica que va estudiar periodisme a la Universitat de Metropolis i es va dedicar al
periodisme de recerca (Bayona i Matos, 2013). Va aconseguir treball al diari Daily
Planet, un mitja anomenat en principi Daily Star, inspirat «en el periédico real To-
ronto Daily Star» (Matos, 2016). L'exit dels superherois va ser tan gran que molt
aviat van debutar al cinema i actualment segueixen ocupant un espai molt impor-
tant a les cartelleres, encara que molts espectadors hagin oblidat que el seu origen
és al comic, en concret als comic books.

Al costat de Kent treballen Lois Lane (la figura estrella del diari), companya i
enamorada de Superman, i com a periodista molt més agressiva que ell; Jimmy
Olsen, jove fotograf i reporter, i el millor amic de Kent; i Perry White, editor, model
tradicional del professional de la informacié. Ells tres si que brillen com a periodis-
tes, ja que no tenen superpoders, encara que el seu interés en la narracio se supe-
dita a la relacié que mantenen amb la figura heroica. Amb la seva professionalitat,
converteixen el Daily Planet en un personatge més del comic. Segons Matos (2016),
«el Daily Planet ha trascendido de mero escenario donde se desarrolla la accion, ha
pasado a formar parte del imaginario colectivo y a convertirse en un personaje mas,
asociado a la mitologia del ultimo hijo de Krypton».

Tant Superman, com més tard Spiderman, sén professionals de la comunicacio
com a activitat secundaria. El periodista sempre ha de cedir el seu lloc a I'heroi,
«comme le discours céde I'action, comme le témoin au héros» (Bréan, 2021). Un
heroi que a més té una mica de religiés, molt semblant a Jesucrist (Lacassin, 1971):
tots dos estan dotats d'una doble personalitat, Jesus era fill de Déu i fuster. Super-
man també prové d’'un altre mén, és totpoderds i travessa el cel, i alhora és un
huma mediocre quan adopta la personalitat del periodista Clark Kent.

En el cas de Superman cal destacar la importancia simbolica de ser el primer
superheroi que desenvolupa el paper de periodista, ja que determinara la configu-
racié dels altres superherois que arribaran després. Kent no destacara mai com a
periodista, ja que la seva personalitat de superheroi deixara sempre en un pla se-
cundari la seva activitat com a professional de la comunicacié, a diferéncia dels
seus collegues com Lois Lane. Per a un superheroi, ser periodista en la seva faceta
humana mai no podra igualar els seus superpoders.
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Als anys setanta, Kent es va convertir en presentador de televisio, en un intent
de renovacié de la imatge de Superman, perd no va funcionar, i al cap de poc
temps va tornar a la redaccioé del Planet. Ja al segle xxi, entra en crisi i abandona de
manera definitiva el diari, cansat de la deriva sensacionalista en qué ha caigut, per
convertir-se en periodista web (Matos, 2016).

Brenda Starr, reportera

Creada el 1940, va aparéixer per primer cop a les tires de premsa del Chicago
Tribune. Algun autor la considera la primera heroina periodista del comic america
(Knight, 2011). Brenda és com Lois Lane: «determinég, ardente, compétitive, parfois
imprudente» (Bréan, 2021). Actua sempre com una dona moderna, aficionada a
les aventures exotiques i romancos apassionats. La seva autora és una de les dones
pioneres del cdmic america.

Spiderman (Peter Parker)

Un altre superheroi, en aquest cas de la factoria Marvel Comics, Spiderman (Peter
Parker), creat el 1962, esta també vinculat a la professid, com a fotoperiodista del
Daily Bugle:

Algunos lo definiran como fotografo, pero es mas que eso, ya que muchas veces sus
imagenes no ilustran una noticia, sino que son la propia noticia, porque tienen entidad
propia y peso informativo especifico. (Matos, 2016)

Parker treballa al diari més critic amb la figura de Spiderman. Cal recordar que
aquest noi no neix com a superheroi (com Superman), sind que els seus poders
provenen de la picada d’'una aranya radioactiva, perd necessita guanyar-se la vida
i comenca a vendre les fotos que ell mateix es fa de Spiderman a J. Jonah Jameson,
editor del Bugle, amb seu a Nova York. Parker és una mena de paparazzo:

[...] ya que aprovecha su posicién privilegiada (normalmente esta colgando de algin
edificio) para hacerse fotos a si mismo y poder venderlas luego en exclusiva. Sus colegas
de profesion no podian conseguir ese material, asi que de alguna forma Peter realizaba
préacticas desleales para con sus competidores (algo habitual en el mundo de la prensa
del corazon, por ejemplo). (Matos, 2016)

A diferéncia de Superman, la posicié de Parker al seu diari resulta més feble,
més fragil, i la seva relacié amb el seu cap (un brillant periodista) és més complexa.
El seu paper com a fotograf s'oposa d’alguna manera a la seva funcié heroica: les
seves fotos serveixen per ridiculitzar i criticar Spiderman. La seva professié no és
més que una manera de sufragar els seus estudis, una manera de guanyar-se la
vida, ja que prové d'un entorn modest. Com destaca Bréan (2021: 213), Parker
exerceix com a fotograf per tenir ingressos mentre protegeix la ciutat de malfaents;
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en canvi, Kent/Superman utilitza la seva professié de reporter com a instrument al
servei de les seves accions heroiques.

Ben Urich

A la serie de Spiderman també apareixen altres personatges periodistes: Benjamin
(Ben) Urich, Frederick Foswell i Eddie Brock. El més destacat és Urich, un dels pe-
riodistes més integres de I'univers Marvel. Apareix per primera vegada el 1978.
Esta especialitzat en temes politics, complots i espionatge, i, ja iniciat el segle xxi,
«termina dejando el Bugle y fundando su propio medio de comunicacion: Front-
line» (Matos, 2016). Es un reporter vetera i solitari, fumador empedreit, que en-
carna una figura atipica fins aquell moment al mén del comic america: «un profil
de héros sans pouvoir autre que son flair et sa faculté de toucher le public» (Bréan,
2021). Es una classe de reporter heroic, sense superpoders, en un mén de superhe-
rois. A l'univers Marvel, segons Bréan (2021), Urich encarna I'Unic personatge
veritablement autonom amb el paper de reporter digne d'enfrontar-se als super-
herois.

Phil Sheldon

El 1994 es publica Marvels, «una obra clave en el estudio del periodismo en el c6-
mic» (Matos, 2016). Es tracta d’una miniserie de quatre niUmeros protagonitzada
per Phillip (Phil) Sheldon, fotograf de premsa, sense superpoders, que repassa la
historia de I'univers Marvel, des dels anys quaranta fins als setanta. En aquesta série
es van produint noticies i els mitjans de comunicacié van informant els personatges
principals i els lectors. Segons Matos (2016), el mateix protagonista explica en un
dels comics la seva funcio:

Eramos reporteros. Habia hechos por comprobar, informes por redactar, comunica-
ciones por establecer. Necesitdbamos camaras en posicion. Testigos. Ese era nuestro
trabajo. Era algo que habia que hacer.

Sheldon va ser contagiat involuntariament per Peter Parker (Spiderman) i obli-
gat a medicar-se per no sucumbir al virus, i, veient la decadéncia en que la societat
americana estava caient, va decidir fer un gir critic a la seva tasca periodistica.

Spider Jerusalem

Finalment, ja en I'GItima decada dels noranta, el 1997, apareix Spider Jerusalem, un
periodista drogoaddicte i desequilibrat, amb una aranya tatuada al cap. Un tipus
malparlat i violent, amb un recargolat sentit de I'humor, que protagonitza el comic
Transmetropolitan, en un futur distopic i ciberpunk. Spider Jerusalem es dedica al
periodisme politic des d'una columna titulada «Odio tot aixo» al diari La Palabra.
Spider és més aviat un arquetip de periodista antiheroi:
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[...] es un periodista que, tras haber alcanzado la fama, decide retirarse a la mon-
tafa, lejos de la ciudad, lejos del mundanal ruido, apartado de todo. Aunque toda esa
paz suya se vera truncada cuando deba volver a la ciudad y tenga que ponerse a trabajar
de nuevo. Pasa entonces de las noticias y reportajes a las columnas de opinién, de perio-
dicidad semanal, para un periédico. Alli podra verter toda su mala baba en forma de
opiniones fundamentadas en relacion a los temas de la actualidad social. La serie se
centra en los quehaceres y en las rutinas periodisticas de este tipo, gira en torno a sus
procesos de seleccién tematica, de documentacién y de investigacion. (Matos, 2016)

Com es veu, al llarg del segle xx, el periodista del comic nord-america passa
d‘alter ego d'un superheroi a heroi sense superpoders, per acabar encarnant un
antiheroi. Segons Bréan (2021), aquesta evolucié respon a la dinamica natural
d’'un genere que se sotmet a autocritica:

D’abord point aveugle, alter ego en trompe-I'ceil, le reporter s’est progressivement
chargé d’une possibilité narrative suplémentaire: le regard critique tourné vers le genre
super-heroique lui-méme.

5.2. Comic francobelga

Tintin

Pel que fa al comic francofon, dins de I'anomenada ligne claire, sens dubte Tintin
és el pioner, el dega dels periodistes de la BD. La seva primera aparicio és de 1929,
molt abans que Clark Kent i Lois Lane, o Spiderman, per exemple. A més, encaixa
en els prototips definits, si bé es diferencia dels americans perqué no encarna la
duplicitat del superheroi, sind que neix com a periodista i evoluciona com a heroi.
Té un origen netament periodistic, neix en un suplement infantil d'un diari belga
com a reporter que viatja a la Unid Sovietica i al Congo belga i, a poc a poc, es va
diluint el seu paper de reporter per convertir-se en un detectiu aventurer en estat
pur, que lluita sense descans contra el mal (Vidal i Santamaria, 1989). L'autor
d’'aquest article ha dedicat una tesi doctoral a la relacié de Les aventures de Tintin
amb el mon del periodisme i els mitjans de comunicacié (Silva, 2024), raé per la
qual no s'estendra sobre el personatge creat per Georges Remi (Hergé). Sigui com
sigui, en paraules de Rime (2021), Tintin és un personatge de periodista «creé
dans, pour et par la presse». Es convertira en un heroi del codmic que neix a la prem-
sa com a professional del periodisme.

Bibi Fricotin

Personatge creat el 1924, encara que inicialment no era periodista. Neix com un
«galopin paresseux, chétif, prét a tout les bétises» (Chollet i Leroy, 2011). Fricotin
era un jovenet d'uns catorze anys, que va evolucionant amb el temps i exercira com
a periodista durant alguna etapa: «En ayant fait de lui un journaliste, détective, et
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redresseur de torts deés le premier épisode, Bibi Fricotin a totalment changé de
personnalité, il semble n'avoir peur de rien» (Chollet i Leroy, 2011). L'album niime-
ro 64 de la série, publicat el 1963, portava per titol Bibi Fricotin, reporter. Encara
gue va aparéixer alguns anys abans que Tintin, després de tres dibuixants, i 122
albums durant 66 anys, cada cop s'assemblava més a la creacié d'Hergé. Va ser
publicat inicialment a Le Petit lllustré, una revista juvenil per a tota la familia funda-
da a Paris el 1904 i editada per la Société Parisienne d'Edition (SPE). A partir de
1927 apareixen els albums. Més tard les histories van ser publicades en altres diaris
o revistes, fins que el 1965 es crea Le Journal de Bibi Fricotin, reconvertit el 1976
en Les Pieds Nickelés Magazine. A partir del 1979 només es va publicar directa-
ment en albums.

Fantasio i Seccotine

També cal incloure en la llista Fantasio, el company de Spirou, una serie creada
el 1938 per a la revista francobelga Le Journal de Spirou (fundada I"abril d'aquell
mateix any). Spirou era un grum pél-roig vestit d'uniforme vermell i, el 1944, un
altre dibuixant, Jijé, introdueix el personatge de Fantasio, periodista, que acabara
sent el millor amic del protagonista. La série va ser continuada a partir de 1946 pel
prestigios autor A. Franquin.”

Segons Matos (2016):

Su estrafalario atuendo es una simpatica modificacién del de los periodistas de la
época, aungue en colores sumamente vivos: como su chaqueta azulona y su gran paja-
rita rojiza. Siempre libreta en mano, observando y anotando, para escribir con posterio-
ridad.

El 1952, en una historia anomenada Le corne de rhinocéros, apareix una jove
periodista anomenada Seccotine, una noia rossa, decidida, una rival de Fantasio en
els seus reportatges. Els dibuixants posteriors la van substituir per Ororéa, una re-
portera polinésia de la qual Fantasio esta enamorat, perd més tard van recuperar
Seccotine i van fer que mostrés una mica d'afecte per Spirou.

Horace Greeley

Hi ha també altres exemples de periodistes al comic francobelga. El 1984 apareix
un periodista a la coneguda série del vaquer Lucky Luke, creada el 1946 i ambien-
tada al llunya Oest: Horace Greeley, que representa el naixement de la premsa
durant el segle xix. Esta inspirat en un periodista i politic nord-america que va
aconseqguir gran renom a la seva época (Horace Greeley, 1811-1872) i que va ser
director del diari New York Tribune. Al comic, és el fundador, director i Unic redac-
tor del Daily Star, un diari que té com a lema «Independéncia sempre, neutralitat
mai» i és «intimo amigo del protagonista de la historia, que llega a defenderlo a
tiros en pro de la libertad de prensa» (Vidal i Santamaria, 1989).
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Guy Lefranc

El personatge de comic francobelga més semblant als perfils dels superherois ameri-
cans és Guy Lefranc, acompanyat inicialment d'un jove anomenat Jeanjean. Al prin-
cipi, el personatge creat el 1952 té una gran semblanca amb Tintin: és un reporter
jove que viu multiples aventures per descobrir la veritat. Es també un periodista po-
lifacetic, capac de resoldre enigmes, escalar muntanyes, o baixar a la gruta més
profunda. La seva forma fisica és comparable a la d'un superheroi. Pero, a diferéncia
de Tintin, la seva professié permet un suport logistic en les seves accions amb que
Tintin no compta. En alguna de les seves aventures, els companys de la premsa or-
ganitzen una campanya des dels mitjans per evitar un acte de terrorisme arqueologic
contra el qual I'heroi esta combatent. Lefranc, com Tintin, «lucha contra el mal, libe-
ra rehenes o busca personas desaparecidas» (Vidal i Santamaria, 1989). De fet, du-
rant diversos anys, les aventures dels dos personatges es van publicar a la mateixa
revista (Journal Tintin). El primer album es titulava La gran menace, i va sortir a la llum
el 1954. Pero Lefranc i Tintin son diferents, segons explica Matos (2016):

Tintin es reportero, mientras que Lefranc es periodista; hay un matiz. En efecto, en
los afos 30, algunos trotamundos como Tintin recorrian el mundo a la caza de informa-
ciones y reportajes. Ademas, Hergé pudo evocar la profesion de su personaje tras las dos
o tres primeras aventuras, mientras que Lefranc, que no es un trotamundos, efectua in-
vestigaciones concretas. Desde luego hay un parentesco, pero el estilo, la manera de
hacer y las investigaciones son muy diferentes.

Ric Hochet

Personatge creat per al Journal Tintin el 1955. Ric és un periodista que coopera de
manera habitual amb el comissari Bourdon (policia judicial) i porta a terme les seves
investigacions en una atmosfera fantastica. Inicialment era un jove venedor de dia-
ris que entra a treballar al diari La Rafale, en qué empren una carrera brillant com
a periodista detectiu d'investigacio, un personatge semblant al classic Rouletabille
(G. Leroux) o al mateix Tintin. Va ser molt popular i longeu (setanta-vuit toms pu-
blicats fins al 2010). A Espanya es va rebatejar inicialment com a Ric Barry. Segons
Gaumer (2016), Ric es va convertir en «un des best-sellers du catalogue Lombard».
Hochet actua realment com a periodista «et c’est I'occasion de mettre a scéne le
fonctionnement de la rédaction avec les collégues, secrétaires et corps de métiers
attachés...» (Solym, 2011).

Jacques Flash

Neix el 1956 a la revista francesa d'inspiracio comunista Vaillant (a finals dels anys
seixanta rebatejada com a Pif Gadget). Flash treballa com a reporter i fotdgraf per
al diari Derniéres. Pseudonim de Jacques Leman, és un periodista que comenca a
collaborar amb la policia després d'haver obtingut la possibilitat d'utilitzar ocasio-
nalment un sérum d'invisibilitat inventat pel professor Folven per combatre el crim.
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Marc Dacier

Reporter sense fronteres creat el 1958 per a Le Journal de Spirou, treballa en un
diari de provincies anomenat Carrilloneur de Papayoux-les-Fossés. Per aconseguir
una feina com a periodista en un gran diari parisenc com L’Eclair accepta el repte
gue li proposa el director de fer la volta al mén en quatre mesos sense desemborsar
ni un céntim. Habitualment dibuixat amb una camera de fotos a la ma, és un dels
grans representants del gran reportatge, a I'estil d’Albert Londres o Joseph Kessel.
Als seus multiples viatges pel mén sempre visita els baixos fons de les grans ciutats,
on abunda el crim organitzat. Guarda moltes similituds amb Tintin, encara que
Dacier exerceix clarament en un univers mediatic el seu paper de reporter, a dife-
réncia del personatge d'Hergé, que s'allunyara progressivament de la seva pro-
fessio.

Babiole i Zou

Una periodista i un camera, creacié del popular Greg, entre 1962 i 1966, per al
Journal Tintin. Zou treballava com a camera per a la televisié belga quan el seu cap
decideix associar-lo a la dinamica periodista Babiole. Tots dos descobriran, abans
que la policia, diversos casos criminals. Babiole acaba sent la veritable heroina de la
historia i deixara Zou en segon terme.

Guy Lebleu

Creat el 1967 per a la revista Pilote. Reporter rodamon de Radio Luxemburg.
Lebleu sempre porta una llibreta de notes, ploma i té una gran agudesa i memoria
per redactar inquietants reportatges.

Aquest personatge és interessant perqué neix a partir dels veritables reporters
d'un programa de Radio Luxemburg anomenat D. M. A. (Dix millions d’auditeurs)
i de la voluntat del seu autor (Charlier) de prolongar en la ficcio I'activitat real
d’aquests reporters a la Xina, Cuba, el Sahara o I’Ameérica del Nord (Pinson, 2021).
Lebleu els acompanya en els seus viatges i fa fotografies dels seus reportatges, cosa
gue atorga encara més veracitat a la ficcid i accentua I'efecte d'aventura.

Brice Bolt

Creacié publicada a la revista Spirou entre 1970 i 1972. Bolt, periodista del diari
L’Eclair (com Marc Dacier, de qui és successor), viatja fins a una de les illes Fiji, al
Pacific, enviat pel seu diari, per investigar la preséncia d'uns misteriosos crancs
gegants. Alla s'alia amb un periodista de la competéncia, Luc Deferre (del diari Le
Clairon) per lluitar contra els monstres.

Jeannette Pointu

Personatge creat per a la revista Spirou el 1982 i publicat en vint-i-un albums per
Dupuis del 1983 al 2005. No hi ha gaires dones periodistes al comic francofon.
Pointu n'és una. La seva professio la porta a viatjar per tot el mon. Es valenta, pero
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temorosa, amb un punt d'ingenuitat, i descobreix constantment la lluita de les
dones que volen sobreviure en un mon fet per i per als homes. | combat constant-
ment contra les injusticies, no pot «rester indifférent» (Legrain, 2004). Pointu co-
brira grans esdeveniments com a periodista per a diverses publicacions, des del
Ralli Paris-Dakar fins a la guerra del Liban o el conflicte a I'Orient Llunya. El seu
ofici, segons ella mateixa confessa, consisteix a «descobrir la veritat» (Vidal i San-
tamaria, 1989). Les multiples referéncies al context internacional li atorguen un
plus de veracitat. Es distingeix dels seus altres collegues per dur a terme una mena
de «reportatge social empatic» (Pinson, 2021). Reflecteix la vida de les minories
més desafavorides, de les victimes de la guerra o de les epidémies, sempre amb una
visié moral propera al génere del reportatge o novella grafica, el principal represen-
tant de la qual més endavant sera Joe Sacco. A Espanya, el personatge de Pointu
es va convertir en Rita Reporter, I'any 1987, i es va publicar a una revista anome-
nada Tope Guai!.

Jill Bioskop

Periodista futurista de cabells blaus creada per Enki Bilal, el 1986, a la seva obra La
femme piége. Bioskop utilitza a la feina una maquina anomenada scrip-walker que
fa que les paraules saltin cap enrere i pugui enviar cronigues des del futur. D'aques-
ta manera, aconsegueix publicar a I'edicié del diari Libération del 14 d’octubre
de 1993 unes croniques datades el 2025. Bilal va tenir la idea d'oferir el diari com a
lectura complementaria del cdmic, de manera que alguns punts de dificil compren-
si6 a I'album es clarificaven als textos del diari (Vidal i Santamaria, 1989).

5.3. Espanya

Los corresponsales de Dominguin

Al comic espanyol també hi ha personatges que assumeixen el paper de periodis-
tes, en algun cas fins i tot anteriors a Tintin. Una de les publicacions més antigues
va ser Dominguin, considerat el primer comic espanyol, «pues fue la primera publi-
cacion que contuvo exclusivamente historietas» (Rodriguez Humanes et al., 2008;
Martin, 1978). Fundat el 1915, només es van editar vint nUmeros, i va desapareixer
el 1916. Només tenia quatre pagines en format tabloide. En aquesta publicacid
també apareixien periodistes: Los corresponsales de Dominguin en la querra, séerie
dibuixada per Opisso, que cobria, en clau d’humor, «amb una perspectiva ludica i
lleugera», la societat europea de la Primera Guerra Mundial (Vidal i Santamaria,
1989).

Roberto Alcazar

Caldria incloure’l també en aquesta relacid, protagonista d'una popular série d'his-
torietes durant el franquisme (Roberto Alcazar y Pedrin) creada el 1940. Alcazar va
ser ideat com a «periodista-detectiu» (Darias, 2008) i definit en la seva primera
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aparicid com a «periodista inquiet i aventurer» (Darias, 2008), si bé no sembla
exercir mai la professié periodistica, i és més aviat un heroi aventurer en estat pur.
No es pot desvincular la seva funcié pseudoperiodistica de la situacié de la premsa
a Espanya durant la dictadura, sotmesa a la censura i molt vinculada a la propagan-
da del régim. De fet, amb el temps es converteix en agent de la Interpol i mai no va
escriure una cronica sobre les seves gestes. Com assenyala encertadament Vazquez
de Parga (1999):

Fue el éxito primero y definitivo de la casa, la serie mas larga del tebeo espanol. Algo
oculto debia tener el tosco y deslavazado dibujo de Eduardo Vand, algo debian de tras-
lucir los elementales guiones, para atraer continuadamente la atencién de varias genera-
ciones de adolescentes que se recreaban con las aventuras del audaz detective espafol.

El reporter Tribulete

Més endavant, el 1948, arribaria E/ reporter Tribulete, que en todas partes se mete,
I'indomit reporter d'El Chafardero Indomable (Pons, 2009), que demostrava ser un
desastre pel que fa a la professio periodistica. Els seus reportatges, segons deia el
seu mateix director de manera cruel, «tenen menys interés que un partit entre
paralitics» (Vidal i Santamaria, 1989: 15). Les historietes de Tribulete es van publi-
car a la revista infantil Pulgarcito, fundada el 1921. Era el reflex d'una altra época,
de frustracio i necessitat en un pais acabat de sortir d'una guerra civil devastadora.
Un periodista explotat i assetjat pel seu cap i molt mal remunerat, perd que resul-
tava gairebé entranyable per als lectors. Un personatge molt lluny del prototip de
periodista del comic america i francofon. Com destaca Altarriba (2001):

El mundo es demasiado aburrido. Ahf radica la tragedia de Tribulete. Para un intrépi-
do reportero como él, siempre a la bdsqueda de la noticia, la atonia de un entorno en el
gue no ocurre nada no solo es fuente de frustracion profesional sino causa fundamental
de la ruinosa deriva del periddico para el que trabaja. [...] Esta sequia informativa acaba
instaurando en la serie un ambiente de interior que la hace funcionar como una historie-
ta mas de oficinistas donde la actualidad periodistica sirve como excusa de las broncas y
apaleamientos propios de las historias basadas en las relaciones entre superior y subordi-
nado. No es un buen reportero, carece de olfato, comete muchas torpezas y, ademas,
tiene mala suerte [...], reflejo de una sociedad presidida por la asepsia informativa del
franquismo. La doctrina oficial, impuesta a base de censura y represion, lo dejaba bien
claro: aqui no ocurre nada.

Mary Noticias

El 1962 comenca a publicar-se setmanalment un quadernet de dotze pagines
d’historietes protagonitzat per una dona, Mary «noticias», reportera de televisio.
Una colleccié de comics de génere romantic i aventurer que es van prolongar fins
al 1971. Mary era una dona audac, viatgera i amb una professio lliure, nou model
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per a la joventut d’aquella epoca. Tenia «intuicio, iniciativa, companyonia i una
gran capacitat de treball» (Vidal i Santamaria, 1989) i vindria a ser la versio espa-
nyola de Lois Lane. Mary és la primera dona periodista que protagonitza un comic
a Espanya:

[...] una reportera televisiva amante de la accién, que no podia estar quieta ni un
segundo; ademas, viajaba mucho y tenfa muchas relaciones sociales [...]. Su imagen era
de periodista total con una gabardina que recordaba a la que usaban los profesiona-
les de las noticias de entonces y una cdmara siempre bajo el brazo. (Matos, 2016)

Com a periodista, no és una periodista qualsevol:

Es periodista de television, el colmo de modernidad a principios de los sesenta. Se
pasea por el mundo con un bloc de notas y una pequefa cdmara como arsenal profe-
sional. La identificacién con su profesion es completa y a ella dedica casi todo su tiempo,
...pero a lo que Mary Noticias se dedica, casi en exclusiva, es a la aventura. (Altarriba,
2001)

Tot i aix0, segons Vila (2021), el fet que I'heroina fos una dona independent era
només una ficcié dins de la ficcio:

En realidad, el protagonismo es de Bruma, el héroe misterioso bajo cuyo disfraz se
encuentra un novio serio y aburrido que le permite tener un trabajo divertido hasta su
boda, pero que se oculta para seguirla y salvarla de su inconsciencia, torpeza e impulsi-
vidad (defectos femeninos que requieren control). Su condicién profesional queda deva-
luada cuando Mary explica que se dedica al periodismo de sucesos porque como a toda
mujer le interesan las chafarderias... [...]. Estamos en los anos sesenta, el momento
crucial de incorporacién de las chicas al espacio publico [...]. Hay una estrecha relacion
entre la modificacion del modelo y una sociedad que no podia evitar los cambios, pero
querfa controlarlos.

En qualsevol cas, com destaca Vazquez de Parga (1999), Mary Noticias va ser
«una heroina que iba mas alla de una historia de amor [...]. Enamorada de su novio
Max, pero a la vez atraida por el misterioso Bruma que no era otro que Max con
gafas oscuras, lo que revelaba a la vez la ingenuidad y la miopia de la intrépida
Mary».

Frank Cappa

També hi ha algun cas, com el citat de Ben Urich, molt més tarda, de periodista
serids i compromes als comics espanyols. L'exemple més clar seria Frank Cappa.
Amb un perfil semblant al d'Ernie Pike, va ser creat el 1981 i publicat a les revistes
Cimoc i K.O. Cémics fins al 1989. Era un fotoperiodista i corresponsal de guerra
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enviat als llocs més controvertits del planeta, com el Vietnam, Nicaragua o Indoné-
sia. El personatge esta basat en la figura del fotdgraf Robert Capa, famés per les
imatges de la Guerra Civil espanyola. «Es un heroi de paper que representa molts
herois reials que anteposen la seva tasca professional a la seva mateixa segure-
tat» (Vidal i Santamaria, 1989). s també un periodista amb una forta consciéncia
social:

Su primera historia, «El Ultimo africano», fue creada originalmente para ser publica-
da en Toutain, aunque al final Sommer decide autopublicarla en 1981 en el album
«Frank Cappa. Memorias de un corresponsal». Alli se ve que el personaje trabaja como
freelance, una especie de mercenario de la noticia que coloca sus imagenes en los dife-
rentes medios interesados, pero, aunque realiza su oficio con pasion, se siente siempre
culpable por estar obligado a observar las injusticias sin poder hacer nada para evitarlas.
(Matos, 2016)

Rubén Plata

El 1982 neix Rubén Plata, un periodista televisiu que presenta I'informatiu de la
cadena de televisio ficticia TVK, lider electronic amb molta influéncia entre els es-
pectadors, que segueixen literalment les seves recomanacions. Té un gran ego i un
caracter insolidari, i el seu Unic objectiu és «augmentar la seva credibilitat i popula-
ritat entre 'audiencia» (Vidal i Santamaria, 1989).

Taxi

Taxi va ser un altre personatge de tematica adulta, que va apareixer durant els anys
19871 1991, a la revista Cimoc. En aquests comics es retratava el canvi que patia
el periodisme amb la concentracié d’empreses periodistiques que amenacava la
llibertat d'informacio. Taxi actua com a periodista de recerca de I’Agéncia Control
Press, amb un antic métode: «posar el nas a tot arreu» (Vidal i Santamaria, 1989).
Segons ella, «vivim en un mon teledirigit per les multinacionals de la informacio
gue no tenen cap prejudici per aconseguir proves que abonin els seus escandols
per als primers plans» (Vidal i Santamaria, 1989).

Altres

Es poden citar altres periodistes del cdmic espanyol com Pepito Magefesa, o Perico
Carambola, Herminio Bolaextra,® o Jimmy, reportero audaz. S'inclouen en la taula 1,
a l'apartat 7, amb les dates i els autors.

5.4. Resta d'Europa
Valentina Rosselli

A ltalia la pionera va ser Valentina Rosselli, atractiva i erotitzada, creada el 1942:
«fotégrafa profesional, aunque en sus aventuras nunca se ve ningin momento
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relacionado con su profesion (pero siempre porta una camara profesional), ni apa-
rece en ningun periédico o agencia» (Matos, 2016).

Johnny Focus
També a Italia apareix el 1974 Johnny Focus, per a la revista Corriere dei Ragazzi,
on es van publicar divuit episodis.

Després de vuit anys, el seu autor va crear una nova série de cinc histories pu-
blicades des del 1982 a la revista Orient Express. En realitat es diu Johnny Hansen
(@anomenat Johnny Focus), un fotoperiodista aventurer que participa en intrigues
politiques internacionals.

5.5. Resta del mon

Ernie Pike

El més destacat, fora d’Europa i els Estats Units, seria Ernie Pike. Inspirat en el pe-
riodista real E. T. Pyle, mort durant la Segona Guerra Mundial en mans dels japone-
sos, Pike va ser creat el 1957. Es un corresponsal de guerra nord-america que
s’encarrega de donar veu als que anomena herois anonims, soldats d'un bandol i
I'altre, a través d’entrevistes i reportatges que escriu per a un diari sobre la Segona
Guerra Mundial i la Guerra de Corea (Vidal i Santamaria, 1989). Les seves aventures
es van publicar a la revista Hora Cero, una revista argentina de I'Editorial Frontera.
Pike no pren partit per un bandol o altre, sind que es limita a explicar el que veu.

6. Conclusions

Com es pot comprovar, en tots aquests personatges descrits es dibuixa un arquetip
de periodista representat al comic que encaixa en alguna de les modalitats descri-
tes, vinculades al mateix temps als diferents tipus de periodista del segle xx definits
préviament. Les hipotesis de partida han servit per construir un model de periodis-
ta convertit en personatge de comic, amb diverses modalitats, i acrediten també
I'estreta relacié entre comic i periodisme.

Es confirma, per tant, de nou que el periodisme és ideal com a professio per
protagonitzar una historia, una aventura. Per a I'heroi periodista (o el periodista
heroi), allo que no pot aconseguir en una dimensié temporal ho pot assolir en una
dimensio espacial, gracies a la seva professio:

L'intérét de ce métier est qu’il compense la fixité temporelle par la mobilité spatiale.
Le temps étant figé dans la répétition de moments identiques, c’est I'espace (la diversité
des lieux possibles d'action) qui peut permetre a I'aventure de se dérouler. (Fontbaré i
Sohet, 1976)
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En tot cas, com a conclusié d'aquest apartat, tots aquests personatges repre-
senten diverses maneres d’exercir el periodisme a través del comic:

Con independencia del tono desesperanzado, que hayan escrito cero o centenares
de noticias y cronicas, que se dediquen al fotoperiodismo o sean freelance. Todos estos
personajes eran, de una forma u otra, profesionales del medio. Se demuestra asi que el
periodista tiene cabida en el comic porque una de su funcion es la de informar (ademés
de las de formar y entretener, que, de alguna forma, estos productos en vifietas y estos
personajes, también hacen), la de dar fe de lo que acontece, y al hacerlo dentro de uno
de estos universos de ficcién se esta consiguiendo crear una verosimilitud. (Matos, 2016)

Com a comentari final del treball, resulta interessant citar unes paraules del
malaguanyat periodista Joan Barril, al cataleg esmentat de I'exposicié sobre perio-
distes al comic, que resumeixen el paper del reporter en la historieta, una tasca
idealitzada perd imprescindible:

Els periodistes del comic [...] sén els rebels sense causa, els profetes desarmats, els
ideolegs sense partit, els mercenaris sense amo, els naufrags de les grans corporacions
de la informacié. Darrera de cada periodista de paper hi ha I'anima d‘alld que algun dia
va ser periodisme al servei de la societat. [...] sén el museu d’alldo que mai no vam poder
ser. Probablement els Unics que retornen a aquesta feina de narradors interessats de la
vida la petita dignitat que tenen els notaris. (Vidal i Santamaria, 1989)

7. Taula resum. Periodistes d'historieta

Com a resum del treball de recerca, es presenta una taula ordenada cronologica-
ment amb els personatges periodistes més emblematics del comic del segle xx, en
que es detallen els apartats seguents:

— Any d'aparicio.

— Nom del personatge.

— Funci6 periodistica (professio) i, si és el cas, el mitja (real o fictici) per al qual
treballen.

— Autors (text i/o dibuix).

— Pais d'origen dels autors.

— Publicacié periddica en que van apareixer originalment.

— Editorial de la publicacié i, si escau, la que els va publicar a Espanya.®
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Any  Personatge Professio Autor Pais Publicacio Editorial
ERA]
1 1915  Los Corresponsals Opisso Espanya Revista Semanario Litografia Aleu
corresponsales  de guerra Dominguin
de Dominguin
en la guerra
2 1924  Bibi Fricotin Nen del carrer, Callaud, G, Franca Le Petit Journal Editions SPE
aventurer, Forton, L., i altres
periodista Lacroix, P
freelance
i detectiu
3 1927 Connie Aviadora. Frank Godwin  EUA Sunday Page Funny Pages
(Constance Reportera
Kurridge) des de 1934.
Daily Buzz
4 1929 Tintin Reporterde Le  Hergé (G. Belgica Le Petit Vingtiéme, Casterman
Petit Vingtiéme ~ Remi) Le Soiri Journal Tintin -~ Juventud (ESP)
i freelance
5 1933  Clark Kent Redactor Joe Shuster, ~ EUA Action Comics DC Comics
(Superman) del Daily Planet  Jerry Siegel
6 1933 Lois Lane Redactora Joe Shuster, ~ EUA Action Comics DC Comics
del Daily Planet ~ Jerry Siegel
7 1933 Jimmy Olsen  Redactor Joe Shuster, ~ EUA Action Comics DC Comics
del Daily Planet -~ Jerry Siegel
8 1934 PatRyan Periodista, Milton Caniff ~ EUA Chicago Tribune Chicago Tribune
company New York News
de Terry Lee Syndicate
9 1936 Jim Hardy Periodista Dick Moores  EUA Unites Features Dell Comics
Syndicate
10 1938  Crimson Empresari Jim Chambers  EUA Detective Comics DC Comics
Avenger (Lee  de mitjans
Walter Travis)
11 1939  Freddy Fred Reporter Jijé Francobelga  Le Journal Dupuis
(Joseph de Spirou
Gillain)
12 1940  Steve Roper  Fotoperiodista Allen EUA Steve Roper Publishers
Saunders, and Mike Nomad Syndicate
Elmer
Woggon
13 1940 Hap Hopper  Reporter William Laas, ~ EUA United Feature
Jack Sparling Syndicate
14 1940 Brenda Starr  Reportera Dale Messick ~ EUA Chicago Tribune Four Star
freelance Publications
15 1940  Roberto Periodista E.Vafio, Espanya Roberto Alcazar Editorial Valenciana
Alcazar freelance J. Puerto J Pedrin
16 1941  Freddy Venedor de diaris ~ France EVA Whiz Comics Fawcet Comics
Freeman Herron, DC Comics
(Shazam Jr. Mac Raboy
o Capitan
Marvel Jr.)
Taula 1. Periodistes al comic

Font: Elaboraci6 propia.
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Any  Personatge Professio Autor Publicacio Editorial
i mitja fictici
17 1941  Dave Clark Locutor de radio/  Jack Cole EUA Smash Comics DC Comics
(Midnight) actor
18 1941  Captain X Periodista JonL. EUA Star-Spangled Comics  DC Comics
(Richard de Tribute Blummer
«Buck» Dare)  (GB/EUA)
19 1942 Valentina Reportera grafica  Guido Crepax  ltalia Revista Linus Totem (ESP)
Rosselli freelance
20 1942 Liberty Belle  Presentadora Don EUA Boy Commandos DC Comics
(Elizabeth de TV Cameron,
Lawrence) Chuck Winter
21 1943 Jules Rouget  Reporter Hergé Belgica Le Soir Casterman
de La Dépeche
22 1944 Debbie Dean  Reportera Bert Whitman ~ EUA Debbie Dean Civil Service
freelance Publications, Inc.
23 1944 Fantasio Periodista Rob-Vel, Jijé, ~ Francobelga Le Journal Dupuis
freelance Franquin de Spirou
i altres
24 1947  Johnny Peril  Experiodista Howard EUA Comic Cavalcade DC Comics
freelance Purcell
25 1947 Reporter Reporter Cifré, Enrich, ~ Espanya Pulgarcito Bruguera
Tribulete El Chafardero R. Gonzdlez
Indomable
26 1947  Byline Periodista Will Eisner ~ EUA The Spirit Weekly Comic Book
Evening News
27 1948  Victoria Periodista Bill Finger, EUA Batman DC Comics
«Vicki» Vale  [a Gaceta Bob Kane
de Gotham
28 1952 GuyLefranc  Reporter J. Martin Belgica Journal Tintin Editions
freelance du Lombard
29 1952  Seccotine Periodista Franquin Belgica Le Journal de Spirou Dupuis
freelance
30 195  Ric Hochet Periodista André-Paul  Francobelga  Journal Tintin Editions
d'investigacio Duchéteau, du Lombard
Diari La Rafale  Tibet
31 1956  Jacques Flash  Reporterifotograf  Le Guen, Franga Vaillant Editions
Derniéres Lécureux, Pif Gadget du Taupinambour
Ollivier
32 1957  Ernie Pike Corresponsal Hector G. Argentina  Revista Hora Cero Editorial Frontera /
de guerra Oesterheld, Totem
freelance Hugo Pratt
33 1958  Marc Dacier  Reporter [£clair  Eddy Paape, J. Franca Le Journal Dupuis
M. Charlier de Spirou
34 1962  Peter Parker  Fotoperiodista Stan Lee, Jack  EUA Amazing fantasy Marvel
(Spiderman)  Daily Bugle Kirby, Comics Forum
Steve Dikto (Planeta Agostini)
Taula 1. Periodistes al comic (continuacio)

Font: Elaboraci6 propia.
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Any  Personatge Professio Autor Pais Publicacio Editorial
i mitja fictici
35 1962 Mary Noticias  ReporteradeTV ~ Carme Espanya Mary Noticias Iberomundial
(Mary Caper  freelance Barhara, de Ediciones
Fernandez) Ricardo Acedo
(Roy Mark)
36 1962 Babiole et Zou Periodista Greg Belgica Journal Tintin Editions
i camera de TV du Lombard
belga
37 1963 John «l.» Editor en cap Steve Dikto, ~ EUA The Amazing Marvel Comics
Jonah del Daily Bugle  Stan Lee Spiderman
Jameson Jr
38 1963  Betty Brant Secretaria Steve Dikto, ~ EUA The Amazing Marvel Comics
de ['editor Stan Lee Spiderman
i periodista
del Daily Bugle
39 1963 Jean-Loupde Periodista Hergé Belgica Journal Tintin Casterman
la Batellerie  Paris-Flash
40 1963  Walter Rizotto Fotoperiodista Hergé Belgica Journal Tintin Casterman
Paris-Flash
41 1963  Ciclops / Scott Locutorderadio  JackKirby, ~ EUA Uncanny X-Men Marvel Comics
Summers Stan Lee
(X-Men)
42 1964 Frederick Reporter Stan Lee, EVA The Amazing Marvel Comics
Foswell del Daily Bugle  Steve Ditko Spider-Man
(Big Man)
431965 Johnny Mann  Corresponsal Pat Masulli, ~ EUA Mysteries DC Comics
(Son of de guerra Bill Fraccio of Unexplored Worlds
Vulcan)
441966  Jimmy, Fotoperiodista M. Gago Espanya Jimmy, reportero Ediciones Gogar
reportero El Mundo Gréfico audaz
audaz
45 1966  Arthur Brown  Presentador Gardner Fox, ~ EUA Detective Comics DC Comics
(Cluemaster)  concurs de TV Carmine
Infantino
46 1967  Vic Sage Reporter Steve Dikto  EUA Blue Beetle Charlton Comics /
(The Question) i periodista DC Comics
d'investigacio
Cadena KBEL
47 1967  Guy Lebleu Reporter Charlier Franca Revista Pilote Ed. Glénat
Radio Luxembourg  Poiver Fordis
48 1967  Joseph Editor del Daily St Lee, John  EUA The Amazing Marvel Comics
«Robbie» Bugle Romita Spider-Man
Robertson
49 1968  Jack Ryder Presentador de TV Steve Ditko, ~ EUA Showcase DC Comics
(Creeper) Gotham City Don Segall
50 1969 Flash, Fotoperiodista RAF Espanya Revista Gran Bruguera
el fotografo (). Rafart Pulgarcito
Roldan)
Taula 1. Periodistes al comic (continuacio)

Font: Elaboraci6 propia.
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Any  Personatge Professio Autor Pais Publicacio Editorial
i mitja fictici
51 1970  Brice Bolt Periodista Charlier Belgica Le Journal de Spirou Dupuis
L'Eclair Aldoma
52 1973  Ororéa Periodista Fournier Belgica Le Journal de Spirou Dupuis
polinésia
freelance
53 1974  Johnny Focus  Fotoperiodista Attilio Italia Corriere dei Ragazzi - Totem / Editorial
freelance Micheluzzi Nueva Frontera
(ESP)
54 1978  Ben Urich Periodista G. Colan, EUA Daredevil Marvel
Daily Bugle R. McKenzie Comics / Planeta
Agostini
5 1981 Frank Cappa  Corresponsal Manfred Espanya Cimoc Norma Editorial
de guerra Sommer
i fotoperiodista
freelance
5 1981 Pepito Periodista M. Gallardo  Espanya Revista Cairo Norma Editorial
Magefesa
57 1982  Jeannette Periodista M. Wasterlain - Belgica Revista Spirou Dupuis
Pointu freelance
58 1982 RubénPlata  Conductor Daniel Torres  Espanya Revista Opium Norma Editorial
de l'informatiu
(i director)
Cadena
de televisio TVK
59 1983  Lynxs Reportera Daniel Torres ~ Espanya Cémic Roco Vargas Norma Editorial
venusiana, Revista Cairo
corresponsal
de guerra
d'El Meteoro
60 1984 Horace Director i redactor ~ Morris Belgica Le Journal Dargaud
Greeley Le Daily Star de Spirou Dupuis
(Lucky Luke)
61 1985 Perico Reporter M. Gallardo, ~ Espanya Complot, Bruguera
Carambola depremsarosa 1. Vidal-Folch La Vanguardia TRO
Setmanari
Galanes
(el semanario
de los ricos
J los famosos)
62 1985 Looker (Emily  Presentadora Mike W. Barr, ~ EUA Batman & DC Comics
«Lia» Briggs) ~ deTV The Scene  Jim Aparo the Qutsiders
63 1986 Jill Bioskop Periodista Enki Bilal Franga Cimoc Dargaud / Norma
del futur Editorial (ESP)
Libération
64 1987  April O'Neil Reportera Kevin EUA TMNT Mirage Studios /
(serie de televisio Eastman / Comics
Tortugues de Canal 6 Peter Laird
Ninja) Noticias
Taula 1. Periodistes al comic (continuacio)

Font: Elaboraci6 propia.
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Any  Personatge Professio Autor Pais Publicacio Editorial
i mitja fictici
65 1987 Taxi Fotoperiodista Alfonso Font  Espanya Cimoc Norma Editorial
Agencia Control
Press
66 1987  Herminio Periodista Mauro Espanya Revista TMO Makoki
Bolaextra £l Caos Entrialgo
67 1988 Marlo Presentadora Peter David ~ EUA The Incredible Hulk ~ Marvel Comics
Chandler de TV Keeping up
(Marlo Jones)  with the Joneses
68 1988  Eddie Brock Experiodista David EVA The Amazing Marvel Comics
(Venom) del Daily Globe ~ Michelinie, Spider-Man
Todd
McFarlane
69 1992 Finalsegura Periodista Joana Espanya Dones Butlletf
freelance Gallego, de I'Associacio
Montse Clavé, de Dones
Marika Periodistes
70 1992 Turbo/ Periodista de Los  Evan Skolnick, EUA New Warriors Marvel Comics
Michiko Angeles Times Dwight Coye,
«Mickey» James Brock
Musashi
71 1994  Phil Sheldon  Fotoperiodista K. Busiek, EUA Marvel
Daily Bugle A.Ross Comics Forum
721997  Vesper Presentadora Doug Moench  EUA Batman DC Comics
Katherine de radio i TV
Fairchild
73 1997  Spider (Django Periodista politic ~ Walter Ellis, ~ GB/EUA Transmetropolitan Helix / Veertigo / DC
Heraclito) del diari Darick Comics
Jerusalem La Palabra Robertson
741998  Nacho Reporter grafic — Julio Espanya Nacho, reportero Odisea
Ramos- grafyco
Borrego

Taula 1. Periodistes al comic (continuacid)

Font: Elaboracié propia.
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Notes

[1 Aquest treball forma part d'una investigacio més extensa sobre comic i periodisme defensada per I'autor com
a tesi doctoral el 19 d'abril de 2024 (Silva, 2024).

[2 Sobre aquest ambit especific, consulteu Matos (2017), o I'obra més recent, especificament sobre el comic a
I'Orient Mitja (1948-2020) de Malalana (2024).

[3 Enl'ambit anglosaxo existia una denominacio per als periodistes de finals del segle xix: el muckraker (un ‘en-
derrocador’ o ‘recollidor d'escombraries’). El moviment, encapcalat per Lincoln Steffens, es caracteritzava per un
esperit reformista i «de denuncia de los abusos del poder que les impulsaba hacia una postura activa frente a la
realidad» (Humanes, 2003).

[4 Les citacions directes en altres idiomes han estat traduides per I'autor.

[5 Per ampliar informacio sobre els anomenats grans reporters, convé llegir Martin (2005). Kessel va ser director
del diari Gringoire, on un altre reporter i aventurer, Henry de Monfreid, va publicar algun dels seus reportatges més
famosos (Bergeron, 2015). Kessel també va treballar per a Libération, diari per al qual va fer reportatges a Palestina,
Birmania, Afganistan i diversos paisos africans.

[6 Amb laintencid d'acotar el treball s'ha deixat fora de I'estudi el mdn del mangajaponés, amb identitat i carac-
teristiques propies. L'estudi esta centrat basicament en Ameérica i Europa.

[7 Franquin també va crear el personatge de Gaston Lagaffe, un oficinista mandrds que treballava a Le Journal de
Spirou (la mateixa revista en que es publicava I'aventura, juntament amb Spirou i moltes altres) i que apareix per
primera vegada el 1957. No s'ha comptabilitzat a la llista perque, encara que treballa en una revista, no és periodis-
ta, sind que duu a terme tasques administratives (en realitat la seva especialitat és escapolir-se de qualsevol feina).
Franquin va convertir en (antiheroi un «sans-emploi» (Messing, 2021). El més interessant d'aquest comic és que
I'autor dibuixa la redaccié de la revista i hi apareixen els redactors, els dibuixants i la resta de personal. Gaston va
inspirar el Botones Sacarino a Espanya, creat per Francisco Ibanez el 1963. Le Journal de Spirou es va convertir en el
principal adversari de Tintin al mercat francofon, i els seus dibuixants van formar part de I'escola de Marcinelle, per
contraposicio a I'escola de Brusselles, d'Hergé i els seus collaboradors de la /igne claire.

[8 Bolaextra és «un reportero con tres testiculos por una malformacién genética. Es un golfo v tiene muy mala
leche. Trabaja como reportero en un periddico llamado £/ Caos, aunque lo de trabajar es mucho decir. Se dedica
fundamentalmente a escurrir el bulto, a cubrir las noticias a distancia, a plagiar reportajes o incluso a impedir que
los sucesos resenables ocurran para no tener que escribir sobre ellos. [...1 Esta claro que lo suyo no es el periodismo,
no es mas que una version cinica del misantropo» (Altarriba, 2001).

[9 Enalguns casos, sobretot als Estats Units, les histories s’editaven directament en forma de quadernet o comic
bookino en la premsa.
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Iceman i la doble tensid: representacions gais en el comic
de superherois
Iceman and double tension: Gay representations in superhero comics

RESUM:

Si fins al 1988 no hi va haver superherois gais, avui dia Marvel i DC Comics han incorporat
un nombre creixent de personatges LGBTIQA+ en els seus comics. Malgrat aquesta
visibilitat, cal gquestionar la qualitat de la seva representacio: reflecteix la diversitat real
del collectiu o respon a estratégies editorials que prioritzen I'hnomonormativitat i la
viabilitat comercial? Aquest article analitza tres casos d’estudi revisats bibliograficament
—Northstar, Midnighter i Apollo, i Hulkling i Wiccan— aplicant el model de representacio
de les minories de Clark adaptat al collectiu LGBTIQA+, i proposa un model analitic basat
en set indicadors que permeten dimensionar la doble tensio a la qual s’enfronten els
superherois gais: obrir-se a noves audiéncies sense alienar els lectors tradicionals. Una
aproximacio des dels estudis LGBT i queer sobre els mitjans de comunicacioé revela que
aguestes narracions exemplifiquen les complexitats en la construccio de personatges
que desafien els paradigmes narratius tradicionals.

PARAULES CLAU:
estudis LGBT i queer sobre els mitjans de comunicacio, comics, superherois, personatges
gais, doble tensio.
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Iceman and double tension: Gay representations in superhero comics
Iceman i la doble tensio: representacions gais en el comic de superherois

RBSTRACT:

until 1988, no gay superheroes existed in mainstream comics. Today, Marvel and

DC Comics feature an increasing number of LGBTIQA+ characters. However, this visibility
raises questions about the quality of their representation: does it reflect the actual
diversity of the LGBTIQA+ community or does it serve editorial strategies prioritizing
homonormativity and commercial viability? This article examines three bibliographically
reviewed case-studies — Northstar, Midnighter and Apollo, and Hulkling and Wiccan -
applying Clark’s minority representation model adapted to LGBTIQA+ contexts. It further
proposes an analytical model with seven indicators designed to measure the double
tension faced by gay superheroes: balancing inclusivity for new audiences while
retaining traditional readerships. A perspective grounded in LGBT/queer media studies
highlights the complexities of creating characters that challenge traditional narrative

paradigms.

KEYWORDS:
LGBT/queer media studies, comic books, superheroes, gay characters, double tension.
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1. Introduccio

Els superherois han estat una part integral de la cultura popular durant més de vuit
decades, representant ideals de justicia, valentia i poder. Tanmateix, les represen-
tacions de la diversitat dins d’aquest genere han estat limitades, especialment les
del collectiu LGBTIQA+. Abans de 1988, quan Extrafio va ser reconegut com el
primer superheroi obertament gai dins dels comics convencionals, els personatges
queer eren completament inexistents en aquest ambit. Posteriorment, Northstar va
esdevenir el primer superheroi de Marvel en sortir de I'armari el 1992. Actualment,
el panorama ha evolucionat significativament, amb fites com la declaracié de la
bisexualitat de Superman (Jonathan Kent) i la publicacié d’especials anuals amb
motiu de I'orgull LGBT tant per part de Marvel com de DC Comics.

Aquest article aborda la «doble tensio» a la qual s’enfronten les editorials de
comics: la necessitat d’adaptar-se a un mon cada cop més divers i inclusiu i el desig
de mantenir el suport de les audiéncies tradicionals. Aquesta tensié es manifesta en
els debats sobre la representacié queer i la seva acceptacioé en una audiéncia histo-
ricament conservadora.

L'objectiu principal d’aquest treball és proposar un model tedric que permeti
analitzar aquesta doble tensié mitjancant set indicadors clau, desenvolupats a partir
d’una revisié bibliografica i de I'estudi de tres casos paradigmatics: Northstar (Mar-
vel Comics), Midnighter i Apollo (Wildstorm / DC Comics), i Hulkling i Wiccan (Marvel
Comics). Aquests personatges exemplifiquen diferents fases i enfocaments en la
representacié de superherois gais i ofereixen una base solida per explorar com
s'han enfocat les narratives queer i quines tensions mediatiques han afrontat.

Aguesta investigacié s'insereix en el camp dels estudis LGBT i queer sobre els
mitjans de comunicacio (LGBT/queer media studies) i combina una perspectiva his-
torica amb una analisi contemporania per oferir una visié integradora de la repre-
sentacid LGBTIQA+ en els comics de superherois. En aquest context, el model de la
doble tensié permet entendre com es configuren aquestes histories i com responen
a dinamiques socials i culturals més amplies.

2. Marc teoric: els estudis LGBT i queer
sobre els mitjans de comunicacio

Els estudis LGBT i queer sobre els mitjans de comunicacié sén un camp interdisci-
plinari recent que combina, d'una banda, els media studies i els estudis de comu-
nicacio, amb, d'altra banda, els estudis gais i lesbians i la teoria queer. Aquest camp
s'enfoca en I'analisi critica de les representacions mediatiques relacionades amb
la comunitat LGBTIQA+ i explora com narratives, imatges i discursos configuren la
percepcié i la construccié de la identitat queer. L'objectiu principal és examinar les
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complexes interseccions entre identitat de genere, orientacié sexual i cultura me-
diatica, atenent particularment la forma en qué aquests coneixements i practiques
socials reprimeixen la diferéncia (Ventura, 2018).

Aquest ambit es va consolidar a principis del segle xxi en universitats com la
Universitat de Stanford, la Universitat d'lllinois o la Universitat Estatal de San Fran-
cisco. No es limita a I'analisi de les identitats LGBTIQA+, sind que també investiga
els mecanismes que permeten repensar la realitat des d’una perspectiva no hetero-
normativa, incloent-hi quiestions sobre les estructures socials de poder i el paper
mediatic en la legitimacié d'una determinada cosmovisio sobre el génere i la sexua-
litat (Ventura, 2018).

De cara a aquesta publicacio, es tindran en compte els conceptes segiients que
aporta I'eix LGBT/queer.

a) Les etapes en la representacio de la comunitat LGBTIQA+

Tot i que la visibilitat ha estat clau per al collectiu LGBTIQA+ i s'ha utilitzat els
mitjans com a eina d’activisme, no esta exempta de problematiques. Segons Pa-
nuska (2020), Ventura (2018) i Edwards (2020), la representacié sovint subratlla la
diferéncia amb I'heterosexualitat, recorre a estereotips i falta voluntat per reflectir
acuradament la realitat de la comunitat. Actualment, es reivindica una representa-
cio freqient i també digna.

Ventura (2018) i Edwards (2020) recorren a I'estudi de Clark (1969) i adapten
les seves quatre etapes de representacié mediatica de les minories al context
LGBTIQA+: abséncia de representacio (invisibilitzacid, censura, omissio), ridiculitza-
Cio (estereotipificacid pejorativa, representacions simplistes i negatives, personat-
ges secundaris), regulacié (existéncia de models positius, rols protagonistes,
narratives elaborades, homonormativitat) i respecte (diversitat de rols, representa-
ci6 de la complexitat, pluralitat d’identitats, cossos, expressions de genere, etc.).

b) La interseccionalitat

Aquest concepte sosté que cap persona o grup no experimenta el moén des
d’una sola perspectiva i, per aixo, no se'ls pot examinar des d'una Unica lent. Tot-
hom existeix dins de diverses categories socials: el 1989, Crenshaw va identificar la
raca, la classe i el genere; el 2013, Jones et al. hi van afegir la cultura, I'estatus
socioeconomic, la religio i I'edat (Moulaison-Sandy, Brender i Kohn, 2017). Per
tant, permet copsar la manera en que les persones LGBTIQA+ experimenten
I'opressié de manera diferent depenent d'altres dimensions de la seva identitat.

C) L'heteronormativitat

Terme encunyat per Warner (Duggan, 2004; Warner, 1993), descriu un sistema
social, cultural i ideologic que magnifica I'heterosexualitat, de manera que es pre-
senta la continuitat entre sexe i génere no només com a normal, sind com a neces-
saria, amb tot el que se'n desprén. Seguint Butler (2021) i les seves normes de
genere, s'estableix un escenari social on allo permés en termes de génere i sexualitat
esta acotat pel dimorfisme sexual, la complementarietat heterosexual dels cossos,
els ideals i el domini de la masculinitat i la feminitat adequats. El model ideal que
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forja aquesta cosmovisié és el de la parella heterosexual reproductiva, construida
sobre un eix de termes binaris on el sexe i el génere s’enfronten i complementen.
Aixi, I'heteronormativitat pressuposa que I'heterosexualitat és la norma per defecte,
que les relacions heterosexuals sén les Uniques acceptables i que els rols de génere
tradicionals (masculi i femeni) son els naturals. Addicionalment, Ventura (2018)
enuncia cinc factors entorn els quals s’organitza I'heteronormativitat: sexe biologic,
identitat de génere, expressi¢ de génere, orientacié sexual i rols de génere.

d) L'homonormativitat

Terme encunyat per Duggan (2002) per referir-se a «una politica que no discu-
teix les assumpcions i institucions de I’heteronormativitat imperant siné que les
reforca, a la vegada que promet la possibilitat d'un electorat gai desmobilitzat i una
cultura gai privatitzada, despolititzada, ancorada en la domesticitat i el consum»!
(Duggan, 2004: 50). L'autora la defineix com «una remodelacio retorica dels limits
publics/privats dissenyada per reduir les esferes publiques gais i redefinir la igualtat
gai contra I'agenda dels drets civils i I'alliberacionisme, com a accés a les institu-
cions de la privadesa domestica, el mercat /liure i el patriotisme» (Duggan, 2004:
50-51). Segons Mowlabocus (2021), «pretén parlar en nom del centre, del racional
i del raonable. Hipoteticament, representa una majoria silenciosa de lesbianes i gais
gue (se suposa que) esta menys interessada en la revolucié que en el fet que se'ls
permeti viure una vida normal al costat dels seus veins heterosexuals». L'homo-
normativitat pot ser relliscosa perqué tendeix a excloure qui, dins la comunitat
LGBTIQA+, no s'ajusti als models «acceptables» de conducta.

Mirant ara |'eix dels estudis de la comunicacio, els estudis LGBT i queer sobre
els mitjans de comunicacié adopten una perspectiva critica sobre el paper dels
mitjans en la construccié d'ideologies. Segons Ventura (2018), els mitjans de co-
municacio, controlats per les elits, actuen com a eines de control social que perpe-
tuen la ideologia dominant mitjancant els continguts i vetllen per un determinat
statu quo. Bretones (2008) vincula aquesta funcié a teories com el model de propa-
ganda de Chomsky i Herman, i el de I'establiment de I'agenda (agenda-setting), jun-
tament amb els estudis sobre I’'emissor (des del procés de seleccié —gatekeeping—
a I'espiral del silenci). El model de propaganda defensa que els mitjans «fabriquen
el consens [...] necessari per mantenir I'ordre social establert per aquestes elits, per
a I'estabilitat i la reproduccié de la forma social que les aguanta» (Bretones, 2008:
39) i la marginacio de la dissidéncia. Seguint Bretones (2008), ofereixen una visié
esbiaixada de la realitat per raons d'autocensura, sovint inconscient, dels perio-
distes.

Aquesta interpretacié concorda amb la dels estudis LGBT i queer sobre els mit-
jans de comunicacié sobre I'heteronormativitat com a sistema ideologic i cultural
dominant, i amb el concepte d’hegemonia mediatica (media hegemony), segons el
qual els mitjans difonen valors i ideologies hegemodniques (Ventura, 2018). A més,
la socialitzacié dels creadors de continguts mediatics en una cultura heteronorma-
tiva impregna els seus punts de vista, per imparcials que pretenguin ser. En aquest
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context, Kim et al. (2007) introdueixen el concepte de guié heterosexual (heterose-
xual script), que descriu les narratives mediatiques que transmeten normes de gé-
nere i sexualitat basades en I'heterosexualitat. Aquest guié implicit s'insereix en
una estructura ideologica heteronormativa, pero es focalitza en les practiques nar-
ratives especifiques que sovint es reprodueixen als mitjans. Sequint Ventura (2018),
I'aplicacié d’aquests raonaments obre la porta perque els estudis LGBT i queer so-
bre els mitjans de comunicacié assumeixin els models de control social mediatic,
com son I'establiment de I'agenda i els seus complements tedrics.

e) L'establiment de I'agenda (agenda-setting)

La teoria de I'establiment de I'agenda, conjecturada el 1972 per McCombs i
Shaw, se circumscrivia inicialment als efectes cognitius a curt termini dels mitjans.
No obstant aixo, academics com Garcia Avilés (2015) assenyalen que les seves evo-
lucions posteriors I'han consolidat com una teoria global dels mitjans de comunica-
Ci6 massius. Segons Ventura (2018), malgrat que s'ha desenvolupat especialment
en I'analisi de continguts informatius i la formacié de I'opinié publica, és aplicable a
la ficcid i als processos de formacié d’opinié sobre qliestions de génere i sexualitat.

Els estudis consultats (Garcia Avilés, 2015; Hernandez-Santaolalla, 2018; Ven-
tura, 2018; Wolf, 1987) entenen que aquesta teoria estableix una relacié de cau-
salitat entre contingut mediatic i opini¢ publica; a més, el rol jerarquitzador dels
mitjans de comunicacié assigna importancia als temes segons com es presenten.
Langilang (1962, citats a Wolf, 1987: 161) descriuen aquest procés com la «cons-
truccié d’una realitat de segona ma», en que els mitjans ajuden a «estructurar la
imatge d'una realitat social, a llarg termini, a organitzar nous elements d’aquestes
imatges, a formar noves opinions i creences» (Roberts, 1972, citat a Wolf, 1987:
161). Aixi, els mitjans decideixen no nomeés si cobreixen o exclouen temes LGBTIQA+,
sind també la forma en qué es representen.

f) El procés de seleccid (gatekeeping)

També existeix consens (Garcia Avilés, 2015; Hernadndez-Santaolalla, 2018;
Ventura, 2018; Wolf, 1987) que I'agenda de temes és fruit del treball de periodis-
tes i editors en la seva funcié de seleccionadors (gatekeepers) des del moment en
queé filtren els fets d’acord amb si els consideren informativament rellevants o no.
Si els inclouen, se'ls assigna un pes informatiu variable en extensié, importancia i
grau de conflictivitat. A més émfasi mediatic sobre un assumpte, més importancia
hi atorgara I'audiéncia (Garcia Avilés, 2015). El procés de seleccio ha afectat histo-
ricament la representacié de temes LGBTIQA+, que s'han filtrat o exclos, i ha con-
tribuit a la marginacio.

g) L'agenda d’atributs i I'enquadrament (framing)

Els mitjans de comunicacié no només estableixen sobre que s’ha de pensar, sind
també com fer-ho. Posant émfasi en determinats atributs dels temes tractats influen-
cien la interpretacié que en fa l'audiéncia, amb la implicacio que té aixo en la for-
maci6 de l'opinié publica (Hernandez-Santaolalla, 2018). Els mitjans proporcio-
nen «categories on I'audiéncia pot collocar facilment aquestes dades de manera
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significativa» (Shaw, 1979, citat a Wolf, 1987: 165) i aquest procés «forma marcs
imperatius o enquadraments (frames) concrets que donen un sentit determinat als
fets» (Galtung-Ruge, 1965, citat a Wolf, 1987: 165). Encara que alguns académics
veuen diferéncies entre I'agenda d'atributs de I'establiment de I'agenda i I'enqua-
drament, ambdds coincideixen en I'estatus especial que els mitjans de comunicacié
atorguen a determinats atributs o frames (Hernandez-Santaolalla, 2018). Segons
Ventura (2018), I'homosexualitat ha estat enquadrada historicament com un pro-
blema, ja sigui per raons religioses (pecat), mediques (malaltia) o judicials (crim).

h) L'espiral del silenci

La teoria de I'espiral del silenci, proposada per Noelle-Neumann el 1995 (2022)
i complementant |'establiment de I'agenda, explora com els mitjans configuren les
preocupacions socials i politiques dels individus. Segons aquesta teoria, les perso-
nes tendeixen a mantenir-se en silenci si perceben que les seves opinions sén mi-
noritaries o contraries a les prevalents promogudes pels mitjans, per por a l'aillament
social. Aixod genera una falsa impressio de consens i margina les opinions dissidents
mentre reforca els valors dominants: «com més es difon una opinié dominant, més
se silencien les veus dissidents» (Garcia Avilés, 2015: 195). «La democracia de
masses seria, en cert sentit, la tirania de I'opinié publica», que per Noelle-Neumann
es defineix com «un mecanisme per reduir i anullar les opinions dissonants o mi-
noritaries en els assumptes publics» (citada a Garcia Avilés, 2015: 195). En aquest
sentit, els mitjans actuen formant consensos i generant climes d’opinié favorables
amb un notable efecte cognitiu. Tot i aixd, hi ha possibilitat de canvi en dues situa-
cions: 1) quan un nucli dur de veus dissidents es manifesta publicament, s'assumeix
com a avantguarda i provoca un canvi d'opinio; i 2) quan els mitjans, representant
I'opini¢ institucional, modifiquen el discurs dominant per influenciar I'opinié publi-
ca (Garcia Avilés, 2015; Hernandez-Santaolalla, 2018).

3. Objectiu i metodologia

La representacio del collectiu LGBTIQA+ als comics de superherois ha evolucionat
significativament, amb més de 750 personatges gais i lesbianes entre Marvel i DC
Comics (DC Fandom, 2024; Marvel Fandom, 2024). Aquesta visibilitat, perd, plan-
teja una pregunta fonamental: aquestes representacions reflecteixen la diversitat
LGBTIQA+ o legitimen una ideologia heteronormativa?

L'objectiu principal d'aquest article, que forma part d'una investigacié en mar-
xa, és dimensionar la doble tensié en la representacié dels superherois gais dins
I'agenda mediatica de Marvel i DC Comics, una tensié que es genera entre les de-
mandes d'inclusivitat i la resistencia d’una audiéncia tradicional. Per assolir-ho, es
plantegen tres objectius especifics: identificar els conceptes clau de les narratives
LGBTIQA+ en el génere, aplicar el model de representacié de minories de Clark als
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casos d’estudi seleccionats i desenvolupar un model analitic que permeti analitzar
altres representacions del col-lectiu.

Metodologicament, s'ha realitzat una revisio sistematica de la literatura acadeé-
mica existent, utilitzant termes com superheroi, comic, LGBT i queer. La investiga-
ci6 s'ha centrat en treballs que aborden personatges gais en comics nord-americans,
excloent altres identitats queer i comics d'altres contextos geografics. Els resultats
han inclos vint comunicacions academiques en el periode entre 2002 i 2021, i han
servit per identificar tres casos d'estudi revisats bibliograficament: Northstar, Mid-
nighter i Apollo, i Hulkling i Wiccan. També s'ha recorregut a blogs especialitats per
completar la informacié. Aquests casos s'han analitzat a través del model de repre-
sentacio de les minories de Clark adaptat al context. En la revisio dels casos, s'han
identificat altres conceptes clau provinents de I'eix LGBT/queer, com |'heteronor-
mativitat, I'homonormativitat i la interseccionalitat, que s"han aplicat com a marc
interpretatiu per analitzar les narratives queer presents en el génere. Paral-lelament,
des d'una perspectiva personal i reflexiva, s"han incorporat conceptes dels estudis
de comunicacio, com I'establiment de I'agenda, el procés de seleccid, |'enquadra-
ment i I'espiral del silenci, per explorar com els mitjans configuren les percepcions
de genere i sexualitat.

Aquest treball d'aplicaci¢ i reflexid ha desembocat en el desenvolupament d'un
model analitic original basat en set indicadors que dimensionen la doble tensié
mediatica en la representacié dels superherois gais. El model integra elements tant
tedrics com empirics per analitzar com les narratives mediatiques poden legitimar
o desafiar I'heteronormativitat.

4. Resultats

La representacié de personatges gais en els comics de superherois ha experimentat
un procés evolutiu que reflecteix els canvis socials i culturals en la percepcié de la
diversitat sexual i de génere. Aquesta evolucié és particularment evident en les
etapes de Clark, adaptades al context LGBTIQA+, i analitzades a partir dels casos
de Northstar, Midnighter i Apollo, i Hulkling i Wiccan. Aquests exemples illustren
com la industria del comic ha navegat per les complexitats de la representacid
LGBTIQA+ dins d'un marc predominantment heteronormatiu, des de representa-
cions estereotipades fins a narracions més riques i diverses que desafien els estereo-
tips tradicionals.

4.1. Primera etapa: absencia (1937-1987)

En aquesta fase, la representacié de personatges gais era practicament inexistent.
La Comics Code Authority (CCA), adoptada el 1954, explicitament prohibia qual-
sevol mencié d’homosexualitat, perqué la considerava immoral. Aquest periode es
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caracteritza per la censura total, amb els editors exercint de seleccionadors per
mantenir la viabilitat economica i complir amb les normes culturals dominants.

Segons Kvaran (2014), aquesta etapa s'inicia amb la publicacié dels primers
comics de Detective Comics (1937) i Action Comics (1938), amb el debut iconic de
Superman. La Guerra Freda i el maccarthisme van consolidar un clima social en que
I'homosexualitat es considerava una patologia i una amenaca a la seguretat nacio-
nal (Lendrum, 2005). Aquesta percepcié va impactar els comics, que van ser objec-
te d'acusacions de promoure delingléencia juvenil i «desviacié sexual», especialment
després de la publicacié de Seduction of the innocent (La seduccié de I'innocent)
(1954) de Frederic Wertham.

Wertham va assenyalar casos com una vinyeta on es veia Batman i Robin aixe-
cant-se junts del llit, i ho va interpretar com una allegoria d'una relacié homosexual
(Kvaran, 2014; Bikowski, 2021; Lendrum, 2004, 2005; Schott, 2010). Malgrat que
autors com Kvaran (2014) i Schott (2010) consideren que aquesta escena reflectia
més aviat una camaraderia platdnica, Wertham va utilitzar-la per justificar les seves
acusacions davant el comite senatorial sobre delinqiiencia juvenil. Les seves criti-
gues van tenir un efecte immediat: les editorials, temoroses d'una regulacié gover-
namental, van establir la CCA, que incloia una prohibicié explicita de qualsevol
allusié a I’'homosexualitat (Lendrum, 2004). Aquesta censura va marcar un periode
en qué I’homosexualitat no només estava absent, sind que era activament silen-
ciada.

4.2. Segona etapa: ridiculitzacié (1988-1997)

Amb I'erosié gradual de la CCA i I'auge dels moviments de drets LGBTQA+ en
plena epidemia de sida, els comics comencen a introduir personatges gais. Tot i
aix0, aquestes representacions inicials es limiten al tokenisme: personatges que es
caracteritzen Unicament per la seva orientacié sexual, sense desenvolupament nar-
ratiu profund. La seva funcié principal és simbdlica, sovint destinada a projectar
una imatge d'inclusivitat, mentre perpetuen clixés i eviten desafiar els prejudicis
dominants.

Entre 1954 i 1988, el panorama del comic es va transformar gracies a diversos
factors. D'una banda, com observa Collerton (2020), el moviment dels comics un-
derground (o comix) als anys seixanta i setanta, lliures de les restriccions de la CCA,
va obrir la porta a explorar temes més provocadors i atraure un public adult. Aixd va
impactar en els comics mainstream, que als anys setanta ja tractaven problemati-
gues socials del mon real com les drogues, malgrat el conflicte amb la CCA. Aquest
desafiament va establir un precedent perqué més tard es comencessin a incloure
personatges gais en comics comercials (Bikowski, 2021; Collerton, 2020). D'altra
banda, la revisi¢ de la CCA el 1989, que ja no considerava I'homosexualitat com
una perversié sexual, també va obrir el cami per a la inclusié de personatges gais
en comics mainstream, com observa Kvaran (2014). Aquesta académica és I'Unica
gue reconeix el paper pioner d’Extrafo, el primer superheroi gai, que va debutar
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el 1988, i subratlla que la seva caracteritzacié exemplifica els pitjors estereotips
associats a I'homosexualitat masculina.

El cas més emblematic d'aquesta etapa i el primer revisat bibliograficament és
Northstar, personatge creacié de Claremont i Byrne que va debutar el 1979 a
X-Men. Tal com assenyalen Mangels (1988), Kvaran (2014) i Gavaler (2017), Byrne
va concebre Northstar com a gai des del principi, perd només va deixar pistes sub-
tils a causa de les restriccions de la CCA i I'oposici6 editorial. Aquesta censura es va
fer evident el 1987, quan el guionista d’Alpha Flight, série on apareixia el personat-
ge, va plantejar que Northstar patis una malaltia similar a la sida. Els editors de
Marvel van vetar tant que moris com que fos gai, van reescriure la trama i van
enviar-lo a un exili narratiu (Gavaler, 2017; Lendrum, 2005; Mangels, 1988; Schott,
2010). Aquesta intervencio editorial és un clar exemple de control de I'establiment
de I'agenda, el procés de seleccié i I'enquadrament en un context sociocultural
dominat per I'heteronormativitat.

Quan Northstar surt de I'armari el 1992, sota el guié de Lobdell, fa historia en
esdevenir el primer superheroi mainstream a fer-ho obertament (Schott, 2010). La
historia, que relaciona la seva sortida de I'armari amb I'adopcié d’una nena VIH+
que no pot sobreviure, es presenta com una resposta simbolica a la crisi de la sida,
amb la qual es torna a associar el personatge. Tal com observa Kvaran (2014),
aquesta narrativa va atraure una gran atencié mediatica, que inclou un editorial al
New York Times que la va titllar de canvi social, i va consolidar Northstar com una
icona gai. No obstant aixo, aquesta representacié també perpetua una vinculacié
entre homosexualitat, malaltia infecciosa i tragedia, i reforca clixés més que no pas
els desafia.

Malgrat I'esclat de popularitat inicial, Northstar practicament va desaparéixer
fins que es va unir als X-Men el 2002, i el seu rol és admés obertament com el de
token del grup (Lendrum, 2004, 2005). De fet, s'hi uneix per ser assassinat, ressus-
citat, rentat de cervell, salvat i després curat (De Dauw, 2021; Schott, 2010). A
més, sovint se'l caracteritza de manera negativa, amb una personalitat arrogant i
efeminada, centrada en I'extravagancia i el reconeixement public (Lendrum, 2004,
Schott, 2010). Aguesta manca de profunditat narrativa, combinada amb una re-
presentacié melodramatica i estereotipada, limita I'impacte de Northstar com a
model de referencia.

La vida amorosa de Northstar ha estat solitaria fins ben entrat el segle xxi. Tot
i la manca d’atencié académica posterior, els blogs especialitzats informen que
Marvel li va donar un xicot el 2009, amb qui va protagonitzar un matrimoni historic
el 2012, en ple debat sobre el matrimoni igualitari i coincidint amb el mes de I'or-
gull LGBT. Aquest esdeveniment, que va generar controvérsies i crides al boicot per
part d’organitzacions conservadores, va consolidar Northstar com el primer
superheroi gai de Marvel a casar-se (Kistler, 2014; Melrose, 2012). Aquesta decisi®
editorial, defensada per Alonso, I'aleshores redactor en cap (Perpetua, 2012), illus-
tra una nova mostra de control de I'agenda.
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Cal destacar dos fets no referenciats academicament fins ara. Primer, que el
marit de Northstar és un afrodescendent, un rar exemple d’interseccionalitat racial.
Segon, que hi ha indicis que la redempcié de personatges de la segona etapa pas-
sa per aquesta interseccionalitat i per I'hnomonormativitat, com és el cas de North-
star i d’Extrafo.

Els editors han actuat com a seleccionadors, bloquejant inicialment qualsevol
intent de representar I'homosexualitat de manera explicita. Aquesta censura reflec-
teix el paradigma heteronormatiu de I'época, en qué qualsevol desviacid de la
norma era percebuda com una amenaca potencial a les vendes i a I'acceptacid
publica. No obstant aixo, la crisi de la sida va tenir un paper crucial en desmantellar
parcialment I'espiral del silenci que havia envoltat la diversitat sexual en els mitjans.
L'epidémia va obligar els mitjans a abordar temes com I'homosexualitat, fet que va
contribuir a un canvi gradual en I'opinié publica. En aquest context, I'establiment
de I'agenda va tenir un paper fonamental: I'emfasi creixent en temes relacionats
amb la sida i els drets LGBTIQA+ va influir en les prioritats de I'audiéncia i va situar
la diversitat sexual com un tema rellevant. Tot i aix0, I'enquadrament aplicat sovint
perpetuava narratives negatives, com en el cas de Northstar, en qué la seva orien-
tacio sexual es presentava com un aspecte excepcional i no com part integral del
personatge.

Malgrat els avencos, Northstar continua sent un cas paradigmatic de les ten-
sions entre els esforcos per incorporar diversitat i la voluntat de mantenir models
narratius conservadors dins d’un marc heteronormatiu: fonamentalment es fa ser-
vir com un personatge accessori per atraure |'atencié mediatica.

4.3. Tercera etapa: regulacio (1998-2010)

La tercera etapa significa un punt d'inflexié en qué millora significativament la
qualitat i la complexitat de la representacié de personatges LGBTIQA+: es desafien
els estereotips tradicionals, les relacions homosexuals es normalitzen i naturalitzen,
i s'explora la vida personal i heroica de manera interrelacionada. La representacio
tendeix cap a una homonormativitat en qué les figures gais son vistes com a iguals
dels seus homolegs heterosexuals, encara dins d'un marc heteronormatiu, malgrat
que és més flexible. Es en aquesta etapa en qué se situen els altres dos casos d'es-
tudi: Midnighter i Apollo, i Hulkling i Wiccan, que, com s’observa, compareixen
aparellats.

Midnighter i Apollo, creats per Ellis i Hitch per a Wildstorm Productions, van
debutar el 1998. Com recullen les fonts académiques, van desafiar els estereotips
previs de moltes maneres, que es poden englobar en tres. Primera, com comenten
Klock (2002), Lendrum (2005) i Schott (2010), en tant que sén una replica des-
acomplexada de Batman i Superman, mantenen la hipermasculinitat tant en apa-
renca fisica i fortalesa com en agressivitat; conseglientment, questionen que els
homes gais hagin de ser tous, efeminats i mansos. Segona, seguint Collerton
(2020), la seva relacio esta representada amb autenticitat i exhaustivitat, mostren
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un compromis mutu tant en combat com en la intimitat, fet que manifesta que els
superherois gais poden ser igualment poderosos, valents i multidimensionals. De
fet, la serie The Authority, en la qual apareixien, va rebre un premi GLAAD per la
representacio positiva de la seva relacié (Gramuglia, 2019). Per tant, ofereixen mo-
dels positius a seguir. Tercera, com recullen Collerton (2020) i Yeich (2020), I'any
2002 van fer historia en ser la primera parella de superherois gais que es casava,
abans no fos legal als Estats Units i deu anys abans que Northstar, encara que al-
guns fans i mitjans afirmin el contrari. | també van adoptar una nena.

La relacio entre Midnighter i Apollo ha variat segons qui posseia la gesti6 dels
personatges: inicialment formaven part de Wildstorm Productions, una editorial
independent que va ser adquirida per DC Comics el 1999, malgrat que els van
mantenir en un univers autonom. No obstant aixo, el 2011 DC els va incorporar al
seu univers principal aprofitant un rellancament global. Com desglossa detallada-
ment Yeich (2020), les diferéncies d’enfocament son substancials i reveladores.
Seguint I'autor, I'etapa Wildstorm va ser util com a ruptura amb clixés convencio-
nals i com a acte de visibilitat del collectiu LGBTIQA+. Tanmateix, potser li va fer un
mal servei per estar farcida d’homofobia, en forma d'insults explicits per part de
companys i de malvats o comentaris degradants sobre la seva relacio, i estereotips
perniciosos, com I'associacié entre la sida i els gais. A més, I'aproximacié als perso-
natges falla a desafiar I'heteronormativitat i s'alinea amb I'homonormativitat, com
es reflecteix en la seva domesticacié i en la invisibilitat de la seva sexualitat abans
del matrimoni.

L'enfocament de |'etapa DC es caracteritza per una representacié més progres-
sista i diversa, natural i no homonormativa, que retrata la varietat de |'experiencia
humana. Al rellancament de The New 52, la seva relacié es reinicia des de zero i
s'aparta de models tradicionals: no es coneixen, no estan casats ni tenen filla, i es
permet que explorin relacions més obertes, allunyades de la monogamia. Malgrat
els avencos en la representacio, més propera a la vida i la cultura gai reals, les series
que els presentaven des d'aquesta Optica van tenir una durada relativament curta
i es van haver de suspendre com a consequéncia de les baixes vendes. Els personat-
ges i el public seguidor es van haver de satisfer amb miniséries ocasionals o apari-
cions estellars en altres séries.

Midnighter i Apollo representen una revolucié en la representacié de relacions
homosexuals, amb una profunditat i autenticitat fins aleshores reservada exclusiva-
ment per a parelles heterosexuals. El seu retrat no només explora la seva intimitat
i com afecta les activitats heroiques, sind que també els presenta com a herois per
dret propi, trencant amb els estereotips efeminats i mostrant una hipermasculinitat
agressiva. Aixo reforca el seu impacte dins el génere i introdueix narratives LGBTIQA+
universals i poderoses.

No obstant aix0, aquesta visibilitat esta profundament influenciada per I'esta-
bliment de I'agenda i el procés de seleccié editorial. Durant I'etapa Wildstorm, es
van trencar clixés historics, perd sovint sota un enquadrament que perpetuava es-
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tereotips o fins i tot homofobia, com ara els qliestionaments sobre si podien ser
pares adequats. Aquest enfocament, encara dins del marc heteronormatiu, va ge-
nerar beneficis econdmics a costa d’'una exploracié més auténtica de la diversitat.
Quan DC va optar per una representacié més diversa i no homonormativa, com el
rellancament en qué ni tan sols es coneixien inicialment, les series no van mantenir
les vendes, de manera que es van evidenciar les tensions entre la inclusié i els inte-
ressos comercials.

Des d'una perspectiva comunicativa, I'espiral del silenci s'observa clarament en
les tres primeres fases de la representacié LGBTIQA+ als comics de superherois. En
aquestes etapes, el comic reforca el paradigma heteronormatiu i ailla les dissi-
dencies sexuals considerades socialment inacceptables. La irrupcié de Midnighter
i Apollo a la tercera fase trenca parcialment aquest silenci, gracies a I'activisme
LGBTIQA+ i els canvis culturals postsida, que van permetre desafiar certs prejudicis.
Tot i aixi, la seva normalitzacié com a parella blanca, estable, mondgama i aparent-
ment domestica encaixa amb una homonormativitat que es va fer acceptable en
aquell moment historic, reflecteix els limits del consens cultural de |'época i perpe-
tua un marc que no questiona I’heteronormativitat dominant.

Finalment, la seva relacié s'emmarca dins d'una normalitat heroica, en qué
I'homofobia és presentada com el problema i no I’'homosexualitat, marcant un
canvi significatiu en els paradigmes narratius. Aixo si, aguest avenc també mostra
les costures d'una industria condicionada per la necessitat d’ampliar audiencies
sense alienar les tradicionals. Midnighter i Apollo no només van establir un nou
estandard per a la representacié LGBTIQA+, sind que també evidencien les tensions
inherents entre inclusio, enquadrament i viabilitat economica.

Per abordar el tercer i Ultim cas d'estudi, Hulkling i Wiccan, cal afegir-hi un
parell de dades historiques. En primer lloc, tal com apunta Kvaran (2014), Marvel
va abandonar la CCA el 2001 i, junt amb DC, va manifestar la determinacié d'in-
cloure superherois queer. En segon lloc, De Dauw (2018, 2021) situa aquest
canvi en el context sociocultural derivat del cas Lawrence vs. Texas (2003), una
sentencia que va anullar les lleis contra la sodomia als Estats Units i va significar
un punt d’inflexié en la percepcié legal i social de les persones LGBTIQA+. Aques-
ta fita va coincidir amb el panorama conservador post 11-S, que, malgrat la seva
rigidesa, va comencar a integrar I’'hnomonormativitat emergent. Aquesta nova vi-
sid es basava en la presentacié de gais com a persones blanques, de classe mitja-
na i urbana, que no qulestionaven I’heteronormativitat siné que hi donaven
suport.

Hulkling i Wiccan, creats per Heinberg i Cheung per a Marvel Comics, van
debutar en aquest context, el 2005, i van esdevenir rapidament populars per pro-
tagonitzar un roman¢ modern entre adolescents del mateix sexe. Concorden Kva-
ran (2014), De Dauw (2018, 2021) i Friedlander (2020) que es tracta d'una fita
important en la representacié de la diversitat sexual: no és un nou cas de tokenis-
me, sind d’'una visié normalitzada, sense sensacionalisme ni dramatisme, en queé
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es fa un retrat subtil de la seva relacio. Friedlander (2020) puntualitza que I'impac-
te va ser tal que la série en qué participaven va rebre premis GLAAD i Harvey
el 2006.

Hi ha consens entre Schott (2010), Kvaran (2014), De Dauw (2018) i Friedlander
(2020) que aquesta subtilesa implica que la seva relaci6 només s'insinua amb co-
mentaris diagonals i que calen set anys per veure'ls fer-se un peto, que, a més, es
va anunciar als quatre vents. Malgrat ser obertament gais, el romang es manté en
un segon pla i rarament se’ls veu mostrant-se afecte: tot passa fora de les vinyetes.
Com ressenyen Kvaran (2014) i Friedlander (2020), aquesta decisio es deu al criteri
de Heinberg, el guionista, obertament gai, i no a pressions editorials, ja que Marvel
li havia concedit plena llibertat creativa. Tanta discrecié genera polémica entre els
academics: Schott (2010) creu que té a veure amb un acte politic perque sén gais;
Panuska (2020) apunta a la por de foragitar els lectors heterosexuals, donat que el
guionista no té miraments a I'hora d'ensenyar figures heterosexuals en intercanvis
afectuosos, i Bikowski (2021) evoca que, sent el guionista gai, tedricament hauria
de resultar en representacions positives. Destaca |'opinié de De Dauw (2018,
2021), qui recorda tant que en aquell moment encara sébn menors d'edat com que
tals tempteigs restrictius succeeixen perqué estan fonamentats en rols de génere
conservadors. La mateixa autora observa que, si bé la visibilitat gai és clau i pot
representar-se de manera heroica i humanitzada, no esta exempta de perpetuar
estereotips i encarnar pors tradicionals. Perque, com també apunta i desenvolupa
a bastament aquesta academica, es tracta d'un nou exemple d’homonormativitat
per fer-los més digeribles a I'audiéncia convencional.

En el cas de Hulkling i Wiccan, I'homonormativitat es manifesta en dues es-
tratégies. Primera, I'escissié entre |'esfera publica i la privada, que ja s'ha obser-
vat en forma de precaucié amb les mostres d'afecte, i que funciona per no alienar
I'audiéncia heterosexual. Segona, en la seva caracteritzacié tant fisica com de
poders: Hulkling actua com a element masculi i membre insertiu de la parella,
musculds i de musculatura espatarrant, que projecta agressivitat quan es trans-
forma; Wiccan és la contrapartida femenina i membre receptiu, petité i estilitzat,
que té poders magics que encaixen amb el que Mike Madrid anomena strike a
pose and point powers, associats a superheroines, perqué evita entrar en contac-
te fisic i manté I'aparenca intacta, explicacié que incorpora De Dauw (2018,
2021). Resumint, Hulkling i Wiccan representen un tipus especific de gais: la
parella homonormativa d’homes blancs, acomodats, urbans i estereotipats que
revelen una actitud conservadora sobre el génere i la sexualitat a la cultura
nord-americana.

Si bé Friedlander (2020) critica I'analisi de De Dauw per ignorar una critica més
subtil a I'heteronormativitat a través de la metafora de la identitat secreta i la cons-
titucié de contrapublics com una referéncia a I'organitzacio clandestina que va fer
possible que les comunitats LGBTIQA+ arrelessin, el cert és que no discuteix I'auto-
ra, siné que la complementa.
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L'impacte de Hulkling i Wiccan transcendeix els comics, ja que la seva represen-
tacié ha generat converses importants i ha facilitat el camf per una inclusié LGBTIQA+
més amplia al génere. El seu amor es desenvolupa més enlla del context de I'homo-
sexualitat fins a una historia que explora joventut i identitat, heréncia cultural i
conflictes intergalactics. La manera en qué caracters i antecedents son teixits dins
de la narrativa principal ofereix una visi6 més completa i humana del que significa
ser un heroi adolescent i gai, i representa una ruptura amb narratives més tradicio-
nals. A través de la seva popularitat, han ajudat a establir la representacié d'adoles-
cents LGBTIQA+ en I'agenda del génere. Significa també un notable gir en el
procés de seleccid, en qué els editors no només han permes la representacié de la
diversitat sexual, sind que hi han incorporat talents pertanyents al collectiu i els han
donat carta blanca. L’'enquadrament de la seva historia ha subratllat la diversitat i
la complexitat, desafiant estereotips i ampliant la comprensié del public sobre les
seves experieéncies vitals. A més, presenta I’'homosexualitat com un acte de llibertat
i autoexpressié exemplificada en la maxima Jlove is love. Tanmateix, cauen en un
nou estereotip, el de parella homonormativa, que es desentén d'altres identitats
sexuals menys privilegiades.

Des de |'Optica de I'espiral del silenci i un cop completada la revisié dels casos
d’estudi, es pot deduir que I'opinié dominant durant décades va ser que només
I'heteronormativitat era natural i acceptable, mentre que la dissidencia sexual se
silenciava. L'exposicié publica amb sida, els moviments pels drets LGBTIQA+ i la
desclassificacid de I'homosexualitat com a malaltia van contribuir que el contradis-
curs dels nuclis durs que havien resistit comencés a rebre cobertura mediatica i
empatia popular, amb els conseglents canvis en I'agenda politica, que va iniciar un
procés de despenalitzacié. Amb el canvi de millenni i I'assisténcia dels mitjans, el
corrent d’opinié havia esdevingut opinié publica, de manera que el restrictiu marc
heteronormatiu es va flexibilitzar per incloure la diversitat sexual fins i tot en I'ambit
legal. Aixo si, només si es presenta en forma homonormativa.

Per tant, els comics no només han reflectit les normes culturals vigents, sin6
gue també les han reforcat, filtrant la diversitat sexual a través dels limits establerts
pel public i el mercat. Aquest procés exemplifica com I'establiment de I'agenda i el
procés de seleccid configuren les narratives heroigues acceptables, tot prioritzant
formes de diversitat que no alterin I'statu quo.

4.4. Model teoric de la doble tensié

El model tedric de la doble tensié proposat en aquest treball és una eina analitica
per comprendre les tensions en I'agenda mediatica que afecten la representacio de
la dissidéncia sexual en els comics de superherois. Es fonamenta en la revisié biblio-
grafica, I'adaptacié del model de representacié mediatica de les minories de Clark
i les conclusions derivades dels tres casos d'estudi. El model inclou set indicadors
clau que analitzen com les narratives queer s'enfronten al dilema entre atraure
noves audiencies i mantenir-ne les tradicionals.
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L'objectiu d'aquest model no és aplicar-lo immediatament als casos d’estudi,
sind identificar patrons comuns que han permeés establir aguests indicadors com a
eina analitica. A continuacio, es detallen els set indicadors que el conformen.

1. Declaracions i entrevistes als equips executius i creatius: avalua les declara-
cions sobre la inclusié a fi de detectar actituds ambivalents o prudents, aixi com
articles i reportatges en mitjans especialitats que documentin les opinions i reac-
cions dins del sector.

2. Canvis a la linia editorial: analitza casos en qué les figures LGBTIQA+ han
estat omeses o relegades a un segon pla, aixi com inconsisténcies en histories cen-
trades en la seva sexualitat que han canviat abruptament.

3. Reaccions de la cultura fan (fandom): considera les respostes en cartes dels
lectors, forums i blogs que poden mostrar impressions mixtes o negatives, i la seva
implicacié en la fluctuacio en les vendes.

4. Reestructuracions editorials i rellancaments: examina com els esforcos per
captar noves audiencies després de crisis sectorials (com la del 2000) han impulsat
la inclusio de personatges LGBTIQA+.

5. Trames experimentals en séries limitades: avalua com les editorials han son-
dat el public amb seéries limitades sense comprometre’n les principals, i el reconei-
xement o els premis que han rebut.

6. Incorporacié de talents LGBTIQA+: analitza la preséncia de creadors
LGBTIQA+ en les editorials i els conflictes documentats sobre la manera d'abordar
la inclusio.

7. Moviments i reaccions socials: estudia les protestes de grups conservadors
o el suport d'organitzacions LGBTIQA+ com a resposta a les decisions editorials.

Aquest model és una proposta original que busca establir una base analitica per
a futures investigacions sobre la representacié LGBTIQA+ en els comics de superhe-
rois. La seva aplicabilitat transcendeix els casos inicials observats, i ofereix una eina
flexible per comprendre les dinamiques culturals i editorials en altres exemples fu-
turs dins i fora del genere.

5. Conclusions

Aquest treball ha analitzat la doble tensié en la representacio de superherois gais
als comics i proposa un model analitic format per set indicadors. Mitjancant I'apli-
cacié del model de representacié de minories de Clark als tres casos d’estudi re-
visats bibliograficament, s'han explorat com les narratives queer reflecteixen i
desafien les normes hegemoniques.

Els resultats mostren que, malgrat que els superherois gais han guanyat visibili-
tat, aquesta sovint es presenta dins d'un marc homonormatiu i d'escassa intersec-
cionalitat, que prioritza valors conservadors com la monogamia i la respectabilitat,
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amb la qual cosa els fa més acceptables per a I'audiéncia general. Northstar illustra
com els personatges poden passar de ser merament tokens a consolidar-se com a
icones gracies a la seva «redempcio» en I’homonormativitat. Midnighter i Apollo
inicialment desafien estereotips amb la seva agressivitat i hipermasculinitat, pero
I'intent de fer-los menys homonormatius implica una davallada en les vendes que
revela la tensié comercial que implica trencar aquestes normes. Hulkling i Wiccan
representen una parella heroica que reforca els rols de génere tradicionals, ofereix
una narrativa digerible que garanteix una recepcié positiva per part del public ge-
neral i reforca I'heteronormativitat en comptes de qlestionar-la.

Els mecanismes comunicatius com I'establiment de I'agenda, el procés de selec-
cio, I'enquadrament i I'espiral del silenci han tingut un paper clau en la configu-
raci6 de la representacié queer als comics de superherois. Durant decades, la CCA
i els equips editorials van silenciar les dissidencies sexuals i van reforcar I'heteronor-
mativitat com a norma cultural dominant, si no Unica. Aquesta influéncia no només
es va limitar a la censura explicita, siné que també es va veure potenciada per la
socialitzacid heteronormativa dels equips creatius que, potser de manera incons-
cient, perpetuaven aquestes normes en les seves narratives. Encara que la desapa-
ricié de la CCA ha permes major diversitat, aquesta s'ha limitat principalment a
formes d’homonormativitat que no alienin I'audiéncia tradicional, assegurin la via-
bilitat comercial i una imatge d’editorial actual. Aixi, I'enquadrament aplicat als
personatges encara restringeix la presentacioé de narratives més properes a la reali-
tat del collectiu LGBTIQA+ i manté les histories dins dels limits culturals acceptables
per al public majoritari.

Aguesta evolucié s'ajusta a les tres primeres etapes de representacié mediatica
identificades en aquest estudi, amb una possible quarta etapa que comenca a
gestar-se a partir de 2010. Aquest periode, marcat per intents progressistes com
les noves histories de Midnighter i Apollo (2011-2017), evidencia una transicié cap
a narratives més explicites amb la sortida de I"'armari d’lceman (2015) i els especials
amb motiu de I'orgull LGBT (a partir de 2021). Tot i aix0, la manca d'investigacié
académica sobre la delimitacié d'aquesta etapa ofereix un camp d‘estudi poc ex-
plorat, que aquest treball identifica com una oportunitat per a investigacions fu-
tures.

Els set indicadors desenvolupats en aquest estudi proporcionen un marc siste-
matic per analitzar futures representacions queer als mitjans, amb un émfasi espe-
cial en els comics de superherois. Tot i que aquest model ha estat dissenyat
especificament per a aquest génere, podria adaptar-se per estudiar altres mitjans,
com el cinema, les séries en estriming o els videojocs. En el cas del cinema, es
podria tracar un parallel amb el codi Hays, que historicament va limitar la re-
presentaciod de les dissidéncies sexuals. No obstant aix0, caldria tenir cautela en
aquestes aplicacions, ja que les dinamiques sectorials varien entre els diferents
formats narratius. Aixi, el model pot ser una inspiracié metodoldgica més que una
eina universal.
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En definitiva, aquesta investigacié contribueix als estudis LGBT i queer sobre els
mitjans de comunicacié amb un model que facilita I'analisi de les tensions mediati-
ques en la representacio del collectiu LGBTIQA+. Aixi, no només amplia el debat
academic i cultural sobre les narratives queer, sind que també obre noves vies per
a la investigacio critica i comparativa. @
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Notes

[1 Les citacions directes en altres idiomes han estat traduides per I'autor.
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RESUMEN:

El contenido generado por los usuarios (CGU) es un material que amerita ser explorado
desde la perspectiva académica con el fin de comprender los patrones de consumo,
produccion y difusion de estas producciones sobre todo cuando abordan actos
terroristas. Si bien la observacion y categorizacion del material es una labor que se
realiza en cada medio, es importante entender que aquellos que estuvieron expuestos al
evento podrian haber realizado la grabacion del contenido en estado de shock. En
circunstancias estresantes el teléfono movil se convierte en una herramienta que ayuda
a procesar mejor lo que sucede, aunqgue la viralizacion de dichas imagenes con una
autoria podria generar consecuencias que podrian evitarse. En funcion de lo expuesto,
este estudio analiza los contenidos CGU reproducidos en dos periodicos de Espana sobre
los ataques terroristas en Barcelona y Cambrils en agosto de 2017 para conocer si se
tomaron en cuenta las recomendaciones establecidas, para luego examinar si se han
puesto en practica acciones de cuidado de si.
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RESUM:

El contingut generat pels usuaris (CGU) és un material que requereix ser explorat des de
la perspectiva académica amb la finalitat de comprendre els patrons de consum,
producci6 i difusio d'aquestes produccions sobretot quan aborden actes terroristes. Si
bé I'observacio i categoritzacio del material és una labor que es realitza en cada mitja, és
important entendre que aquells que van estar exposats a I'esdeveniment podrien haver
realitzat la gravacio del contingut en estat de xoc. En circumstancies estressants el
teléfon mobil es converteix en una eina que ajuda a processar millor el que succeeix,
encara que la viralitzacio d'aquestes imatges amb una autoria podria generar
consequeéncies que podrien evitar-se. Sobre la base de I'exposat, aquest estudi analitza
els continguts CGU reproduits en dos periddics d’Espanya sobre els atacs terroristes a
Barcelona i Cambrils I'agost del 2017 per a conéixer si es van tenir en compte les
recomanacions establertes, per a després examinar si s’han posat en practica accions de
cura de si.
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RABSTRACT:

User-generated content (UGC) deserves deeper exploration within academia to allow for
a better understanding of the patterns of consumption, production, and dissemination
of such material, particularly when it involves depictions of terrorist acts. While
observing and categorizing this content is a routine practice for media outlets, it is
essential to recognize that the individuals who have recorded the footage may have
done so while in a state of shock. In high-stress situations, mobile phones often serve as
tools to process unfolding events; however, the viralization of such imagery, especially
when linked to identifiable creators, can result in avoidable consequences. Building on
this premise, this study examines UGC published by two Spanish newspapers in the
context of the terrorist attacks in Barcelona and Cambrils in August 2017. It evaluates
whether established guidelines were adhered to and explores the implementation of
self-care measures in the process.

KEYWORDS:
UGC, terrorism, attacks, reparation, trauma, mental health.
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1. Introduccion

Las plataformas de redes sociales se han convertido en el canal mas popular de
difusion de contenidos generados por los usuarios (CGU) abordando una diversi-
dad de temas como la moda, la salud, los pasatiempos y los acontecimientos de la
vida diaria, entre los que se encuentran eventos violentos y en estrecha relacién
con el terrorismo. Es por ello que el CGU no solamente describe experiencias (Big-
ne, Fuentes-Medina y Morini-Marrero, 2020), sino que a su vez aborda las emocio-
nes (Gunasekar et al., 2021). Presentados como contenidos innovadores de textos,
imagenes, audio y video creados por usuarios no profesionales (Roma y Aloini,
2019), los CGU se originan a partir del desarrollo de las redes sociales acompasa-
dos por la diversificacion y usos de los moviles a nivel global, dado que la interacti-
vidad y la sociabilidad de las redes sociales permiten a los usuarios crear y
compartir este tipo de contenidos diversificando su contenido. No en vano, la lle-
gada de las redes sociales ha tenido un profundo impacto en la forma en que las
personas acceden a la informacion e interacttan en linea (Cinelli et al., 2022). En
este contexto, el contenido generado por el usuario se vuelve relevante porque los
usuarios pueden compartir sus experiencias no solo en formato de texto, sino tam-
bién en la modalidad visual (por ejemplo, fotografias, imagenes, videos), que ha
demostrado ser atractivo, persuasivo y memorable en entornos virtuales (Yamagishi
etal., 2023).

En consonancia con lo expuesto, es de esperar que el numero de usuarios de
videos haya aumentado de 2.780 millones en 2019 a 3.370 millones en 2022, y el
numero de espectadores sigue en continua alza (Lebow, 2021). En total, se consu-
mieron diariamente 1.000 millones de horas de contenido de video en YouTube,
2.000 millones de videos en Twitter y 210 millones de snaps (Rynyk, 2021). Mas
precisamente, cuando el contenido generado por usuarios (CGU) durante y des-
pués de un acto terrorista es valorado por un medio se toman en cuenta una diver-
sidad de factores para su seleccion, caracterizacion, autoria, perfil del usuario,
entre otras cuestiones mas bien direccionadas al contenido en si. No obstante, un
factor que no siempre es tomado en cuenta a la hora de examinar este tipo de
material es la salud psicoemocional de la persona que ha estado expuesta al even-
to, que podria estar traumatizada o en estado de shock en reaccién a los hechos
inesperados y violentos de los que es (durante la grabacion) y ha sido testigo. En
esta linea, diversas investigaciones han sefialado que los periodistas que cubren
eventos violentos y actos terroristas a menudo enfrentan un alto grado de estrés y
trauma emocional, lo que puede afectar su capacidad para informar de manera
objetiva sobre estos eventos (Escudero, 2024). Retomando el aspecto emocional en
la produccion de CGU, se observa que muchos de los registros de videos e image-
nes han sido captados en contextos excepcionales y violentos, estando sus usuarios
en estado de shock mientras captaban el material. Frente a ello, no se puede per-
der de vista que la relacién entre los medios de comunicacion y las percepciones
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publicas sobre el crimen y la violencia es un tema complejo y multifacético. Los
medios de comunicacién, como lo indican Heath y Gilbert (1996), pueden tener un
impacto significativo en el miedo al crimen y las percepciones de seguridad perso-
nal de los individuos, la cobertura mediatica de eventos violentos es especialmente
influyente.

Concretamente, las imagenes producidas durante y minutos después de un
ataque terrorista provocan miedo e inseguridad y tienen un impacto negativo en
quienes no presenciaron directamente el incidente como miedo, angustia, trauma
vicario. Tras los atentados del 11S Nacos acuié la expresion «terrorismo mediati-
zado» (2002: 10) precisando su estrecha relacion entre las actividades terroristas y
los medios de comunicacion, puesto que a partir de ese momento comenzaran a
perpetrarse eventos de alto alcance que demuestran un alto grado de planifica-
cion, estrategia de impacto, que han sido disefados desde una perspectiva de
efecto directo en la audiencia.

1.1. Grabaciones de usuarios

Si bien los contenidos generados por los usuarios representan una forma de co-
municacion altamente personal y auténtica, también se ha observado que los
usuarios pueden manipular y exagerar los eventos, en particular los relacionados
con la violencia y el terrorismo. Concretamente, diversos actores como ciudada-
nos, activistas, refugiados, personal de las fuerzas de seguridad, terroristas ahora
tienen su espacio en la escena noticiosa, acercando a las audiencias diversas mira-
das del sufrimiento humano, cuyas narrativas son presentadas sin que se plantee
una censura de lo personal, donde predomina la emocionalidad, el realismo, la
inmediatez y la identificacion (Wahl-Jorgensen, 2015). Ante este escenario, es
importante tener en cuenta que los mensajes y producciones de CGU compartidos
en las redes sociales no necesariamente reflejan fielmente los hechos, sino que
mas bien pueden generar una mayor percepcion del miedo al crimen (Curiel et al.,
2020).

El CGU sigue representando un desafio para el periodismo como institucion
(Hermida, 2015), al tiempo que ha abierto el debate sobre la desinformacion, las
noticias falsas en contextos de violencia: guerra, terrorismo, persecuciones, amena-
zas. Frente a ello, diversos autores coinciden en que el atentado contra las Torres
Gemelas en 2001 marcé el inicio del CGU, ya que la gente buscaba informacion en
Internet y testigos en diversos blogs contaban sus experiencias y compartian con el
mundo lo sucedido (Lavin de las Heras, 2015). Otro acontecimiento que desde
entonces sirvi6 como precedente en relacion con el uso mediatico de CGU fue
durante los atentados de Londres en 2005, cuando la BBC mostré imagenes que
no habian sido filmadas por sus empleados; como resultado de esta experiencia, el
medio britdnico establecid un centro CGU permanente (Wardle, Dubberley y
Brown, 2017). Estos hechos nos demuestran que el uso de CGU por parte de los
principales medios de comunicacién ha aumentado dramaticamente, especialmen-
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te durante eventos de crisis y desastres humanitarios en los que la accesibilidad a
los espacios representa limitaciones, complejidades, y es frente a estos desafios que
surgen las grabaciones producidas por usuarios que se encontraban en el lugar de
la tragedia.

1.2. Verificacion y consentimiento

La obtencién y verificaciéon de CGU se ha convertido en una parte importante del
periodismo (Heravi y Harrower, 2016) y representa un desafio, porque los periodis-
tas no solo deben verificar las fuentes que han seleccionado y justificar esas eleccio-
nes, sino también diferenciar el periodismo de otras formas de comunicacion
publica (Zeller y Hermida, 2015). Ademas, la cobertura mediatica del terrorismo
enfrenta desafios relacionados con la difusién de informacion errénea y «noticias
falsas» (Patel, 2018).

Ademas, los periodistas que son enviados al lugar de un incidente terrorista
estan sujetos a un impacto mayor que el publico en general (CAC-CPC, 2016).
Ante escenas de terror, los periodistas, como cualquier persona, pueden sufrir es-
trés y en algunos casos trastorno de estrés postraumatico, al igual que aquellos
expuestos a estas situaciones, como los vecinos y comerciantes de Las Ramblas de
Barcelona o los vecinos de Cambrils que fueron testigos de estos actos de violencia.
Por su parte, Salvat-Martinrey y Paniagua-Santamaria (2007) afirman que los usua-
rios ya no simplemente consumen la informacion que se les ofrece, sino que tam-
bién se convierten en emisores cuando publican fotos, videos e informacion en las
redes sociales y blogs. En este sentido, Redondo (2018) argumenta que la verifica-
cion se puede realizar hoy gracias a herramientas gratuitas y técnicas periodisticas
tradicionales.

En lo que concierne al consentimiento aplicado a la practica del periodismo,
Cooper (2017) va mas alla de las limitaciones legales y plantea problemas particu-
larmente dificiles, especialmente después de desastres, cuando la capacidad de un
testigo ocular/sobreviviente/victima para comprender plenamente las consecuen-
cias de lo que estad haciendo puede verse disminuida. El terrorismo es un tema in-
ternacional, pero corresponde a cada pals establecer su propio régimen legal para
tratar este tipo de eventos. En consonancia con lo anterior, Nissenbaum (2004)
sugiere que el problema fundamental de las redes sociales es la «integridad con-
textual». Esto se debe a que la privacidad significa cosas diferentes en diferentes
situaciones y se viola cuando no se respetan dos tipos de normas contextuales: las
de idoneidad (el tipo de informacion que se comparte) y las de flujo y distribucién
(con quién se comparte la informacién).

La integridad contextual del material CGU durante un ataque terrorista y en las
horas posteriores al evento debe recibir especial atencién. Durante este estudio, la
integridad y el respeto de las victimas fueron en ocasiones problematicos. Un ejem-
plo fueron los llantos de los nifios al fondo de las imagenes del atentado terrorista
en Las Ramblas de Barcelona. No se podia ver a esos nifos, pero se podia escuchar
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claramente su sufrimiento. Por lo tanto, si bien se respeté su privacidad, su integri-
dad no parecia ser respetada (como se analiza mas adelante).

En la misma linea que Nissenbaum (2004), Cooper (2017) ha estudiado estos
aspectos del CGU, y ha argumentado que con demasiada frecuencia la atencién
se centra en obtener la aprobacion de los derechos de autor en lugar de entablar
una conversacién con un individuo (posiblemente) traumatizado. Cooper advier-
te que:

Al parecer, rara vez los periodistas piensan en lo que significa para un testigo ser
contactado repetidamente en Twitter o Facebook después de verse atrapado en un
desastre. Los periodistas también deben tener en cuenta la situacion en la que se en-
cuentran los creadores de contenidos, incluso cuando se retinen con ellos en linea y no
cara a cara.' (2017: 264-265).

En otro orden, el Dart Center ofrece los siguientes consejos para resaltar la
importancia de tratar a las victimas de manera adecuada: las victimas pueden estar
en shock o gravemente heridas cuando se acerque a ellas por primera vez. Presén-
tese con calma y luego pregulntele si necesita ayuda médica. Si es asf, busque
ayuda médica de inmediato (Hight, 2009).

1.3. Normativa de medios en Espafia

Varios paises, entre ellos Espafia, Alemania y Grecia, han prohibido la publicacion
de declaraciones y otros materiales que se considere que alientan o glorifican el
terrorismo. En Espafa, a nivel nacional, es delito apoyar y enaltecer a organizacio-
nes terroristas o las gestas o fechas conmemorativas de sus miembros mediante la
publicacién o difusion a través de los medios de comunicacion de masas de opinio-
nes, noticias, ilustraciones y otras formas de difusion (Wilkinson, 2006).

En Espana, alrededor de una decena de medios de comunicacion han adoptado
normas éticas, expresadas en cédigos deontoldgicos, estatutos editoriales, conven-
ciones colectivas y manuales de estilo. La mayoria de estos materiales fueron crea-
dos durante la década de 1990 y todos abordan cuestiones éticas y deontoldgicas
gue afectan a grupos profesionales, entre ellos la Asociacion de Periodistas de In-
formacién Econémica (APIE), el Colegio de Periodistas de Catalufa, la Federacién
de Asociaciones de Periodistas de Espafna (FAPE) y medios de comunicacién como
El Pais, El Mundo, ABC, El Peri¢dico de Catalufa y Europa Press.

En relacion con los ataques terroristas y el uso de CGU, cabe destacar que,
en 2017, Estados miembros de la UE informaron de ataques terroristas (frustrados,
fallidos y consumados): Francia (54), Espana (16), Italia (14) y Grecia (8); (Europol,
2018: 9). Bélgica y Alemania informaron de dos ataques cada uno; Finlandia y
Suecia registraron un atagque cada uno. Por su parte, Espafia, Finlandia y Suecia
comunicaron ataques terroristas yihadistas después de un largo periodo sin verse
afectados por este fenomeno (Europol, 2018: 10). En 2021 se produjeron en los
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Estados miembros de la UE quince incidentes terroristas que implicaron 260 deten-
ciones relacionadas con el terrorismo yihadista (Europol, 2023). Mientras que el
estudio mas reciente de Europol (2024) advierte que en 2023 se registraron un
total de 120 ataques terroristas en Estados miembros de la UE, de los cuales 98
fueron completados, 9 fallidos y 13 frustrados. Estas cifras representan un aumen-
to en comparaciéon con afnos anteriores.

En 2017, afo en el que se perpetraron los ataques en Catalufia, se habia iden-
tificado que mas de 150 plataformas de redes sociales habian sido utilizadas por
parte de terroristas para la difusion de propaganda. Concretamente, dentro de los
métodos terroristas mediatizados a lo largo de la historia, prevalece el uso de la
fuerza fisica para provocar danos en personas o propiedades, por tanto, cuando
esa violencia toma trascendencia mediatica, responde a lo expresado por Nacos, un
terrorismo mediatizado, basado en la transmision de esa fuerza a los medios de
comunicacién. Es por ello que en esta investigacion se abordan materiales de CGU
reproducidos en medios con contenido de terrorismo yihadista. Y se toma como
referencia la definicion de yihadismo aportada por la Europol (2021: n/p):

Una violenta ideologfa que explota los conceptos tradicionales del Islam. Los yihadis-
tas legitiman el uso de la violencia con referencias a la doctrina clasica islamista de la
yihad, un término que literalmente significa ‘esfuerzo’, pero en la ley islamica el concep-
to es tratado como una guerra librada religiosamente.

Si bien es conocido que estas organizaciones realizan acciones que siguen de
manera estratégica las normas del efecto en las audiencias basadas en estrategias
de marketing y de impacto en las audiencias a través de la difusion en los medios,
considerado por autores como Rohner y Frey (2007) como una relacion mutua y
beneficiosa entre los grupos terroristas y los medios. Al igual que el terrorismo
tiene que comunicarse para tener efecto (Seib y Janbek, 2011), los medios de co-
municacion tienen que cubrir los incidentes de tal manera que sus lectores confien
en la rapidez y eficacia periodistica en relacién con los ataques terroristas.

No obstante, ha de tomarse en cuenta que el desarrollo de las nuevas tecnolo-
gfas influyd de manera determinante en un estilo de terrorismo del marketing:
basado en estrategias de impacto y efecto directo en las audiencias, puesto que las
acciones terroristas no son de puertas para adentro (al menos las de grupos insur-
gentes); para sobrevivir necesitan figurar en las noticias generando eventos disrup-
tivos dotados de la espectacularidad, novedad y letalidad suficientes (Picard, 1993,
en Papacharissi y Oliveira, 2008: 55) donde el sobredimensionamiento de los he-
chos es clave (Torres, 2006).

Por todo lo expuesto, este estudio se propone conocer si el material de CGU
publicado en E/ Pais y La Vanguardia el 18 de agosto de 2017 responde a las reco-
mendaciones del Consejo del Audiovisual de Catalufa (CAC) y el Colegio de Perio-
distas de Cataluna (CPC) (CAC-CPC, 2016) en el respeto hacia las victimas y la
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audiencia para entonces avanzar en la examinacion de las reacciones de la audien-
cia frente a este evento en términos de cuidado de si.

2. Terrorismo en medios

Como se ha mencionado, este estudio analiza las publicaciones de CGU en relacion
con el ataque terrorista en Cataluia en 2017, y se presenta el terrorismo como una
categoria de violencia politica, cuyo objetivo es influir en los gobiernos nacionales
y extranjeros, asf como en las comunidades, partiendo de la base de que el terro-
rismo utiliza a sus victimas inmediatas y objetivos materiales con fines semioticos y
simbolicos (Lewis, 2005). Estos ataques, siguiendo a Nacos (2002), estan disefados
para crear una atmosfera de miedo o una sensacién de amenaza. Como lo expresa
un informe de la UNESCO, «las acusaciones de ser el megafono del terrorismo para
atraer audiencias pesan constantemente sobre los medios de comunicacion, que a
menudo operan a exceso de velocidad» (UNESCO, 2017: 9).

Los atentados terroristas perpetrados por Daesh en Barcelona y Cambrils el 17
de agosto de 2017 se produjeron en un momento en el que el Estado Islamico es-
taba a punto de perder el control de la ciudad siria de Ragqa, capital de facto del
califato. Ante este escenario, la retirada forzosa de Daesh de esa importante ciudad
tendria diversos efectos, incluido un descenso en su produccion diaria de propa-
ganda, cuyo principal objetivo habia sido reclutar mas jévenes, cuyo nimero cayo
un 77 % desde su maximo anterior (Torres-Soriano, 2018). Sin embargo, al mismo
tiempo, la disminucién de la propaganda oficial del Estado Islamico en el Gltimo
trimestre de 2017 impulsé a sus partidarios a producir mas CGU (y traducir los mas
antiguos), desdibujando asf la frontera entre el activismo oficial y el no oficial (Eu-
ropol, 2018: 31). Siguiendo a Torres-Soriano (2018), los ataques de Daesh en Ca-
talufa indicaron que el grupo terrorista se estaba debilitando, ya que los terroristas
solo pudieron producir y mas tarde difundir un solo video sobre los ataques perpe-
trados en las ciudades catalanas. En comparacion, tras los atentados de Paris del 13
de noviembre de 2015 y de Bruselas del 22 de marzo de 2016, la organizacién di-
fundié una docena de videos de alta calidad producidos por varias wilayas (provin-
cias) del califato.

2.1. Maediatizar el horror

Los acontecimientos perturbadores en los medios de comunicacion, como los
ataques terroristas, han adquirido una relevancia global cada vez mayor en la co-
bertura noticiosa (Jungblut et al., 2024) sin perder de vista que la «necesidad/
deseo» de los terroristas ha sido analizada por autores como Paletz y Boiney (1992),
quienes aseguran que «la mayor parte de la literatura sobre la relacion entre los
medios y el terrorismo es desalentadora». En esta linea, varios estudios han obser-
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vado una estrecha relacion entre el terrorismo y los medios de comunicacion, pues-
to que, gracias a las habilidades tecnoldgicas adquiridas por los terroristas, sus
actos se convierten en acontecimientos mediaticos, y esto desafia a las democra-
cias liberales a responder eficazmente a sus actos violentos sin suprimir los de-
rechos humanos y las libertades civiles fundamentales, entre ellos la libertad de
expresion y la libertad de prensa. A su vez, en el marco de la libertad de expresion,
se pueden encontrar noticias caracterizadas por el dramatismo y acompafadas de
historias personales de las victimas que no siempre aportan a la situaciéon. En res-
puesta a la ansiedad publica, incluso algunos gobiernos cuentan con iniciativas que
buscan frenar, y en ocasiones lo hacen, la comunicacién terrorista directa, incluidas
las noticias y las redes sociales que facilitan los mensajes provenientes de estos
grupos. Estos esfuerzos por si solos pueden tener un impacto emocional negativo
en el publico que no siempre es facil de reparar. Como consecuencia, el factor
emocional se fortalece. Esto es lo que Weimann y Hoffmann (2015) denominan
«teatro del terror», en el cual, segun los tonos empleados y las posibles generali-
zaciones en las narrativas, el material periodistico puede influenciar en las percep-
ciones del publico acerca del terrorismo y la identidad isldmica, como concluye el
estudio de Agustian et al., (2024).

En consonancia con lo anterior, Nacos (2008) introduce el concepto de terroris-
mo mediatizado, destacando como los actos de terrorismo no solo estan disefhados
para causar dafio, sino también para captar y mantener la atencion de los medios
en los hechos perpetrados. En otras palabras, este término subraya la relacion sim-
biotica entre los terroristas y los medios de comunicacién, puesto que estos grupos
encuentran en los medios una suerte de megafono para dar a conocer sus actos
violentos, sus mensajes, amenazas y su existencia. De hecho, al llevar a cabo sus
ataques, tienen en cuenta las rutinas periodisticas y los estilos de publicacion. Al
matar y mutilar a civiles, los terroristas también estan atacando derechos humanos
fundamentales, y se han planteado diversos argumentos sobre qué informacion y
en qué forma deberia publicarse sobre los actos terroristas. Ese debate incluye
cdmo abordar los efectos del CGU. Los medios de comunicacién sostienen que la
informacion sobre actos terroristas genera interés y que su obligacion es informar,
por lo que el silencio no es una opcién. Por otra parte, para los terroristas, las ac-
ciones de violencia psicoldgica representan un mayor interés porque las pueden
ejercer a través de las redes, no requieren de un espacio fisico ni se ejercen de
forma individual y cuentan con una amplia capacidad de expansion en el corto
plazo. Al expandirse, el mensaje de violencia, dependiendo del tipo de red social
escogida, suele permear varias capas de la sociedad que permite a los terroristas
obtener, por un lado, adhesiones y, por otro, dominio de la situacién, puesto que
se genera un clima de inestabilidad, miedo, indefensién. A través de la difusion de
estos mensajes, los terroristas logran el objetivo de sentirse identificados, y sus ac-
ciones violentas y disruptivas llegan de esta forma para asentarse en las memorias
de los ciudadanos.
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En relacién con lo anterior, Barak-Erez y David Scharia (2011: 26) analizaron las
leyes antiterroristas y de libertad de expresion en Europa, concluyeron que «los
paises europeos han reconocido consistentemente la legitimidad de estas leyes,
sujetas a métodos judiciales para equilibrar el interés gubernamental en prohibir la
incitacion terrorista con el derecho de la libertad de expresion, en el contexto par-
ticular». Debido a que las organizaciones terroristas contemporaneas «utilizan tec-
nologia de comunicacion avanzada y especialmente las redes sociales para
radicalizar, reclutar, planificar y coordinar horrendos actos de terrorismo, los prin-
cipales juristas de Estados Unidos también discutieron los pros y los contras de limi-
tar la libertad de expresion de las entidades terroristas, sobre todo de ISIS» (Nacos,
2017:501).

Para Marthoz (2017), la cobertura informativa del terrorismo es particularmen-
te compleja porque los periodistas deben tratar de brindar al publico informacion
veraz, precisa y completa, respetando al mismo tiempo derechos fundamentales de
la persona como la presuncion de inocencia y el derecho a la privacidad. Diversos
medios sostienen que la informacion sobre terrorismo es de gran interés para sus
audiencias y que su deber es informarles. En este sentido, Heath y Gilbert (1996)
alertan sobre la mediatizacion de imagenes violentas y argumentan que pueden
tener el efecto de normalizar y banalizar la violencia. Como indica Marthoz (2017),
informar al publico se vuelve aun mas complicado cuando ciudadanos, vecinos y
transeuntes filman la escena y publican libremente videos o informacion en las re-
des sociales, eludiendo asf las reglas establecidas para los periodistas y enfrentando
a los medios tradicionales a serios dilemas éticos. No obstante, Kirat (2024) profun-
diza a través de su estudio en la relacion entre terrorismo, medios y gobiernos ar-
gumentando que se caracteriza por una serie de desafios, como el derecho publico
a saber y el potencial de extorsion y explotacion por parte de grupos terroristas, asi
como los intentos de los gobiernos de establecer las agendas.

3. Metodologia

El anélisis de contenido implementado en este estudio tendra como referencia las
contribuciones de Krippendorff (2004), quien lo presenta como un método de in-
vestigacion sistematico y objetivo para describir y cuantificar fenomenos, hacer
inferencias reproducibles y validas a partir de datos con el fin de proporcionar co-
nocimientos y nuevas ideas. Si bien existen dos tipos de analisis de contenido, el
inductivo y el deductivo (Elo y Kyngas, 2008), para este estudio se ha escogido
el inductivo, que incluye codificacion abierta, codificacion interpretativa y abstrac-
cion (Elo y Kyngas, 2008).

A su vez, puesto que los videos revelan una variedad de modalidades dialégicas
(Ramey et al., 2016) y, como elementos visuales, proporcionan una gran cantidad
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de informacion que debe incorporarse al proceso analitico de datos (Pink, 2013), el
estudio se propone capturar sistematicamente la informacién proporcionada por
los materiales CGU y para ello se ha escogido el método de anélisis de video
visual-verbal (VVVA), que sigue la misma estructura central que otros enfoques
cualitativos (Braun y Clarke, 2006; Elo y Kyngds, 2008) para la recopilacion, extrac-
cion, codificacion y generacion de informes de datos (disefio inductivo). El método
de andlisis VVVA para contenido audiovisual sigue seis pasos: 1) recopilacién, orga-
nizacion y revision de datos; 2) transcripcién de datos verbales; 3) eleccion de uni-
dades de analisis; 4) extraccion y codificacion de datos; 5) organizacién, descripcion
e interpretacion de los datos extraidos, y 6) informacion de los resultados. A través
del VVVA se han analizado los contenidos publicados por los periédicos £/ Pais y La
Vanguardia en funcién de las recomendaciones que ofrecen las Recomendaciones
sobre la cobertura informativa de actos terroristas, elaboradas por el Consejo del
Audiovisual de Catalufia y el Colegio de Periodistas de Catalufia. La seccién 3.8 de
las directrices, «Uso periodistico del material audiovisual generado por los usua-
rios», sefala que las imagenes de aficionados son creadas para los medios, pero no
por los medios. Esto plantea ciertos dilemas en lo que respecta a la radiodifusion.
De las cinco recomendaciones de ese apartado, nos centraremos en la segunda y
cuarta: «Citar su procedencia»: la autoria de quien haya presentado el material al
medio (2016:10) y «Respetar los derechos de las victimas y del publico» (2016: 10),
ambas recomiendan hacer uso de los mismos criterios para las imagenes profesio-
nales y videos de aficionados. Los derechos de las victimas y del publico son los
mismos en ambos casos y, por lo tanto, las recomendaciones formuladas anterior-
mente también se aplican. En esta Ultima recomendacién se hace referencia a la
proteccion de las identidades de las victimas, asi como al respeto de la privacidad
de las personas asesinadas y de los supervivientes; y se pone énfasis en la protec-
cion especial de los menores y de las personas vulnerables. En cuanto a la audien-
cia, pide que se advierta sobre imagenes angustiosas. Ademas, se deben evitar los
productos audiovisuales sensacionalistas y el lenguaje sensacionalista, al igual que
la exposicion repetida o excesiva de determinadas imagenes en bucle. Recomienda
«no usar imagenes de archivo de atentados anteriores que no tengan interés infor-
mativo» (CAC-CPC, 2016: 10).

3.1. Criterios

El material CGU seleccionado fue publicado en los dos periédicos el 18 de agosto
de 2017, un dia después del primer atentado perpetrado en Las Ramblas: diez vi-
deos publicados por E/ Pais y cinco por La Vanguardia (tabla 1). Concretamente,
para organizar el analisis cualitativo siguiendo las recomendaciones del CAC-CPC
y la metodologia escogida (VVVA), se desarrollé una tabla que muestra la fecha
de publicacién, la hora, los medios analizados, el titulo de la historia, la cantidad de
videos, la duracién del video, la autoria/fuente, los criterios de andlisis y el enlace
a este tipo de contenido. Otra columna especifica cdmo el material CGU responde
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a los dos criterios utilizados para el analisis: «Fuente» se refiere a la recomendacién
de «Citar su procedencia», si se conoce, «la autoria de quien haya facilitado el
material al medio» (CAC-CPC, 2016: 11) y el «Respeto hacia los derechos de las
victimas y de la audiencia», presentado como «RVA», que se basa en los criterios
expuestos por el CAC-CPC (2006: 11). La respuesta puede ser «Si», «No» o «No
esta claro» (NEC).

4. Analisis y resultados

La Vanguardia fue el medio que mas espacio dedicé a la cobertura de los atentados
terroristas de Barcelona y Cambrils, publicé veintinueve articulos el 18 de agosto
de 2017, tres de los cuales utilizaron material CGU para ilustrar la noticia, con un
total de cinco videos analizados para este estudio. El material audiovisual que con-
tiene imagenes CGU y utiliza el logo del periédico se puede visualizar en YouTube.
En el video titulado «Los terroristas muertos en el atentado de Cambrils» podemos
escuchar los siguientes comentarios de los testigos y de las personas que graban el
video: «Hijos de puta. jHijos de puta, hombre, llevaban explosivos!». EI mismo
material utilizé El Pais, que informa que las imagenes pertenecen a un vecino de
Cambrils, mientras que La Vanguardia no especifica autoria.

El Pais, por su parte, publicd veinticuatro articulos el 18 de agosto de 2017,
utilizé material CGU en nueve de las noticias, con un total de diez videos analiza-
dos para este estudio. Un nimero importante de los videos forman parte de £/ Pais
Video (EPV), y también pueden verse a través de su canal de YouTube. El equipo de
EPV forma parte de un departamento independiente del periddico. Bernal y Carva-
jal escriben que EPV funciona como parte integral del departamento editorial; los
directores de cada seccion actian como motivadores y facilitadores ademas de
participar en algunas de las producciones. Mas precisamente, los profesionales que
realizan los reportajes y entrevistas, presentados como periodistas mas influyentes,
tienen sus propias secciones, que duran entre cinco y diez minutos.

También se observan videos de extrema violencia, como el material de CGU
publicado por E/ Pais junto a la noticia «Tiroteo y muerte del quinto terrorista en
Cambrils». Este material de CGU fue filmado por un vecino de Cambrils de habla
inglesa, que exclama «Qué carajo» y muestra a la policia disparando contra un te-
rrorista. En este metraje se pueden escuchar los gritos y comentarios de los testi-
gos. Si bien no se cita claramente la fuente, en el cuerpo de la noticia se puede leer
«hecho por un vecino de la zona». Entonces, en este caso, el respeto a la fuente se
considera «poco claro» (PC).

Los criterios de E/ Pais varfan: en ocasiones se puede encontrar informacién
sobre la autoria del video en el cuerpo de la noticia —por ejemplo, «La autoria del
video es un vecino de Cambrils». Esto puede generar confusion en cuanto a la
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fuente especifica del material. El video, publicado a las 14:43 horas con una dura-
cion de 2:12 minutos y que acompana al articulo «El Estado Islamico se responsa-
biliza del atentado terrorista en Barcelona», no cumple con los criterios de respeto
a las victimas, ya que en las imagenes borrosas se pueden ver muertos en Las
Ramblas, y una mujer de mirada angustiada que huye, y se oye a nifios llorar lasti-
meramente. No se puede ver a los nifos. En cuanto a los cuerpos, si bien las ima-
genes son borrosas, se pueden apreciar los tamafos de los cuerpos esparcidos en
el suelo y se puede deducir que entre las victimas se encuentran nifios. Es cuestio-
nable si este material es una noticia real. Ademas, a partir de estas caracteristicas
del video, se podria argumentar que este material no cumple con el respeto a las
victimas y a la audiencia, basandose en el apartado «Menores de edad y personas
vulnerables» (CAC-CPC, 2016: 8), en el que se recomienda reforzar la proteccion
y las buenas practicas ante situaciones extremas respetando la privacidad de las
personas.

En tres ocasiones, E/ Pais advierte de que «las imagenes pueden considerarse
ofensivas». Esta advertencia no aparece en todas las imagenes de CGU —solo en
aquellas en las que se pueden ver los cuerpos de las victimas mortales, en las que
hay disparos o imagenes de personas huyendo. El video mas largo, publicado por
El Pais con una duracién de 02:58 minutos y cuya autorfa es Reuters/Quality, titu-
lado «Ocho atentados terroristas con fuga en Europa en el Ultimo afio», no cumple
con los criterios de analisis de respeto a las victimas. La recomendacion en tiempos
de un atentado terrorista es no utilizar material de archivo de otros atentados, pero
eso es lo que se ha hecho en este video, que ilustra uno a uno los ocho atentados.
Ademas, encontramos que el material CGU publicado en E/ Pais no siempre ha sido
subido a su canal de YouTube.

De los quince videos CGU publicados en los dos medios, ninguno dura mas de
tres minutos y todos fueron publicados como parte de una noticia. Los tiempos
de publicaciéon de este material son muy variados y no se superponen. Ademas, de
los materiales CGU seleccionados, editados y publicados varias veces en ambos
medios, cada uno ha pasado por un proceso de verificacién estandar cuando se ha
utilizado Twitter como fuente. Los medios de comunicaciéon han empezado a con-
fiar en el CGU obtenido de agencias de noticias (agencias como Reuters/Quality,
EFE y Nacio Digital), ya que pueden garantizar la verificacion.

Por otra parte, se observan diferencias en los criterios de ambos medios: E/ Pais
publicé CGU en directo, asi como iméagenes directas del disparo a uno de los terro-
ristas, con una introduccién de «Advertencia». La Vanguardia no mostré estas
imagenes, aunque sf se escuchan los disparos que acabaron con la vida del terro-
rista. Ademas, no aparece ninguna «Advertencia» al principio del video. Ninguno
de los periédicos edito las voces de ciertos usuarios que lanzaban insultos a los te-
rroristas, entre los que «hijos de puta» era el insulto predominante. En este aspec-
to toma relevancia lo expuesto por Zimmer (2010), el hecho de que la informacién
personal esté disponible de alguna manera en una red social no significa que sea
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un juego justo para su captura y divulgacién para todos y, como expone Bueno-
Olivera (2020), estos materiales representan riesgos que pueden impactar también
en la labor periodistica.

No obstante, el video con mas visualizaciones es el de Cambrils, publicado por
La Vanguardia a las 09:13 y actualizado a las 13:07, en el que se escuchan los dis-
paros de la policia y se ve cbmo son asesinados los terroristas, con 2.413.183 visua-
lizaciones; el segundo mas visto es otro video publicado a la misma hora del dia
en el que se ven tirados en el suelo los cuerpos de los cuatro terroristas abatidos,
con 1.209.720 visualizaciones. El material CGU mas visto en E/ Pais es el que utiliza
varias imagenes CGU del atentado terrorista en Las Ramblas, que finaliza con los
cuerpos de los cuatro terroristas asesinados en Cambrils. Este tramo final del video
es el mismo que aporta La Vanguardia, que es el segundo mas visto. Concretamen-
te, de los videos publicados el 18 de agosto, los mas vistos son los que muestran a
los terroristas asesinados, en los que se escuchan los comentarios e insultos de los
espectadores, algo que podria haber sido editado. Este resultado se alinea con lo
argumentado por Altheide (2009) de que informar sobre terrorismo, incluidas las
imagenes utilizadas en esos informes, a menudo esta vinculado a narrativas de
victimizacion que tienden a difundir el miedo.

El Pais (periodico), 18 de agosto de 2017

1. Hora: 11:09:00
Ocho atentados con atropello en Europa en el tltimo afio
1 video. Duracién: 00:02:58
28.741 visualizaciones en YouTube El Pas.
<https://elpais.com/politica/2017/08/17/actualidad/1502984651_363806.html>

Fuente: S RVA: NO

2. Hora: 11:11:00
Las primeras imagenes de La Rambla tras el atropello. ..
2 videos. Duracién: 00:01:11y 00:00:14
Sin registro de visualizaciones.
<https://elpais.com/elpais/2017/08/17 /videos/1502985217_019303.htm|>

Fuente: NO/S RVA: Si/sl

3. Hora: 11:50:00
Revista de prensa, el atentato terrorista en Barcelona da. ..
1 video. Duracién: 00:02:00
27.729 visualizaciones en Youtube El Pais.
<https://elpais.com/politica’2017/08/18/actualidad/1503023961_785254.html>

Fuente: S RVA: S

Tabla 1. Material CGU en dos periodicos

RVA: Respeta a las victimas y a la audiencia
NEC: No esta claro
Fuente: Elaboracidn propia.
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El Pais (periodico), 18 de agosto de 2017

4. Hora: 12:33:00
«Lo que he visto es un auténtico desastre»
1 video. Duracion: 00:02:28
139.735 visualizaciones en Youtube El Pais.
<https://elpais.com/ccaa/2017/08/17/catalunya/1502988257_907304.htm|>

Fuente: S RVA: NO
5. Hora: 14:43:00

El Estado Islamico asume la autoria del atentado de Barcelona

1 video. Duracion: 00:02:12

No hay visualizaciones registradas/disponibles en linea.

<https://11ng.com/hO1YI>

Fuente: NO/S| RVA: Si/sl
6. Hora: 16:08:00

Isis mata a 14 personas en los atentados de Barcelona y Cambrils

1 video. Duracion: 00:02:24

24.346 visualizaciones en Youtube El Pais.

<https://elpais.com/politica/2017/08/18/actualidad/1503057015_975618.htmI>

Fuente: S RVA: Sf
7. Hora: 16:57:00

Un atentado terrorista en Barcelona causa al menos 13 muertos

1 video. Duracion: 00:02:28

139.735 visualizaciones en Youtube El Pais.

<https://11ng.com/hOK2u>

Fuente: S RVA: NO
8. Hora: 18:26:00

Los Mossos abaten a 5 terroristas que planeaban una nueva...

1 video. Duracion: 00:01:50

No hay visualizaciones registradas/disponibles en linea.

<https://elpais.com/ccaa/2017/08/18/catalunya/1503014552_393278.htm|>

Fuente: Sf RVA: NO
9. Hora: 21:40:00

Un solo agente de los Mossos abatié a cuatro de los terroristas. ..

1 video. Duracion: 00:01:13

No hay visualizaciones registradas/disponibles en linea.

<https://elpais.com/politica/2017/08/18/actualidad/1503059332_365185.htmI>

Fuente: NEC RVA: Sf

La Vanguardia (periédico), 18 de agosto de 2017

1. Hora: 5:18:00
Un atropello masivo deja 13 muertos y un centenar de. ..
2 videos. Duracion: 00:02:03 y 00:00:14
0:02:03: 548.429 visualizaciones en YouTube LV.
0:00:14: 539.688 visualizaciones en YouTube LV.

<https://www.lavanguardia.com/sucesos/20170817/4361102547 1/atentado-barcelona-rambla.html>

Fuente: SI/S{

RVA: NO/SI

Tabla 1. Material CGU en dos periddicos (continuacion)

RVA: Respeta a las victimas y a la audiencia
NEC: No esta claro
Fuente: Elaboracidn propia.
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La Vanguardia (periédico), 18 de agosto de 2017

2. Hora: 8:13:00 / Actualizacion: 13:07:00
Los Mossos abaten a cinco terroristas en Cambrils que querian...
2 videos. Duracion: 00:00:42 y 00:00:43
0:00:52: 1.209.720 visualizaciones en YouTube LV.
0:00:43: 2.413.183 visualizaciones en YouTube LV.
<https://l1ng.com/khtYO>

Fuente: SI/Sl RVA: NO/NO

3. Hora: 18:09:00 / Actualizacion: 19:06:00
Josep Anglada agrede a un regidor de Vic durante el minuto de...
1 video. Duracion: 00:00:51
281.966 visualizaciones enYouTube NaciéDigital.
<https://www.lavanguardia.com/politica/20170818/43633583556/josep-anglada-agrede-regidor-vic-
durante-minuto-silencio-atentados.html>

Fuente: Sf RVA: S[

Tabla 1. Material CGU en dos periodicos (continuacion)

RVA: Respeta a las victimas y a la audiencia
NEC: No esta claro
Fuente: Elaboracidn propia.

4.1. Cuidado de si

Tras analizar el material CGU y su presencia en los medios, surgieron mensajes y
etiquetas que se viralizaron tras el atentado terrorista que promovieron un cambio
en la estrategia de comunicacion interaccion medios y audiencia: destacan la asis-
tencia y la colaboracién de la comunidad. Presentamos estos mensajes como actos
de cuidado de si, que dieron lugar a acciones correctivas y de cuidado.

Tras la difusion de las primeras imagenes y videos en las redes sociales, la Policia
Nacional y los Mossos aconsejaron: «Ahora estamos trabajando en Cambirils, por
favor NO compartais las imagenes, podrian entorpecer nuestro trabajo»; «No com-
partir imagenes de Las Ramblas»; «NO creas todo lo que recibes por #WhatsApp,
aunque diga que tu primo policia lo confirma. jSolo fuentes oficiales! #ParaBulos»
(Sanz Fernandez, 2017). Para esta institucion, era de suma importancia que las
personas no contribuyeran a la viralizacion de este contenido: «Siempre recomen-
damos a las personas que los denuncien a la plataforma y blogueen a estos usua-
rios. Si es un tuit que podria considerarse delito hay que denunciarlo. Contamos
con unidades especificas de Internet que investigan este tipo de publicaciones para
detectar cualquier tipo de contenido delictivo. Este mensaje lo solemos repetir en
situaciones como esta», afirma Carolina Gonzalez, encargada de redes sociales de
la Policia Nacional. «Pero lo ocurrido en Barcelona se difundié enormemente a
través de Twitter, con mas de 100.000 retuits y mas de 5 millones de impresiones»
(Gil, 2017).

Asi comenzaron las acciones de cuidado que poco a poco tomaron fuerza en
las redes sociales a partir de la noche del 17 de agosto, dando lugar a diversas ac-
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ciones que demostraron toma de consciencia del cuidado impregnadas también de
creatividad: ofrecimientos de refugio a personas (como #BedInBarcelona, #BedIn-
Cambrils) hasta compartir imégenes de gatos con mensajes animados.

Las acciones de cuidado presentadas en los medios espafioles E/ Pais y La Van-
guardia demuestran cémo las personas siguieron las recomendaciones de la policia
de no compartir contenido sobre los ataques terroristas en redes; las acciones co-
laborativas pasaron a ser virales destinadas a reparar la situacién, amortiguar la
violencia y el miedo, basadas en un deseo de asistencia y cuidado. Se observara que
las acciones de cuidado se daran entre los medios, las instituciones y la audiencia
para desembocar en acciones de cuidado creativas como la de los gatos en las re-
des sociales dando apoyo a las victimas del atentado.

En suma, estas acciones se traducen en lo estipulado por Foucault (2004) en
términos de cuidado de sy del otro, «la inquietud de si mismo es una especie de
aguijén que debe clavarse alli, en la carne de los hombres, que debe hincarse en su
existencia y es un principio de agitacién, un principio de movimiento, un principio
de desasosiego permanente a lo largo de la vida» (Foucault, 2004: 24). En relacion
con las acciones y reacciones de la audiencia en las redes, se observa un acto de
cuidado de si y del otro; Foucault (1984) consideraba que el cuidado de si implica
también la interacciéon con el otro en la medida que, para cuidar bien de si, «hay
que escuchar las lecciones de un maestro. Se tiene necesidad de un guia, de un
consejero, de un amigo, de alguno que le diga la verdad» (Foucault, 1984: 264) y
que pueda a su vez educar en el cuidado a los periodistas y comunicadores con el
objetivo de evitar, mitigar los efectos del estrés postraumatico (Feinstein, Owen y
Blair, 2002; Osofsky, Holloway y Pickett, 2005; Escudero, 2024). Por tanto, el cui-
dado de s ante eventos como el estudiado ya ha sido evidenciado en otros estudios
relacionados con el periodismo y la cobertura de tragedias, eventos excepcionales
gue suponen un alto impacto emocional para los/las profesionales de la comunica-
cion (Steiner y Okrusch, 2006; Fundacion Gabo, 2019; Escudero et al., 2023).

Se confirma a través del estudio que el uso de las redes sociales durante un acto
de terrorismo implica un alto nivel de emocion con expresiones de compasion y
solidaridad y la sensacion de que al compartir el dolor es mas facil de soportar
(Keinan, Sadeh y Rosen, 2003).

La noche del 17 de agosto de 2017 a las 19:53 horas, £/ Pais, en su suplemento
«Verne», publicod: «Twitter responde con gatos a la peticion policial de no publicar
informacion sobre el atentado terrorista en Barcelona», en referencia a los atenta-
dos de Bruselas en 2015, cuando la gente también respondié publicando imagenes
de gatos en Twitter. Mas precisamente, a las 23:22 horas el diario La Vanguardia
dio a conocer una peticién para que los usuarios no publicaran iméagenes del aten-
tado en Las Ramblas, y cité ademas como precedente la estrategia de Bruselas de
utilizar gatos. A esto se sumo el mensaje de la entonces alcaldesa de Barcelona que
fue tendencia en las redes sociales: #Notenemosmiedo.
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5. Conclusiones

En los dos periddicos analizados siguiendo las recomendaciones del CAC-CPC
(2016) se confirma que el 80 % del material CGU analizado demuestra claridad en
términos de autoria y respeto a las victimas y a la audiencia. Mas precisamente,
muchas imagenes corresponden con las recomendaciones del CAC-CPC (2016) de
no revelar informacion confidencial sobre las victimas, podemos ver que los so-
nidos del sufrimiento después del ataque son puntos para evaluar en futuros estu-
dios de material CGU sobre terrorismo difundido en medios.

Uno de los materiales CGU mas violentos analizados fue una transmisiéon en
vivo de un policia matando a un terrorista con los gritos de la gente de fondo, di-
chas imagenes responden a lo argumentado por Nacos (2006) sobre los terroristas
gue buscan explotar los medios de comunicacién en beneficio de su eficiencia
operativa. Estas imagenes solo generan emociones negativas en la audiencia e in-
citan al odio y la venganza, lo que los medios de comunicacion deben evitar. De ahi
la importancia de que se implementen nuevos protocolos y recomendaciones para
el material CGU utilizado por los medios de comunicacion y relacionado con actos
de terrorismo, en los que se establezcan reglas claras como, por ejemplo, la edi-
cion de sonido (evitar insultos y llantos de nifios en medio de la tragedia). Ademas,
los medios de comunicacién deberfan tener en cuenta la observacién del CAC-CPC
(2016) sobre la necesidad de evitar el uso de imagenes de archivo de ataques te-
rroristas anteriores, ya que esto no aporta ninguna contribucion positiva a la au-
diencia y especialmente a las victimas.

De este estudio surge la necesidad de incorporar en los estudios de periodismo
la gestion emocional ante la cobertura de eventos como, por ejemplo, un ataque
terrorista donde se pueda incorporar el cuidado de si como una herramienta de
prevencién y de cuidado de los/las trabajadores de la comunicacion. La investiga-
cion destaca la importancia de avanzar hacia la conformacion de equipos transdis-
ciplinarios para abordar este tipo de tragedias. Estas plantillas de profesionales
deberian estar integradas por psicélogos, especialistas en psicologia de los medios,
psicologia positiva y trauma, quienes, en colaboracién con los periodistas, contri-
buyan a tomar decisiones mas éticas y sensibles sobre el uso de imagenes, la
ediciéon de videos y la cobertura informativa. La conformacion de equipos transdis-
ciplinares, activados durante una crisis para participar en la seleccion y edicion del
material CGU que sera publicado por los medios, podria constituir un aporte signi-
ficativo en este tipo de producciones y mediatizaciones. Esto permitiria promover
cambios concretos en la produccion y difusion de imagenes relacionadas con aten-
tados terroristas, ademas de formular recomendaciones practicas para los usuarios
gue generan este tipo de contenido. Dichas propuestas podrian incluir advertencias
sobre los efectos del trauma vicario y otros aspectos vinculados al cuidado de siy
mejora de la calidad de vida tanto de los/las profesionales de la comunicacion
como de los usuarios que generan contenido y de la audiencia. Por Ultimo, se con-
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firma que el cuidado de sf estuvo representado por acciones correctivas implemen-
tadas por gran parte de la audiencia y usuarios de redes sociales, lo que permitié a
la policia e instituciones avanzar en sus investigaciones. @
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[1 Las citas directas en otros idiomas han sido traducidas por la autora.
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Monitoring social media communications of non-professional
sports clubs: A rink hockey case study

Monitoratge de la comunicacio a les xarxes socials dels clubs esportius no
professionals: un estudi de cas d’hoquei sobre patins

RABSTRACT:

Today, the importance of social media in sports marketing and communication is
undeniable. Several studies investigate how sports organizations use social media to
engage fans, manage brands, and cultivate relationships, primarily focusing on major
professional clubs with robust marketing capabilities. However, amateur sports clubs run
by volunteers often lack the means to effectively manage their digital communication.
This study aims to develop an affordable system for non-professional sports clubs to
monitor their social media communication. Objectives include selecting inexpensive key
performance indicators, exporting them to Microsoft Power BI, designing a monitoring
dashboard, and evaluating the system'’s effectiveness by applying it to a minority sport
club. Thus, we collected and graphically represented posts published over a season on X,
Instagram, Facebook, and the website of the rink hockey sports association Club Pati
Voltrega. The resulting dashboard provides an overview of the club’s metrics categorized
by platforms, months, topics, subtopics, and competitions. Additionally, we compared its
social media performance against that of its rivals in the Spanish major league. In
conclusion, the research demonstrates that, despite limited resources and volunteer-run
administration, amateur clubs can effectively enhance engagement and brand
promotion through a cost-effective, user-friendly social media monitoring system.

KEYWORDS:
social media communication, digital marketing, sports marketing, hon-professional
sports clubs, rink hockey, Microsoft Power BI.

C

Monitoratge de la comunicacio a les xarxes socials dels clubs esportius
no professionals: un estudi de cas d’hoquei sobre patins

Monitoring social media communications of nhon-professional sports clubs:
A rink hockey case study

RESUM:

Avui dia, la importancia de les xarxes socials en el marqueting i la comunicacio esportives
és innegable. Diversos estudis investiguen com els clubs esportius utilitzen les xarxes
socials per involucrar seguidors, construir marques i conrear relacions, centrant-se
principalment en clubs professionals amb capacitats de marqueting solides. No obstant
aixo, els clubs esportius amateurs dirigits per voluntaris sovint no tenen els mitjans per
gestionar eficacment la seva comunicacio digital. Aquest estudi té com a objectiu
desenvolupar un sistema assequible perqué els clubs esportius no professionals
monitorin la seva comunicacio a les xarxes socials. Els objectius inclouen seleccionar
metriques accessibles gratuitament, exportar-les a Microsoft Power BI, dissenyar un
quadre de comandament i avaluar I'eficacia del sistema mitjancant la seva aplicacio a un
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club esportiu minoritari. Aixi, vam recollir i representar graficament els posts publicats al
llarg d'una temporada a X, Instagram, Facebook i la pagina web del Club Pati Voltrega. El
quadre de control resultant proporciona una visio general de les metriques del club
classificades per plataformes, mesos, temes, subtemes i competicions. A més, comparem
el seu rendiment a les xarxes socials amb el dels seus rivals a la principal lliga espanyola.
En conclusio, la recerca demostra que, malgrat els recursos limitats i la direccié basada
en voluntariat, els clubs amateurs poden millorar eficacment la interaccio i la promocio
de la marca mitjangant un sistema de monitoratge de xarxes socials rendible i facil
d'utilitzar.

PARAULES CLAU:
comunicacio a les xarxes socials, marqueting digital, marqueting esportiu, clubs
esportius no professionals, hoquei sobre patins, Microsoft Power BI.
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1. Introduction

1.1. Social media in sports

The use of social media in sports marketing and communication is increasingly
significant (Chadwick, Fenton, Dron & Ahmed, 2021). Within the context of sports
clubs, social media communication plays a crucial role in audience engagement
and brand promotion (Gutiérrez Aragén, Gassiot Melian & Alabart Alguerd, 2021).
Several studies have examined the use of social media platforms by sports clubs,
aiming to understand their strategies, impact, and effectiveness in engaging
audiences, managing brand image, and fostering fan relationships (Parganas,
Anagnostopoulos & Chadwick, 2015).

Most of the research focuses on large sports professional teams, such as those
that engage in football. For example, Ballesteros-Herencia (2021) describes the use
of Facebook, Instagram and X by Spanish First Division football clubs in terms of
the frequency of posting messages, number of online followers and intensity
of engagement of users of the social networks. Likewise, McCarthy, Rowley &
Keegan (2022) have explored the social media marketing strategies of football
clubs involved in the English Premier League and found that social media market-
ing has been fully adopted as a key strategic marketing channel.

In the same way, Nisar, Prabhakar & Patil (2018) analyzed website and Face-
book interactivity of the 32 football clubs involved in the 2014-2015 European
Champions League, and found that designing an interactive social media presence,
for instance on Facebook, can increase fan involvement with the club, and that this
interactivity is more important than the club’s on-field performance in driving spec-
tator interest. Furthermore, Vale & Fernandes (2018) conducted a web-based sur-
vey among football club fans of a major UEFA league on Facebook and found that
clubs can foster fan engagement on social media by catering to fans’ information-
al, empowerment, and brand attachment needs, as well as providing opportunities
for social connection and community building.

Some studies focus on other major sports, such as basketball, cricket, or ice
hockey. For instance, Wang (2021) conducted a content analysis of NBA teams’
tweets to explore how they leveraged X for public relations. The study revealed
that sports organizations employed various X communication tools, including hy-
perlinks, hashtags, public messages, and retweets, with hashtags being the most
used. For their part, Abeza, O'Reilly & Seguin (2019) interviewed professional sport
managers in the four major North American leagues (MLB, NBA, NFL, and NHL) to
explore social media use in relationship marketing, and described the platforms
adopted, the intended objectives, the opportunities provided, and the challenges
of social media as a relationship medium. Additionally, Annamalai et al. (2021)
have investigated the impact of Facebook content types and vividness on fan en-
gagement, focusing on six cricket clubs from the Indian Premier League.
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1.2. Non-professional sports clubs

Sports clubs play a prominent role in the social fabric: in Europe there are around
700,000 sports clubs, with 60 million members. In addition to their historical roots,
sports clubs are characterized by the following features: voluntary membership,
orientation to the interests of members, democratic decision-making, voluntary
work, autonomy, non-profit and solidarity (Breuer et al., 2015; Breuer et al., 2017;
Nagel et al., 2020).

The tip of the iceberg of the sports industry is made up of a minority of profes-
sionalized organizations. Most of the existing research on social media in sports
focuses on professionalized clubs of major sports such as football, basketball, crick-
et, or field hockey, which usually have the necessary management skills to plan and
implement an effective marketing strategy (Ginesta, 2020).

However, the submerged part of the iceberg comprises semi-professionalized
or amateur organizations. The majority of sports clubs are amateur organiza-
tions, managed by volunteers that lack the time, resources, and qualified person-
nel to properly manage their marketing activity in general, and digital
communication in particular (Marthinus, Duffett & Knott, 2024). The lack of ad-
equate marketing resources and capabilities is detrimental to their financial re-
sults and, therefore, their sporting and social performance (Thiel & Mayer, 2009;
Misener & Doherty, 2009).

Currently, sports and sports clubs, beyond their main function of offering sport-
ing activities, are expected to contribute to solving various social problems related
to public health, education, social cohesion, and promotion of values (lvaskovic,
2024). But while high expectations are placed on them, a large part of the small
and medium-sized clubs suffer difficulties; for example, in attracting and retaining
players and volunteers, or facing competition from new sports and leisure offers
(Coma Bau, 2024). In addition, the financial situation of clubs tends to be precari-
ous, and many clubs lack adequate facilities (Seippel et al., 2020).

Hence, with the goal of doing our bit, the objective of this study is to develop
an affordable system to analyze and visualize the results of social media communi-
cations for non-professional sports clubs. Specifically:

— To select a set of key performance indicators (KPIs) that are easy and inex-
pensive to measure.

— To develop a simple procedure to export the selected KPIs from social media
platforms to Microsoft Power BI.

— To design a dashboard for monitoring the social media communications.

— To assess the utility of the monitoring system by applying it to a non-
professional sports club.

1.3. Club Pati Voltrega
In Catalonia, associations within the sports system have a long-standing tradition
and their significance is widely acknowledged. Sports clubs are an important agent
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for sports promotion — both in terms of leisure and competition — with the Catalan
sports system (Vifias & Pérez, 2010; Marques & Vifas, 2016).

Rink hockey is a deeply rooted sport in Catalonia, particularly in the region of
Osona. In fact, Catalonia is a world power in this sport. Due to the characteristics
of the game, such as speed, precision and forcefulness (Trabal et al., 2023), hockey
games usually offer a very attractive spectacle. This study is based on the hypothe-
sis that the economic results and social implementation of hockey clubs are far
below their potential to maximize the (economic and sporting) performance of the
spectacle they generate.

To assess the usefulness of the monitoring system proposed in this study, it is
applied to the case of Club Pati Voltrega (CP Voltrega), a non-professional rink hock-
ey club located in Sant Hipolit de Voltrega, a little town in the northwest of Spain
(0.97 square kilometres, 3,711 inhabitants). The club was founded in 1955 by Victo-
riano Oliveras de la Riva, a textile industry businessman (Casas Trabal, 2006). Since
then, the club has always played in the top categories of the Spanish leagues. The
track record of CP Voltrega’'s female first team includes six European leagues, five
Spanish leagues, and six national cups, while the male team has won three European
leagues, two European cups, three national leagues, and five national cups.

But the main strength of the club resides in its training capacity. Many top-
level players have been trained in the club’s youth academy. Currently, 216 chil-
dren and teenagers play at the club’s school in 27 teams, including a floorball team
made up of individuals with intellectual disabilities. Another remarkable strength of
the club is the inextricable link between the club and the town. Indeed, the club’s
facilities are the main rendezvous where locals of all ages socialize, especially
CP Voltrega's fandom supporter group, called Sac i Ganxo.

In this analysis, we examine key metrics for the club’s official social media ac-
counts on three platforms — X, formerly known as X (https://x.com/cpvoltrega);
Facebook (https://www.facebook.com/cpvoltrega); and Instagram (https://www.
instagram.com/cpvoltrega) — as well as its website (https://www.cpvoltrega.com).
Currently, the official name of the club includes the name of its main sponsor, a
Mercedes-Benz car dealership: Club Pati Voltrega-Movento Stern. On Instagram,
the club has several specialized secondary accounts that have not been considered
in this study: @escola_voltrega (academy), @cpvoltregafemeni (female team), and
@campusvoltrega (youth holidays intensive trainings). The community managers
are two voluntary non-professional members of the board of directors, aided by
occasional volunteers.

Following this introduction, in the methodology section we detail the proposed
procedure for selecting, extracting, analyzing, and visually representing the results
of social media communications for non-professional sports clubs. To assess the
effectiveness of this monitoring system, we then present the results of its applica-
tion to the amateur rink hockey sports club CP Voltrega. Finally, we discuss the
findings and draw some conclusions.
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2. Methodology

2.1. Social media key performance indicators

A review of several publications in the professional field that deal with the meas-
urement and monitoring of results achieved on social networks was carried out
(Anoz, 2022; Hill, 2023; IAB Spain, 2022; Macready, 2024; Team Asana, 2024;
Tejedor, Cervia, & Vecino, 2020; Sheikh, 2024). The various publications identify,
define, classify, and recommend different metrics to be monitored, or KPIs. From
this review, up to 69 metrics were detected from four of the main social networks:
X, Facebook, Instagram, and websites. Few exact matches were found among the
publications: of the 69 metrics, only two were included in six publications; two
metrics in five publications; three metrics in four publications; three other metrics
in three publications; sixteen metrics in two publications; and 43 metrics were
mentioned in a single publication.

From the examination of the 69 detected metrics, it was observed that a large
portion of them were based on the same basic concept but measured differently.
For example, the number of impressions reached by an Instagram post can be
measured in total terms or over specific periods, such as days, months, etc. By
simplifying the set of metrics according to the common basic concepts they meas-
ured, the number of metrics considered could be reduced from the initial 69 to
32 basic metrics.

Table 1 shows the set of 32 basic metrics. It indicates the name (and abbrevia-
tion, if applicable) and description of each metric, and the number of other metrics
it groups together from the initial 69. Additionally, in the last column of Table 1, it
is specified whether a professional paid tool is needed to obtain the metric in ques-
tion, or whether it is possible to obtain it free of charge based on the reports that
account holders can download from the respective platforms.

Unique metric Description Aggregated Source
metrics
Bounce rate Number of users who visit the website from another 1 Professional
environment but leave without following the link tools
Conversion Making a purchase, downloading a resource, signing 1 Professional
metrics up for a newsletter, attending a webinar, visiting a tools
specific webpage, participating in a contest, signing up
for a demo
Conversion rate Number of conversions divided by number of clicks 1 Professional
tools
CPC (cost per Investment amount divided by each click on an ad 1 Professional
click) tools

Table 1. Basic metrics

Source: Own work.
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Unique metric Description Aggregated Source
metrics
CPM (cost per Investment amount divided by a thousand impressions 1 Professional
thousand tools
impressions)
CSAT (customer  Customer satisfaction rating (question with scale 1 Professional
satisfaction values) tools
score)
CTR (click- Number of clicks a post receives divided by the number 1 Professional
through rate) of impressions tools
impressions
CTR (click- Number of clicks divided by reach (in some cases, by 1 Professional
through rate) impression) tools
reach
Demographic Demographic data of followers 1 Private
profile accessible
Efficiency Number of interactions divided by number of posts 6 Private
accessible
Engagement Number of total reactions 12 Private
accessible
Engagement rate  Number of engagements divided by number of 2 Private
followers accessible
Follower growth  Growth in number of followers 1 Professional
rate tools
Followers Number of followers 2 Public
Following Number of profiles followed 1 Public
Hashtag usage Use of hashtags 3 Professional
tools
Impressions Number of times content has been shown. Includes 7 Private
video views accessible
Impressions rate  Number of impressions divided by followers 1 Private
per follower accessible
Impressions rate Number of impressions divided by reach 1 Private
per reach accessible
Mentions Total number of references made to the brand 1 Professional
tools
Negative Number of negative actions against the content 1 Professional
feedback tools
NPS (net Scale of responses to the question “How likely are you 1 Professional
promoter score)  to recommend our [company/product/service] to a tools
friend?”
Participation rate  Number of engagements divided by reach 1 Private
accessible

Table 1. Basic metrics (continued)

Source: Own work.
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Unique metric Description Aggregated  Source
metrics
Posts Number of posts 6 Private
accessible
Reach Number of people who have seen a content 4 Private
accessible
Reach rate per Reach divided by number of followers 1 Private
follower accessible
Referral traffic Number of people visiting the website without going 1 Private
through a search engine accessible
Response time Response time of the team to requests expressed on 1 Professional
social media tools
Social sentiment ~ Measure of the sentiment of conversations about the 1 Professional
brand on the network tools
SSoV (social Number of people talking about the brand on social 2 Professional
share of voice) media divided by all mentions in the sector, multiplied tools
by 100
Virality rate per ~ Number of shares divided by number of followers 3 Private
follower accessible
Virality rate per ~ Number of shares divided by number of impressions 1 Private
impression accessible
Total 69

Table 1. Basic metrics (continued)

Source: Own work.

2.2. Data selection and extraction

Of the 32 metrics obtained (Table 1), 16 metrics from X, Facebook, Instagram, and
websites were selected, which can be obtained for free by the respective account
holders. To simplify the task of monitoring the metrics in the case study of CP Vol-
trega, from the 16 metrics, those that were not available on all four platforms were
not included, i.e. demographic profile, referral traffic, and virality rates. Additional-
ly, some metrics were prioritized in the study: reach (R) on social media (the num-
ber of people who have seen a post) was equated to the value of users on the
website, and for the concept of impressions on the website, the views metric was
used, as these are the most similar data.

Finally, although they are not strictly metrics, two additional variables were se-
lected: the date and the text of each publication. The text contained in the publi-
cations was necessary to classify them later according to their topic. In total, nine
metrics were selected for the CP Voltrega case study.

These available data were extracted in three ways. First, most metrics were
downloaded directly into a spreadsheet from the tracking tools offered by the
platforms themselves. These directly obtained metrics were: engagement (E),
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number of impressions (1), number of publications (P), publication date, and publica-
tion text (except in the case of the website, where it had to be collected manually).

Secondly, two variables were manually extracted: the number of followers (F)
and the text of the posts published on the website, which were public data in the
accounts’ profiles. And thirdly, some metrics had to be calculated from the combi-
nation of other directly obtained metrics. For example, efficiency is the result of
dividing engagement (E) by the number of posts (P): E/P. Thus, efficiency, engage-
ment rate, and participation rate were calculated.

In summary, for each of the 16 available metrics, Table 2 indicates the plat-
forms on which the metric is available (X, Facebook, Instagram, and/or the web-
site), the way in which the metric was obtained (extracted directly from the

Metric X  Facebook Instagram Web Directly Manually Calculated Included
extracted collected
Demographic profile No  Yes Yes Yes X No
Efficiency Yes  Yes Yes No EP Yes
Engagements (E) Yes  Yes Yes No X Yes
Engagement rate Yes  Yes Yes No E/F Yes
Followers (F) Yes  VYes Yes No X Yes
Following Yes  Yes Yes No X No
Impressions (1) Yes  Yes Yes Views X Yes
Impressions rate per Yes  Yes Yes No IF No
follower
Impressions rate per Yes  Yes Yes No IR No
reach
Participation rate Yes  Yes Yes No ER Yes
Posts (P) Yes  Yes Yes Yes X Yes
Publication date Yes  Yes Yes Yes X Yes
Reach (R) Yes  Yes Yes Users X No
Reach rate per follower ~ Yes Ve Yes No RIF No
Referral traffic No  No Yes Yes X No
Text Yes  Yes Yes Yes X(except X (web) Yes
web)
Virality rate per follower ~ Yes  Yes No No E(c)/F No
Virality rate per Yes  Yes No No E(on No
impression

Table 2. Freely available metrics

Source: Own work.
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spreadsheet, calculated, or collected), and whether or not the metric was included
in the application of the study to the case of CP Voltrega.

The definitions of the nine metrics selected for the CP Voltrega study (Table 2)
are as follows (IAB Spain, 2022; Macready, 2024; Sheikh, 2024; Team Asana,
2024):

1. Posts (P): number of published posts.

2. Engagements (E): number of engagements received by a post (interactions,
i.e. likes, comments, shares).

3. Efficiency: number of engagements divided by the number of posts.

4. Followers (F): number of followers.

5. Engagement rate (E/F): number of engagements divided by the number of
followers.

6. Impressions (I): number of times a post is seen. Impressions indicates how
many individual times a post has been viewed.

7. Participation rate: number of engagements divided by the number of peo-
ple who have seen a post (reach). It can be a more precise metric than the engage-
ment rate because it includes non-followers who may have seen the post due to
hashtags or shares.

8. Publication date: the date when a post was published.

9. Text: content of a post.

2.3. Data preparation, analysis, and representation

With the aim of monitoring the nine metrics included in the study of CP Voltrega,
firstly the time interval to be analyzed was limited to the period between October
1, 2022 and December 31, 2023, ensuring that at least a full season of rink hockey
competitions in Spain was covered. Then, the data extracted directly from the plat-
forms and the data collected were organized into a single spreadsheet, consolidat-
ing all the data from the club’s publications into one document. Next, the
spreadsheet was completed with the columns corresponding to the platforms of
origin of the publications and the metrics calculated from the combination of oth-
er directly obtained metrics.

Then, the publications were classified according to thematic topics. All publica-
tions were categorized into three main topics (general news, match, and team) and
their respective subtopics. Additionally, publications referring to specific competi-
tions were classified under the respective competition. The resulting categories
were as follows:

— News: club, intensive training, pairing, condolence, ticket sales, becoming a
member, kits, and sponsor.

— Match: agenda, results, goals and plays, broadcast announcement, live
match posting, kick-off, travel.

— Team: contract renewal, new male player, player, player leave, new female

player.
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— Competition: Parlem OK Liga, WSE Cup, OK Liga Iberdrola, Escola, Nacional
Catalana Femeni; Copa del Rey, Parlem OK Liga and OK Liga Iberdrola, GoldenCat,
Nacional Catalana Masculi and Nacional Catalana Femeni, GoldenCat Femenina,
GoldenCat Masculina, Copa Catalana Femenina, Nacional Catalana Masculi.

To analyze and graphically represent the nine metrics included in the study of
CP Voltrega disaggregated by platforms, months, topics, and subtopics, corre-
sponding graphs were generated separately using dynamic tables in Microsoft Ex-
cel. They were organized according to the metric to be displayed: number of
publications, impressions, etc. However, this approach resulted in over 50 potential
graphs and did not facilitate comparative observations. Therefore, we decided to
use reports generated with Microsoft Power BI. This allowed us to create reports
categorized by dimensions such as months, topics, and subtopics, with filters for
platforms including X, Facebook, Instagram, and the website. In total, 31 interac-
tive graphs were generated, each displaying metrics with counters. The main re-
ports generated with these charts are shown in the results section.

2.4. Data selection, extraction, analysis, and representation
of OK Liga clubs

The first men’s and women’s teams of CP Voltrega compete in the top Spanish
leagues: Parlem OK Liga and Liga Iberdrola, respectively. With the aim of com-
paring CP Voltrega's performance on social networks with that of rival clubs,
seven metrics were selected that can be obtained for free from eight social net-
works. Table 3 shows the metrics available on the public profiles of the clubs’
official accounts. As of January 30, 2024, the values for these metrics were
manually collected. Subsequently, a spreadsheet was created with the metrics,
from which comparative tables and graphs shown in the results section were

generated.
Web X  Facebook Instagram YouTube TikTok  Twitch  Spotify  Flickr

Name / URL  Yes Yes  Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes
Join date Yes Yes
Followers / Yes  Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes
subscribers
Following Yes  Yes Yes Yes Yes
Posts Yes Yes Yes Yes Yes
Page likes Yes Yes
Comments Yes

Table 3. Selected metrics of OK Liga clubs

Source: Own work.
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In short, Figure 1 summarizes the procedure followed in this study to monitor
the social networks of CP Voltrega, which can be replicated by any other non-pro-
fessional sports club.

Figure 1. Summary of the procedure for monitoring social media of non-professional sports
clubs

Source: Own work.

3. Results

In this section, we examine key metrics for the club’s official social media accounts
on three platforms: X, Facebook, and Instagram, as well as its website. Firstly, we
analyze the club’s results in isolation, and secondly, we compare some of the club’s
metrics to those of its rivals.

3.1. Club Pati Voltrega social media metrics
The results of the social media metrics for CP Voltrega are presented both as an
aggregate for the entire study period and broken down by platform (Figure 2).
These platforms are critical channels for digital engagement, each with a distinct
user base and characteristics. The X account was initiated on May 2, 2009. On
December 24, 2023, it had 6,522 followers, both individuals and entities interested
in the platform’s dynamic content. The Club had shared 10,100 publications on X
during its operational period, demonstrating the platform’s active user engage-
ment and diverse content offerings. During the 15 months analyzed, the club pub-
lished 298 posts on X and generated 5,570,700 impressions. The engagement
rate, calculated as number of engagements divided by the number of followers,
was 15.73. Furthermore, the platform had high engagement, with 305,630 inter-
actions and an efficiency rate of 1,026 interactions per post.

The Facebook account was created on December 9, 2010. With a community
of 3,600 followers, Facebook maintains a strong presence among its users. The
platform had seen a significant volume of 3,427 publications, indicating the
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Figure 2. Club Pati Voltrega social media metrics by platforms

Source: Own work.

continuous flow of content and conversations taking place within the Facebook
ecosystem. Between October 1, 2022 and December 31, 2023, the club published
114 posts on Facebook, and generated 110,687 impressions. With 5,730 interac-
tions and an efficiency rate of 51 interactions per post, the platform maintained a
consistent level of engagement regarding its audience size. The engagement rate
was 1.36 interactions-per follower.

The Instagram account was set up on February 3, 2014. On 24 December 2023,
it had 5,399 followers and had created a vibrant ecosystem in which users could
engage with captivating imagery and creative content. Despite its relatively short
operational history compared to X and Facebook, Instagram had seen a significant
number of publications (844), demonstrating the platform'’s effectiveness in facili-
tating visual communication and expression. With 204 publications during the ana-
lyzed period, Instagram received a significant number of impressions, totalling
998,675. The platform led in engagement, with 511,471 interactions and an effi-
ciency of 2,495 interactions per post. The engagement rate was relatively higher,
at 2.91, indicating a high level of user interaction among followers.

Finally, the web platform’s community size is not provided because it has no
followers. However, with 102 publications and 10,955 impressions during the ana-
lyzed period, the platform had a small but significant presence in the digital space.

Comparatively, Instagram had the largest community size among the platforms
analyzed, followed closely by X and Facebook; the web platform’s number of fol-
lowers was not a meaningful metric. X had the highest publication frequency,
followed by Instagram, Facebook, and the web. In general, the metrics were lower
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Figure 3. Club Pati Voltrega social media metrics over time

Source: Own work.

for Facebook than for X and Instagram, including the number of posts. Instagram
had the highest efficiency in generating interactions per post, indicating a very
active user base; X also showed a high engagement rate but participation rate was
much lower. With similar values for followers and posts, the number of impressions
was higher for X (the club was viewed more on this platform), and the engagement
values were higher for Instagram (people who viewed the club on Instagram inter-
acted more with the content).

A comprehensive analysis of social media metrics for CP Voltrega was carried
out, segmented by month. Figure 3 includes six bar charts detailing posts, impres-
sions, engagement, efficiency, participation rate, and engagement rate across
Facebook, Instagram, and X, while only posts and impressions for the website. The
top section provides aggregated data: 961 posts, 6.691 million impressions,
823,000 engagements, an efficiency score of 1 million, a participation rate of
37.51, and an engagement rate of 7.45.

The posts chart displays the monthly total of posts, with a noteworthy peak in
April, 2023. The increased activity in April was due to the contest (and the team'’s
victory) in the World Skate Europe Cup final. In August, on the contrary, few posts
were published due to the vacation period. The impressions chart shows, again, a
notable spike in views in April 2023, especially on X; to some extent, the increase in
views might be due to the increase in posts. In general, every month the number of
impressions were much higher for X than for Instagram, particularly in April 2023.

April 2023 again stood out as having the highest numbers for engagement,
due in part also to the increase in posts. In terms of monthly engagement,
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Figure 4. Club Pati Voltrega's social media metrics by topics

Source: Own work.

Instagram and X showed quite similar values, while Facebook’s were almost imper-
ceptible. Instagram was the top platform in April 2023 based on efficiency, which
is the ratio of engagement to posts; Facebook, again, showed the lowest efficien-
cy. Sometimes, the increase in efficiency was due to specific “viral” posts. For in-
stance, in October 2022, the repost of a post dedicated to CP Voltrega, published
by the influencer Spursito (@martimiras), received 8,540 engagements on X and
40,769 on Instagram, that rocketed the efficiency that month.

The publications were segmented by the main topics (Match, News, and Team)
and the metrics of the studied social networks were obtained (Figure 4). In total, 773
posts were found, resulting in 6,399K impressions, 495K engagements, 1K efficien-
¢y, 13.36% participation rate, and 9.59% engagement rate. The Match, News, and
Team categories got around 450, 200, and 100 posts, respectively. The largest num-
ber of impressions, around 4M, came from the Match category, mostly from X.

Regarding engagement, the Match and News categories achieved similar re-
sults, both receiving close to 200K engagements, while the Team category got
about 100k. Regarding efficiency, it is remarkable that Team was the topic with the
highest number of engagements per post, which could indicate that it generates
more interest than the other topics. As regards participation and engagement
rates, the Match topic received the highest metrics, possibly because it was the
most frequently published topic.

CP Voltrega's social media metrics were analyzed by segmenting the publica-
tions into subtopics (Figure 5). Overall, the most frequently published subtopics
were Agenda, Results, and Goals and Plays (match summaries). Within the News
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Figure 5. Club Pati Voltrega social media metrics by subtopics

TOPIC: MATCH. Subtopics: St01: Agenda; 5t02: Results; St03: Goals and Plays; St04: Broadcast
Announcement; St05: Live Match Posting; St06: Kick-off; St07: Travel. | TOPIC: NEWS. Subtopics:
S5t08: About the Club; St09: Intensive Training; St10: Pairing; St11: Condolence; St12: Ticket Sales;
St13: Become a Member; St14: Kits; St15: Sponsor. | TOPIC: TEAM. Subtopics: St16: Contract
Renewal; St17: New Male Player; St18: Player; St19: Player Leave; St20: New Female Player.
Source: Own work.

topic, the most published subtopic was About the Club, and within the Team top-
ic, Contract Renewal. The subtopics Player Leave and New Male Player showed
high metrics in number of impressions, number of engagements, efficiency and
engagement rate, despite not having a high number of posts. This demonstrates
the significant interest generated by these subtopics. In general, all subtopic met-
rics were higher for X than for Instagram, except for the number of posts, which
were similar.

Additionally, the social media KPIs of CP Voltrega were broken down by com-
petitions (Figure 6). There were distinct differences both across competitions and
platforms. In general, the Parlem OK Liga and WSE Cup competitions, with fre-
guent posting, showed the highest metrics. Additionally, the number of posts pub-
lished on X for the three main competitions (Parlem OK Liga, WSE Cup, and OK
Liga Iberdrola) exceeded those for the other competitions. On some platforms, no
posts were published about certain competitions, such as the club’s school, likely
because it has its own Instagram account.

Remarkably, some competitions with a low number of posts and impressions
showed high levels of engagement. In this way, the GoldenCat, Male GoldenCat,
Copa Catalana Femenina, and Nacional Catalana Masculi competitions achieved a
high level of efficiency, i.e. a high number of engagements relative to the number
of posts.
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Figure 6. Club Pati Voltrega social media metrics by competitions

CO1: Parlem OK Liga; C02: WSE Cup (CERS); C03: OK Liga Iberdrola; C04: Escola; CO5: Nacional
Catalana Femeni; C06: Copa de Rey; CO7: Parlem OK Liga and OK Liga Iberdrola; CO8: GoldenCat;
C09: Nacional Catalana Masculi and Nacional Catalana Femeni; C10: GoldenCat Femenina; C11:
GoldenCat Masculina; C12: Copa Catalana Fem,; C13: Nacional Catalana Masculi.

Source: Own work.

3.2. OK Liga clubs’ comparative metrics

Information was collected about which digital media platforms are used by the
28 clubs of the major male and female Spanish rink hockey leagues: Parlem OK
Liga and Liga lberdrola, respectively (Figure 7). Almost all clubs have official ac-
counts on Instagram, X, and Facebook. Around 70% of the clubs have an official
website, and approximately 40% have a YouTube account. Only a few clubs have
official profiles on TikTok, Twitch, Flickr, or Spotify. Hence, the four social media
platforms used by CP Voltrega coincide with the most frequently used platforms by
most clubs.

The community share bar chart (Figure 7) shows the percentage distribution of
followers across social media platforms. For almost all clubs, Instagram represents
the main source of followers. In general, X accounts are the second most important
origin of subscribers. Thirdly, Facebook still represents an important source of fol-
lowers. On the other hand, the number of followers coming through TikTok,
Twitch, Flickr, and Spotify is minimal. For its part, CP Voltrega’s community of fol-
lowers is quite evenly distributed across Instagram, X, and Facebook.

FC Barcelona stands apart from the rest of the clubs in several ways. Its rink
hockey section emerges as the most followed club. In fact, more than half of the
OK Liga clubs’ followers on Instagram, X, and Facebook are Barca followers. Addi-
tionally, FC Barcelona is the only club with a Spotify account. It is also one of six
clubs with a TikTok account, totalling 32,400 of the 33,008 followers on this plat-
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Figure 7. OK Liga clubs’ social media platforms

Source: Own work.

form. The FC Barcelona rink hockey section constitutes a peculiar organization
within the Spanish rink hockey scene. It is allegedly the only fully professionalized
club.

Finally, six bar charts were created displaying data on followers, following, and
posts for OK Liga clubs across X, Instagram, and Facebook, as well as Facebook
likes (Figure 8). In these charts, follower counts are represented by bars, while fol-
lowing counts are depicted by line graphs. CP Voltrega is marked by an arrow.
Notably, there is no apparent regularity in the followers-to-following ratio. On X,
some clubs exhibit a relatively high ratio, including Martinelia Manlleu, Igualada
Rigat HC, Reus Deportiu Virginias, and Recam Laser CH Caldes. Conversely, others
have a relatively low ratio, such as Igualada Femeni Grupo Guzman, CP Vila-sana
Coop. d'lvars, and CP Esneca Fraga. FC Barcelona is excluded from the bar charts
due to its extreme values, which could obscure the magnitudes of other clubs.
Similarly, Deportivo Liceo is also excluded. FC Barcelona has the highest follow-
ers-to-following and followers-to-posts ratios. These ratios for CP Voltrega are
moderately high.

4. Discussion and conclusions

The aim of the study was to provide a tool for non-professional sports clubs to use
for social media communication analysis and visualization. The first specific objec-
tive was to select a set of KPIs that are easy and inexpensive to measure. We iden-
tified up to 69 possible metrics that can be monitored using professional paid tools
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Figure 8. Followers, following, posts and Facebook likes of OK Liga clubs

(FEMALE) LIGA IBERDROLA: F-01: Generali HC Palau de Plegamans; F-02: Telecable HC; F-03: CP
Vila-sana Coop. d’Ivars; F-04: CP Esneca Fraga, F-05: Martinelia Manlleu; F-06: HC Corufa; F-09:
Cerdanyola CH Fenie Energia; F-11: Solideo PHC Sant Cugat; F-12: CP Las Rozas; F-13: Igualada
Femeni Grupo Guzman;, F-14: CP Alcobendas. | (MALE) PARLEM OK LIGA: M-01: FC Barcelona;
M-02: CE Noia Freixenet; M-03: Parlem Calafell; M-04: Senergy Renovables Sant Just; M-05: CP
Voltrega Movento Stern; M-06: Deportivo Liceo; M-07: Igualada Rigat HC; M-08: PAS Alcoi; M-09:
Reus Deportiu Virginias; M-10: Recam Laser CH Caldes; M-11: Garatge Plana Girona CH; M-12:
Finques Prats Lleida; M-13: Adiss Hockey Rivas; M-14: CH Mataro.

Source: Own work.

from the most common social media platforms: X, Facebook, Instagram, and the
clubs’ websites. Then, we synthesized these 69 metrics into 32 basic metrics ac-
cording to the common underlying concepts they measure. Of the 32 basic met-
rics, we selected the 16 metrics that are freely available on the four social media
platforms. This prioritization highlights the importance of employing relevant and
easily available indicators to maintain the monitoring system controlled and helpful
for non-professional groups.

The subsequent objectives were to develop a simple procedure to export the
selected KPIs from social media platforms and to design a dashboard for monitor-
ing social media communications. To achieve this, we presented a procedure
to extract tweets, posts, and entries published over an entire season by a non-
professional club and created a dashboard using Microsoft Power Bl to graphically
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represent the selected nine key metrics. The dashboard’s nine metrics offer a com-
prehensive yet focused picture of social media performance, including followers,
posting frequency, impressions, engagements (likes, shares, comments), efficiency,
participation rate and engagement rate. The resulting dashboard provides an over-
view of the club’s metrics, broken down by social media platforms, months, topics,
subtopics, and competitions.

The last objective was to assess the utility of the proposed monitoring system
by applying it to a non-professional sports club. By focusing on CP Voltrega, an
amateur rink hockey team, the study demonstrated the effectiveness and relevance
of social media analytics for amateur sports associations. Significant findings and
implications were derived from this application.

Comparing the platforms of CP Voltrega, it was found that Instagram has the
largest community size, while X has the highest publication frequency. In general,
the metrics are lower for Facebook than for Instagram and X. Instagram has the
highest efficiency in generating interactions per post, while X shows a high en-
gagement rate. With similar values for followers and posts, the number of impres-
sions is higher for X, and the engagement values are higher for Instagram. The
study showed that audience involvement and engagement levels vary across differ-
ent social media platforms. Because it is a visual platform, Instagram may have
greater engagement rates, while X may benefit from real-time conversation. By
having a complete understanding of platform-specific characteristics, clubs can fo-
cus on their content and strategies to improve engagement and reach.

Metrics are divided on the basis of months, topics, subtopics, and competitions
to provide richer details about the content that audiences are most interested in
and when. This can help the club plan its posting schedule and focus on creating
content that encourages more interaction. For instance, in April 2023, there was a
peak in all metrics due to the WSE Cup final. In August 2023, by contrast, few
posts were published due to the vacation period. As expected, the degree of online
activity on social media parallels the onsite sports activity in the club.

Regarding the thematic analysis, some very frequently posted subtopics were
identified within the topic Match. This is understandable, as these are recurring
events, like the weekly agenda, the weekend results, and the best goals and plays
of the match day. However, the club should also be aware that there are some less
frequently posted topics that raised a lot of attention and engagement, namely the
subtopics Player Leave and New Male Player within the Team topic. Similarly, there
were some competitions that created high awareness and interaction despite not
being the most frequently published, such as GoldenCat, Nacional Catalana Fe-
meni, and Nacional Catalana Masculi.

Additionally, a performance benchmark was obtained by comparing CP Vol-
trega’s stats with those of other teams in the OK Liga: we selected, collected, and
visually represented publicly available metrics of the club’s rivals in the male
and female Spanish major leagues (OK Liga). This benchmarking enabled a
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comparison of social media performance with rival clubs, highlighting some of the
club’s strengths and weaknesses and offering practical advice for development.
This competitive analysis can assist the club in understanding the industry and im-
plementing best practices from successful competitors.

The study highlights the particular difficulties that amateur clubs encounter,
including fewer resources and volunteer-run administration. The created system
attempts to lessen these difficulties by providing an affordable and easy-to-use
social media monitoring solution. The results indicate that, despite the above-
mentioned limitations, non-professional clubs can achieve significant engagement
and brand promotion by using social media strategically.

The study presents several limitations that suggest potential future lines of re-
search. Firstly, some social media metrics that have not been included in this study
could be analyzed, such as measuring of website performance. Secondly, other
types of publications and content could be monitored, such as stories, reels, hash-
tags, and mentions. Particularly promising is a study on how sports clubs mention
and tag sponsors and other stakeholders in their posts. Thirdly, adopting an action
research approach proposing, agreeing upon, and implementing measures in a
club’s digital communication practices, and monitoring the results, would provide
fruitful and valid insights into sports social media management best practices.
Fourthly, another potential line of investigation could focus on examining the co-
herence between the club’s digital communication practices and its overall market-
ing strategy. Finally, to enhance the applicability of the proposed system,
additional examples of its implementation in other clubs and sports could be in-
cluded in future studies. @
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NORMES DE PRESENTACIO DELS ARTICLES

PRESENTACIO D'ORIGINALS

Es publicaran articles inédits, que no estiguin en procés de publicacio en altres revistes,
escrits en catala, altres llenglies romaniques o anglés, la tematica dels quals analitzi els
multiples aspectes i ambits de la comunicacid com a ciéncia social.

Els originals es presentaran a través del web de la revista (https://revistes.iec.cat/
index/TC), amb el registre previ de I'autor.

Els articles han d'anar acompanyats d'una carta de presentacié en qué l'autor se
n'atribueix 'autoria, en certifica I'originalitat i dona permis a COMUNICACIO. REVISTA DE
RECERCA | D'ANALISI per fer-hi els canvis formals oportuns.

Els originals seran examinats per dos experts (peer review), que en faran una revisio
cega, i seran acceptats, refusats o acceptats amb revisions. En aquest ultim cas, els
autors hauran d’'atendre les revisions i retornar els originals degudament modificats.

CARACTERISTIQUES FORMALS DELS ARTICLES

= Titol de I'article en catala, en anglés i en I'idioma de I'article al principi.

= Nom, carrec o professio, departament o unitat d'adscripcio, ciutat, pais i correu
electronic de I'autor al final. En el cas de I'autor de correspondéncia, també cal
proporcionar una adreca de correu postal.

= S’'ha d'incloure a la primera pagina un resum en catala, en anglés (abstract) i en I'idioma
de I'article d'entre 100 i 150 paraules cadascun, i sis paraules clau en catala, en anglés
(keywords) i en I'idioma de I'article.

= Els articles han de tenir un minim de 6.000 paraules i un maxim de 8.000.

= Lletra del cos 12 (de I'estil Arial o Times New Roman).

= Interlineat d'1,5.

= Pagines numerades.

CARACTERISTIQUES DE LES NOTES, LES CITACIONS I LA BIBLIOGRAFIA
Les notes han d’anar al final del document amb numeracié continua al llarg de tot
I'article (sense iniciar numeracio a cada pagina) i cos 10.

Les citacions textuals han d’anar en rodona, entre cometes i amb la referencia
bibliografica al final, de la manera seglent: (Autor, any: pagines). Exemple: (Moragas,
1992: 25). Si la citacié no és textual, siné només una referéncia al tema o a I'obra en
general, es pot prescindir de la pagina.

La bibliografia recomanada i/o amb la qual heu treballat ha de seguir els criteris que
habitualment s’apliquen a I'Institut d’'Estudis Catalans:

[1 Totes les dades s'han d’escriure en catala, excepte el titol de I'obra i els homs propis
que no siguin topodnims que hagin estat catalanitzats (per exemple, no es poden traduir
els noms de les editorials).

[2 Ens estalviem «SA», «SL» i «Cia.» en relacio amb les editorials i «Edicions», «Editorial»,
excepte en casos en qué es pugui produir confusid o aquests mots estiguin intimament
lligats al nom, com ara «Edicions 62», «<Edicions del Pais Valencia», etc.

[3 La manera de citar un llibre és:
1zuzauiza, 1. (1990). La sociedad sin hombres. Barcelona: Anthropos.
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[4 La manera de citar un capitol de llibre és:

Diaz NosTy, B. (1989). «La proyeccion multimedia en Espana». A: TIMOTEO ALVAREZ, J. (ed.).
Historia de los medios de comunicacion en Espafna. Madrid: Ariel. (Ariel
Comunicacion), p. 60-120.

I un article d'una revista:

BUSTAMANTE, E. (1995). «El sector audiovisual. Grandes expectativas, profundas

incertidumbres». Telos IMadridl, num. 41 (marg¢), p. 12-25.

[5 La manera de citar recursos electronics o parts de recursos electronics és:
INSTITUT D'ESTUDIS CATALANS (1997). Diccionari de Ia llengua catalana len linial. 2a ed.
Barcelona: IEC. <https://dlIc.iec.cat/> [Consulta: 28 abril 20101.
CODINA, L. (2010). «Diagrama y directorio sobre Ciencia 2.0 / E-Ciencia (v. 2010)» [en linial.
<http://www.mindomo.com/view.htm?m=d4d1f77be0d04af0804c719038144de8>
[Consulta: 15 mar¢ 20101.

[6 Quan hi hagi més d'una obra o d'un article del mateix autor cal ordenar les referéncies
cronoldgicament i, a partir de la segona, substituir I'autor per un guid llarg seguit d'un espai:
ZALLO, R. (1988). Economia de la comunicacion y de la cultura. Madrid: Akal.
(Akal, Comunicacion; 3)
— (1992). El mercado de la cultura: Estructura economica y politica de la
comunicacion. Donostia: Tercera Prensa. (Gakoa Liburuak; 15)

[7 Si, a més de l'autor, en les referéncies coincideix I'any de publicacio, s'han d'ordenar
alfabeticament pel titol, i afegir una lletra a I'any per poder-les distingir quan s'hi faci
referéncia dins el text:
ZALLO, R. (1989a). «Evolucion en la organizacion de las industrias culturales». A: TIMOTEO
ALvAREZ, J. (ed.). Historia de los medios de comunicacion en Espafna. Madrid: Ariel.
(Ariel Comunicacion)
— (1989b). «Las formas dominantes de concentracion en las industrias culturales».
Telos IMadridl, num. 18, p. 25-55.

I8 Si no coincideixen exactament tots els autors, s'ha de fer una nova entrada:
BUSTAMANTE, E. (1982). LOoS amos de la informacion en Espana. Madrid: Akal.
BUSTAMANTE, E.; ZALLO, R. (coord.) (1988). Las industrias culturales en Espana. Madrid:

Akal. (Akal, Comunicacion; 2)

Observeu que després de I'editorial hi va el nom de la colleccié («Akal, Comunicacién»,

«Biblioteca A Tot Vent», «Ariel Comunicacion», «GG MassMedia», etc.), seguit del numero

que I'obra hi ocupa (si en té).

[9 Tal com es pot observar en els exemples exposats fins aqui, en alguns casos, despreés
del nom de fonts, consta si és I'editor, el coordinador o el compilador de I'obra:
BoLos, 0. de [et al.]l (comp.) (1998). Atlas corologic de la flora vascular dels Paisos
Catalans. Vol. 8. Barcelona: Institut d’Estudis Catalans. (ORCA: Atlas Corologic; 8)

[10 Si I'obra que se cita té més d'un volum, es pot indicar després de I'editorial. Si volem
citar especificament un dels volums, ho hem de fer després del titol de I'obra, i en el cas
que aquest volum tingui algun titol concret, també I'hem d’indicar a continuacio:
Tasis, R.; TORRENT, J. (1966). Historia de la premsa catalana. Barcelona: Bruguera. 2 v.
MARTINEZ SANCHO, V. (1991). Fonaments de fisica. Vol. 1: Mecanica, ones i
electromagnetisme classics. Barcelona: Enciclopedia Catalana. (Biblioteca
Universitaria; 9)
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[11 Després del titol de I'obra cal esmentar quina edicio €s, en el cas que no sigui
la primera.
DICKENS, Ch. (1972). Pickwick: documents postums del club d’aquest nom. 2a ed.
Barcelona: Proa. 2 v. (Biblioteca A Tot Vent; 154)

[12 Quant a I'edicio, les abreviatures més emprades son:

= ed. augm. edicié augmentada
= ed. corr. edicio corregida
= ed. rev. edicio revisada

= 2a ed. (3a, 4a, etc.) segona (tercera, quarta, etc.) edicio.
Les reimpressions no cal esmentar-les.

[13 Altres abreviatures frequients son:
= [s. n.] sense nom (quan no hi ha editorial, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. 11.] sense lloc (quan no hi ha Iloc d'edicio, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. a.] sense any (quan no hi ha any, poseu-ho en el seu lloc).

DRETS D'AUTOR | RESPONSABILITATS

La propietat intellectual dels articles és dels respectius autors.

En el moment de lliurar els articles a CoOMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI per sollicitar-ne la

publicacio, els autors accepten els termes seglients:

— Els autors cedeixen a la Societat Catalana de Comunicacio (filial de I'Institut d'Estudis Catalans)
els drets de reproduccio, comunicacio publica (incloent-hi la comunicacié a través de les xar-
xes socials) i distribucid dels articles presentats per a ser publicats a COMUNICACIO. REVISTA DE
RECERCA | D'ANALISI, €n qualsevol forma i suport, i per qualsevol mitja, incloses les plataformes
digitals. EI Comite Editorial es reserva els drets d'acceptar o de refusar els treballs presentats
i, igualment, es reserva el dret de fer qualsevol modificacio editorial que consideri convenient.
De ser acceptada pels autors, aquests hauran de lliurar I'article amb els canvis suggerits.

— Els autors responen davant la Societat Catalana de Comunicacio de I'autoria i I'originalitat dels
articles presentats. Es a dir, els autors garanteixen que els articles lliurats no contenen frag-
ments d’'obres d'altres autors, ni fragments de treballs propis publicats anteriorment; que el
contingut dels articles és inédit, i que no s'infringeixen els drets d'autor de tercers. Els autors
accepten aquesta responsabilitat i s'obliguen a deixar indemne la Societat Catalana de Comu-
nicacio de qualsevol dany i perjudici originats per I'incompliment de la seva obligacio. Aixi
mateix, han de deixar constancia en els articles que enviin a la revista de les responsabilitats
derivades del contingut dels articles.

— Es responsabilitat dels autors obtenir els permisos per a la reproduccié sense restriccions de
tot el material grafic inclos en els articles, aixi com garantir que les imatges i els videos, etc.,
han estat realitzats amb el consentiment de les persones que hi apareixen, i que el material
que pertany a tercers esta clarament identificat i reconegut dins del text. Aixi mateix, els au-
tors han d’entregar els consentiments i les autoritzacions corresponents a la Societat Catala-
na de Comunicacié en lliurar els articles.

— La Societat Catalana de Comunicacio esta exempta de tota responsabilitat derivada de I'even-
tual vulneracié de drets de propietat intellectual per part dels autors. En tot cas, es compro-
met a publicar les correccions, els aclariments, les retraccions i les disculpes si escau.

— Els continguts publicats a la revista estan subjectes —llevat que s'indiqui el contrari en el text
0 en el material grafic— a una llicéncia Reconeixement - No comercial - Sense obres derivades
3.0 Espanya (by-nc-nd) de Creative Commons, el text complet de la qual es pot consultar a
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/deed.ca. Aixi doncs, s'autoritza el pu-

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 42 (1) (MAIG 2025) |


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/deed.ca

NORMES DE PRESENTACIO DELS ARTICLES

blic en general a reproduir, distribuir i comunicar I'obra sempre que se'n reconegui l'autoria
i I'entitat que la publica i no se’n faci un Us comercial ni cap obra derivada.

— La revista no es fa responsable de les idees i opinions exposades pels autors dels articles pu-
blicats.

PROTECCIO DE DADES PERSONALS

L'Institut d’Estudis Catalans (IEC) compleix el que estableix el Reglament general de proteccid
de dades de la Unid Europea (Reglament 2016/679, del 27 d'abril de 2016). De conformitat amb
aquesta norma, s'informa que, amb l'acceptacio de les normes de publicacio, els autors autorit-
zen que les seves dades personals (nom i cognoms, dades de contacte i dades de filiacid) puguin
ser publicades en el corresponent volum de COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI.

Aquestes dades seran incorporades a un tractament que és responsabilitat de I'lEC amb la
finalitat de gestionar aquesta publicacié. Unicament s'utilitzaran les dades dels autors per a ges-
tionar la publicacié de la revista i no seran cedides a tercers, ni es produiran transferéncies a
tercers paisos o organitzacions internacionals. Un cop publicada la revista, aquestes dades es
conservaran com a part del registre historic d'autors. Els autors poden exercir els drets d'acceés,
rectificacio, supressio, oposicio, limitacio en el tractament i portabilitat, adrecant-se per escrit a
I'Institut d’Estudis Catalans (carrer del Carme, 47, 08001 Barcelona), 0 bé enviant un correu elec-
tronic a I'adreca dades.personals@iec.cat, en queé s'especifiqui de quina publicacié es tracta.
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PUBLICACIONS DE LA SOCIETAT CATALANA DE COMUNICACIO

Societat Catalana de Comunicacio. Historia i directori (1990).

Segon Congrés Internacional de Ia Llengua Catalana. V Area. Ambit 4: Mitjans de
comunicacio i noves tecnologies (1989). Edicioé de la Fundacio Segon Congrés
Internacional de la Liengua Catalana, d'Edicions 62 i de la SCC (IEC).

Actes del Primer Congrés de la Radio a Catalunya. Edici6 de la Direccid General de
Radiodifusio i Televisio de la Generalitat de Catalunya, del Departament de
Comunicacié Audiovisual i Publicitat de la Facultat de Ciéncies de la Comunicacio de
la Universitat Autobonoma de Barcelona i de la SCC (IEC).

TREBALLS DE COMUNICACIO

NOom. 1: Pioners de la recerca sobre comunicacié a Catalunya. 25 anys d'Informe sobre la
informacio, de Manuel Vazquez Montalban. Art/Comunicacio i Tecnologies Avangades
(1991).

Nom. 2: | Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1991 (Patrimoni comunicatiu. Historia
de la comunicacio. Practiques periodistiques) (1992).

Nom. 3: || Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1992 (Patrimoni comunicatiu. Historia del
periodisme. Les noves tecnologies en I'ambit de la comunicacid). Ricard Blasco, soci
d’honor. Ignacio Ramonet, conferéncia inaugural del curs (1992).

NOm. 4: Régis Debray, conferéncia inaugural de curs. Joan Fuster, homenatge postum.
Llengua, comunicacié i cultura. Treballs d’'histdria de la premsa a Catalunya:
segles xvii-xvii (1993).

Nom. 5: lll Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1993 (Etica i credibilitat de la
comunicacio). Mitchell Stephens, conferéncia inaugural del curs. Treballs d'historia
de la premsa: premsa valenciana (1994).

NOm. 6: IV Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1994 (Comunicadors i comunicacio).
Homenatge en memoria de Joan Crexell i Playa. Maria Antonietta Macciocchi,
conferéncia inaugural del curs. Miquel de Moragas, Informe sobre I'estat de la
comunicacio 1995. Treballs d'historia de la premsa: premsa clandestina (1995).

Nom. 7: V Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1995 (Periodisme i cinema). Avelli
Artis-Gener, Tisner, soci d’honor. Ricard Muioz Suay, conferéncia inaugural del curs.
Josep Maria Casasus, Informe sobre I'estat de la comunicacié 1996. Treballs d'historia
de la premsa: premsa en la Guerra Civil.

Nom. 8: VI i VIl Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1996 (Internet, el quart mitja) -
Girona 1997 (Les autoritats de la informacio). Informe sobre I'estat de la comunicacié 1997.
Documentacié sobre Josep Serra Estruch. L'editor Innocenci Lépez Bernagossi.

El periodista Antoni Brusi Ferrer. Les memories de Joan Vinyas i Comas.

NOm. 9: Algunes reflexions sobre la problematica de la recerca en comunicacié social
a Catalunya. La societat de la informacié a Catalunya I'any 2000. Una mirada als
sistemes d'interactivitat televisiva. L'ensenyament del periodisme als Estats Units.
Els sistemes interactius on-line: eines potenciadores de comunicacio. La radio
privada a Catalunya: implantacié geografica i rendibilitat econdmica.

Nom. 10: VIl Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1998. Informe sobre I'estat de la
comunicacio 1998. Qué fan els mitjans amb la llengua? La investigacio a Catalunya.
Presentacio de tesis doctorals. Seccid oberta.

Nom. 11: Jornada Anual dels Periodistes Catalans i la Societat Catalana de Comunicacio:
La radio i la televisio publiques al segle xxi. La premsa, documentacié historica en
perill. EI Punt al Pais Valencia. Un projecte de premsa.

Nom. 12: IX Conferéncia Anual de la SCC - Girona, 1999. Informe sobre I'estat de la
comunicacié 1998-1999. Comunicacions. La investigacié a Catalunya. Presentacio
de tesis doctorals. Monografic: 75 anys de radio. Seccio oberta.
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NOm. 13 i 14: Conferéncia inaugural del curs 1999-2000. Periodismo electronico y 1os
senores del aire. X Conferéncia Anual a Girona. Especial Deu anys de conferéencies,
deu anys d'investigacio. Seccié oberta. (Desembre 2000)

Nom. 15: Conferencia inaugural del curs 2000-2001. Jay Rosenblatt i el cinema
independent als Estats Units. Sessions cientifiques. Seccié oberta. (Juny 2001)

NUm. 16: XI Conferéncia Anual de la SCC - Girona, 2001. Xarxes i continguts. Sessio
cientifica. Seccid oberta. Tesis. (Desembre 2001)

NUm. 17: Conferéncia inaugural del curs 2001-2002. Un nhuevo medio de comunicacion:
Internet. Seccié oberta. (Juny 2002)

NOUm. 18: XIl i XIll Conferéncia Anual de la SCC. Sessid cientifica. Seccid oberta.

VI Colloqui Aula d’Historia del Periodisme Diari de Barcelona. (Desembre 2003)

NOm. 19: XIV Conferéncia Anual de la SCC. Informacio, manipulacio i poder. Seccio
oberta. (Setembre 2005)

NOm. 20: VIl Congrés de I’Associacio d'Historiadors de la Comunicacio.

(Desembre 2005)

NUm. 21: XVI Conferéncia Anual de la SCC. L'audiovisual public en el context de la
globalitzacid. Seccio oberta. (Desembre 2006)

NOmM. 22: La recerca en comunicacio en el Pais Valencia. (Juny 2007)

NUm. 23: XVII Conferéencia Anual de la SCC. L'audiovisual public en el context de la
globalitzacid. Seccio oberta. (Desembre 2007)

NOm. 24: Mitjans de comunicacio i memaria historica. (Juny 2008)

NOm. 25: XVIIl Conferéncia Anual de la SCC. Poder (politic, econdmic) i comunicacio.
Seccio oberta. (Desembre 2008)

NOUm. 26: XIX Conferéncia Anual de la SCC. La comunicacié en temps de crisi.
Comunicacié dels socis. Presentacio de tesis doctorals. El paper de la televisio
publica al segle xx1. (Desembre 2009)
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Volum 27: Les transformacions de les industries culturals. (Novembre 2010)

Volum 28 (1): Les transformacions en I'exercici de la comunicacio: periodisme,
publicitat, ficcid i entreteniment. (Maig 2011)
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