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PRESENTACION

ADAPTACION DE LA COMUNICACION CORPORATIVA
A LA ERA POST-COVID

ivimos tiempos de profundos cambios y transformaciones, en

un entorno de complejidad, dinamismo e incertidumbre cre-

cientes. La accion transformadora de los nuevos sistemas de
informacion y comunicacion ha ido determinando y caracterizando, en
gran parte, la época actual, condicionado y modulado, de forma inevi-
table, la transmision y difusion de los discursos sociales, econdmicos,
politicos o corporativos. Desde el siglo XX vivimos en un mundo con
fronteras en dilucion, movilidad casi absoluta de personas y bienes, y
con una economia de clase media predominante que nos ha invitado a
viajar y a conocer otras culturas, a comerciar y a repartir nuestros in-
tereses econdmicos y sociales con libertad. Los avances tecnologicos,
implementados a un ritmo vertiginoso, han proporcionado bienestar so-
cial al primer mundo y, al mismo tiempo, grandes esperanzas a los pai-
ses menos favorecidos.

El esfuerzo realizado por los profesionales de distintos ambitos para
adaptarse a las nuevas corrientes y disrupciones tecnoldgicas no son
nuevos, pero el cambio se ha acelerado y los escenarios se han conver-
tido, cada vez, en mas impredecibles y complejos. Hecho que, de forma
dramatica, se ha manifestado con la crisis global provocada por la Co-
vid-19.

El mundo, con la pandemia, ha experimentado profundos cambios. Vie-
jos temores, que se creian enterrados en el pasado, han resurgido con
fuerza. La realidad nos ha devuelto la consciencia de la fragilidad del
ser humano, poniendo en tela de juicio esa sensacion de seguridad co-
tidiana y de prosperidad. De repente, nos vimos confinados en nuestras
casas y privados de esa libertad de movimientos. El miedo a lo desco-
nocido quedd encerrado entre cuatro paredes, sin mas alivio que los
balcones y las ventanas.



Y, entonces, fuimos conscientes de la importancia de la comunicacion.
Y de la importancia que esas nuevas tecnologias nos ofrecian en mo-
mentos en los que la distancia fisica impuesta limitaba o impedia for-
mas tradicionales de relacion. Comprendimos que las redes sociales po-
dian ser mucho mas que un entretenimiento. Nos dimos cuenta de que
siempre se puede aprender y que es gratificante ensefiar para que la co-
municacion, imprescindible en nuestras vidas, siguiese fluyendo. Ge-
neraciones distintas se encontraron a través de un dispositivo, en la dis-
tancia mas cercana que nunca habian experimentado.

La adopcion de los nuevos canales de comunicacion se aceler6 en esos
primeros meses de 2020. Y, tanto las empresas como las instituciones,
invirtieron tiempo, esfuerzo y talento en cambiar su forma de comuni-
car. Si la audiencia ha cambiado, es imperativo adoptar nuevas estrate-
gias de comunicacion.

Asi, la presente obra colectiva pretende contribuir a este esfuerzo, oftre-
ciendo, a través de un analisis plural, y con distintos enfoques profesio-
nales y académicos, una perspectiva de los nuevos retos y oportunida-
des que corporaciones, profesionales y usuarios afrontan en el nuevo
escenario que se abre en el mundo post-covid.

Miguel Angel Esteban, uno de los directores de la coleccion Estudios
de Comunicacion GICID, abre este primer libro con una propuesta no-
vedosa en la literatura académica: el enriquecimiento que supondra la
incorporacion de la Inteligencia Organizacional para la teoria y la prac-
tica de la Comunicacion Estratégica. Tras un detallado analisis del es-
tado en el que se encuentran los Estudios de Inteligencia, su reconoci-
miento como disciplina y su encaje en el mapa de las ciencias, se mues-
tra con detalle la actual convergencia de su ambito especializado en la
creacion de sistemas de produccion y transferencia de inteligencia en
las organizaciones, con el area especifica de la comunicacion y de las
relaciones publicas dedicada al uso intencional de la comunicacion por
una organizacion para alcanzar sus objetivos y conseguir cumplir con
su mision. Se trata de un trabajo pionero, sustentando en un profundo y
bien documentado andlisis de la literatura y en una reflexion basada en
la experiencia y la observacion del mundo empresarial, sobre los cam-
bios que se estan produciendo en los ultimos afios en la dinamica de



creacion y comunicacion de conocimiento e inteligencia en las organi-
zaciones. El profesor Esteban apunta que esto ha sido propiciado por la
aparicion de un paradigma comunicacional en el pensamiento y en la
practica de las ciencias sociales y la emergencia de un mundo cada vez
mas hiperconectado socialmente, gracias a la dimension relacional de
las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones.

A continuacion, las profesoras Mariola Conde Casado y Maria Gémez
y Patifio nos muestran como la direccion de comunicacion también sabe
adaptarse a los cambios del entorno, a partir de su estudio del asocia-
cionismo profesional en Aragon. El asociacionismo se ha transformado,
y ello no solo es debido al cambio social y tecnologico, segun la inves-
tigacion de las doctoras Conde y Gémez y Patifio, sino al nuevo capital
social que se demanda. Los socios de la Asociacion de directivos de
comunicacion DIRCOM sienten que estan contribuyendo a conseguir
respeto e influencia para todos los profesionales al construir una red
efectiva de networking.

El capitulo de Andrea Moreno Cabanillas, Belén Moreno Albarracin y
Elizabet Castillero Ostio analiza la asignatura de protocolo y organiza-
cion de eventos en los grados de comunicacion de las universidades
espafiolas. El objeto de estudio es establecer una radiografia general
que persigue avanzar en la mejora de la formacion recibida por el
alumno de cualquier grado de comunicacion en el ambito protocolario,
puesto que es posible que, en un futuro no muy lejano, se conviertan en
especialistas del sector del protocolo y gestion de eventos. Se identifica,
asi, el perfil profesional y académico de la organizacion de eventos y el
protocolo, y el abordaje que se hace de las asignaturas de protocolo
impartidas en todos los planes de estudios en los grados de Publicidad
y Relaciones Publicas, Periodismo y Comunicaciéon Audiovisual en las
universidades espafiolas.

En esta linea, Mariché Navio-Navarro analiza en su trabajo de investi-
gacion la formacion online en comunicacion y marketing digital en Es-
pafia. El sector de la comunicacion online y el marketing digital ha ex-
perimentado un rapido crecimiento desde la primera década del se-
gundo milenio, impulsado por el desarrollo del marketing 2.0 y el uso
de las plataformas de redes sociales. Tanto es asi, que distintos informes
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posicionan, entre las profesiones digitales mas demandadas por las em-
presas, roles laborales especializados en marketing y comunicacion on-
line, social media, estrategia digital o customer experience. La transfor-
macion digital de las empresas requiere de profesionales que desarro-
llen nuevos conocimientos, habilidades y competencias, de forma que,
desde ahora, los procesos de aprendizaje han de ser continuos. Esta cir-
cunstancia impulsa la necesidad de una formacion permanente que per-
mita a los profesionales adaptarse a las demandas del mercado laboral
y, con ellas, a las rapidas transformaciones que se suceden en el marke-
ting y la comunicacion. Por ello, la demanda de programas de educa-
cion superior actualizados y altamente especializados asciende, y la
oferta, por parte de universidades, escuelas de negocios y otras institu-
ciones educativas, crece significativamente.

El reality show de lkea como herramienta transmisora de la identidad
organizacional es el caso de estudio que presentan en el siguiente ar-
ticulo Belén Moreno Albarracin, Elizabet Castillero Ostio y Andrea
Moreno Cabanillas. Su objetivo es analizar el contenido de marca en la
estrategia de comunicacion corporativa. En un panorama marcado por
la sobreexposicion del publico a mensajes comerciales y su saturacion
ante contenidos puramente persuasivos, las marcas se ven obligadas a
innovar en sus estrategias. Su principal propdsito es conectar con sus
grupos de interés y promover su identificacion con los contenidos de la
organizacion, favoreciendo nexos basados en la confianza. En este en-
torno, han ido surgiendo nuevas tendencias en comunicacion corpora-
tiva que se alejan de la narracion persuasiva para centrarse en el storyte-
lling o las historias de marca. Una de las mas empleadas actualmente
es el branded content, que es el contenido desarrollado por una marca
para generar una reputacion favorable a través de la aportacion al pu-
blico de un valor afiadido, como el entretenimiento o la educacion. Este
contenido de marca puede adoptar multiples formatos. En el sector au-
diovisual, por ejemplo, se hallan desde fashion films hasta reality
shows. En este Gltimo sentido destaca Ikea, que emplea el reality show
como herramienta comunicacional que promueve la creacién de una
comunidad en torno a la marca.



Isabel Iniesta Aleman y Ana Mancho de la Iglesia analizan, en el si-
guiente capitulo, el social media plan y su elaboracion en cinco pasos.
Los medios sociales (social media) han cambiado las reglas del juego
en la comunicacion corporativa. Desde su aparicion, a finales del siglo
veinte, la estructura del mercado de los medios de comunicacion y, con
ello, del sector de las agencias de publicidad ha cambiado radicalmente.
Las fronteras se han difuminado y, de hecho, todos los medios estan
convergiendo hacia lo digital a una velocidad acelerada por muy diver-
sos factores. Esta nueva realidad plantea un importante reto para el di-
seflo de la estrategia de comunicacion de cualquier empresa o entidad.
La planificacion de medios clasica ha sido puesta en tela de juicio, pues
los nuevos medios digitales no se ajustan a las medidas que, hasta
ahora, se habian considerado como eficientes para efectuar una inver-
sion. Las investigadoras concluyen sobre la urgencia de consensuar una
metodologia que actualice las rutinas de trabajo en la planificacion es-
tratégica de la comunicacion. Incorporar los cambios necesarios para
aceptar la evolucion del entorno comunicativo no supone, en absoluto,
renunciar a todo lo aprendido hasta ahora. Se trata, por lo tanto, de in-
corporar los elementos necesarios para, sin rupturas y con la mayor na-
turalidad posible, incorporar todo lo necesario al sistema de toma de
decisiones y de gestion de la publicidad.

Las estrategias comunicativas en las organizaciones ante los desafios
derivados de la pandemia de la Covid-19 es el titulo de la investigacion
que presentan Liliana del Angel Cortés, Maria Eugenia Rosas Rodri-
guez y Lidia Rangel Blanco. Para las autoras, la comunicacion de
riesgo, actualmente, es un campo de estudio que se desarrolla como
disciplina, y en planes estratégicos que comparten la finalidad de im-
pulsar la participacion de los diferentes sectores sociales, por lo cual se
visualiza desde los enfoques que corresponden al proposito particular
con el cual se identifican. El andlisis y su incorporacion en planes, pro-
gramas, asi como en politicas publicas y organizacionales, se estable-
cen a partir de los factores que reclaman su atencion. En este articulo,
abordan las nuevas estrategias comunicativas ante los desafios de la
pandemia de la Covid-19, a partir de revision teorica-documental y el
analisis de articulos de investigacion, asi como de algunos estudios



llevados a cabo por profesionales de la comunicacion y la revision de
casos sobre las nuevas practicas de comunicacion interna frente a la
crisis de la pandemia de la Covid-19, y el disefio de las nuevas practicas
de comunicacion interna en este tiempo.

El tiempo en confinamiento provocado por la pandemia de la Covid-19
es también el ambito que se abarca en el articulo de investigacion que
presenta José Patricio Pérez Rufi. El autor analiza la industria discogra-
ficay de streaming desde el punto de vista de la comunicacion, la marca
y la fidelizacion. Este trabajo propone un analisis de la actividad online
del sello discografico Defected Records durante los meses de pandemia
de la Covid-19, en concreto de sus eventos basados en el streaming de
video en directo a través de las plataformas VoD YouTube y Twitch.
Defected Records es un sello discografico britanico independiente, con
sede en Londres. El autor describe el contexto del confinamiento como
un imprevisto laboratorio de experimentacion en creacion cultural, que
ha reproducido modelos de produccion audiovisual propios de la pro-
duccion no profesional y asegura que se ha puesto en evidencia que los
formatos audiovisuales domésticos pueden ser validos para su distribu-
cion masiva a falta de mejores recursos.

La presencia de dos de las grandes marcas espaiolas, el Real Madrid y
el Fatbol Club Barcelona, en una de las redes sociales con mas presen-
cia en el sector juvenil TikTok, es el asunto tratado por Rafael Cano
Tenorio. La red social TikTok, habiendo sido una de las ultimas en in-
corporarse al panorama global, ya se ha convertido en una potente he-
rramienta de marketing y comunicacion digital. Cano plantea que un
buen posicionamiento, utilizando las herramientas tecnoldgicas, es una
forma de conseguir prestigio. Se constata que la estrategia comun es
utilizar el prestigio y el reconocimiento a nivel global de sus jugadores
para afianzar el del club en el que juegan y al que representan.

En el siguiente articulo, Marco Tulio Flores Mayorga y Rebeca Illiana
Arévalo-Martinez analizan los cambios en la funcion de los profesio-
nales de la comunicacion de las organizaciones no lucrativas interna-
cionales en este nuevo escenario que aparece tras la pandemia. Los pro-
fesionales de la comunicacion han desempefiado un importante papel
en las iniciativas de cambio organizacional y adaptacion a la realidad



que planteo la crisis sanitaria. Especialmente relevante ha sido su papel
en la comunicacion interna, en un contexto de crisis y despidos. Flores
y Arévalo-Martinez identifican como los comunicadores de las organi-
zaciones internacionales sin animo de lucro en México adaptaron sus
practicas profesionales para cumplir con sus objetivos estratégicos de
comunicacion durante la pandemia ocasionada por la Covid-19.

La construccion de un propdsito corporativo, aspecto estratégico fun-
damental en el nuevo escenario competitivo al que se enfrentan las cor-
poraciones, es el aspecto tratado por Mariola Conde Casado. El propo-
sito corporativo trata de que las organizaciones entiendan y asuman el
rol diferencial que tienen en la sociedad, dando sentido a su actividad y
ayudandoles a definir su guia estratégica de actuacion a largo plazo.
Utilizando como caso de estudio la empresa IBERCAJA, la Dra. Conde
propone un ejemplo para su construccion y activacion, estableciendo
un proposito que debe ir mas alla de la vision, la mision y los valores
de la organizacion.

Los patrones de comunicaciéon y consumo alimentario caracteristicos
de las tiendas cooperativas, las conocidas como food cops, es el tema
tratado por Maria Aurora Lopez Lopez y Marian Nuifiez Cansado. Me-
diante una metodologia tedrico-descriptiva, basada en observacion di-
recta y las entrevistas en profundidad con los responsables de estos es-
tablecimientos, las autoras profundizan en el conocimiento de las claves
de éxito de este movimiento. Destacan el gran interés que estos estable-
cimientos cooperativos comparten por la implementacion de acciones
comunicativas que les ayuden a divulgar sus proyectos, fomentar su
modelo de consumo y ampliar la comunidad, mostrandose en la mayo-
ria de los casos bastantes activos en redes sociales. Sin embargo, no
presentan elevado expertise en la materia, y solo una minoria cuenta
con algun profesional responsable de los asuntos relativos a la comuni-
cacion. Esto se traduce, de hecho, en carencias que impiden que otras
acciones diferentes a las vinculadas con la distribucion y venta de sus
productos trasciendan con mas fuerza entre su publico y entre otros po-
tenciales interesados, impidiendo un crecimiento mas rapido y soste-
nido.
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La digitalizacion en la relacion entre pymes y administraciones publi-
cas en Espana es el tema tratado por el articulo de Inés Monteagudo
Tejedor y Ricardo Diego Pérez Calle. Los autores analizan el origen y
evolucidn, la situacion actual y las perspectivas de futuro de estas rela-
ciones digitales entre los dos agentes econdmicos, un aspecto de gran
relevancia dado que en Espaia se tiene, por un lado, una organizacion
administrativa descentralizada y, por el otro, un tejido empresarial for-
mado mayoritariamente por pequefias y medianas empresas. Tanto por
separado como cuando se relacionan, influyen las Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion. Las razones de las pymes para decan-
tarse por medios telematicos en la realizacion de gestiones administra-
tivas son diversas, destacando cumplir con las obligaciones laborales y
fiscales, quedando aspectos de eficiencia operativa en un segundo
plano. Ademas, mediante el actual procedimiento de contratacion elec-
tronica plenamente digitalizado, el sector publico actia como un cliente
para las empresas. Finalmente, los autores concluyen que la pandemia
de la Covid-19 va a redundar en cambios organizativos tendientes a una
mejor implantacion tecnologica en pymes y Administraciones Publicas.

Las caracteristicas del community manager como elemento de la comu-
nicacion corporativa es tratado por Jairo Jair Solis Aguifiaga y Alfredo
Barrales Martinez en el siguiente capitulo. Los autores destacan la im-
portancia de conocer y analizar las distintas conceptualizaciones exis-
tentes del community manager para detectar las caracteristicas y fun-
ciones que se adjudican a esta figura, dado el alto nivel de accién que
las modernas organizaciones tienen en el entorno virtual y digital. Sin
embargo, al ser un ecosistema laboral nuevo para muchos lideres orga-
nizacionales, su transito hacia mejores practicas se ha visto mermado
por el desconocimiento de su importancia. Concluyen los autores su
investigacion destacando que es necesario desarrollar, en el &mbito aca-
démico, programas capaces de satisfacer la demanda de este perfil es-
pecifico, con propuestas que construyan profesionales de la comunica-
cion digital conscientes del entorno social, econdmico y politico, capa-
ces de relacionarse con los distintos publicos de interés de las organi-
zaciones a través de estrategias creativas basadas en herramientas, entre
otras, de la web 2.0, 3.0 e incluso 4.0.
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Rafael Cano Tenorio analiza el desarrollo del marketing digital en las
publicaciones de género fantastico infantil y juvenil, para el caso con-
creto de la editorial Anaya y su catdlogo web. La literatura fantastica se
ha convertido en la actualidad en uno de los géneros con mayor éxito
entre los publicos infantil y juvenil, constituyendo, asi, un motor para
la generacion de importantes beneficios para las empresas editoriales,
precisando para ello que los titulos alcancen una determinada notorie-
dad. La investigacion se ha centrado en las acciones de difusion en
torno a las publicaciones de titulos originales del género de fantasia por
parte de la editorial Anaya, disponibles en el ambito digital. En primer
lugar, el autor destaca que la web 2.0 es una importante herramienta en
la gestion de los contenidos digitales para las empresas editoriales. En
segundo lugar, constata que existen categorias de contenidos con mayor
grado de utilizacion por parte de la empresa editorial analizada. Y, fi-
nalmente, se sefialan las oportunidades que las redes sociales propor-
cionan en la promocion de un catalogo editorial, pendientes de analisis
ulteriores.

A continuacion, Irma Nayeli Diaz Rangel, Lidia Rangel Blanco, Maria
Eugenia Rosas Rodriguez y Liliana Del Angel Cortes profundizan en
el proceso comunicativo de las organizaciones. En concreto, las autoras
resaltan el caracter social de los objetivos organizacionales, y, en con-
creto, el del desarrollo de su capital humano, factor que precisa de la
implementacion de un sistema de comunicacion interna inclusivo, que
posibilite un ambiente laboral saludable, capaz de influir positivamente
en la productividad de la organizacion. Las autoras analizan un caso
practico en la localidad de Tampico, en torno al desarrollo y aplicacién
de un instrumento metodoldgico cualitativo con la finalidad de mejorar
la cultura organizacional, el clima laboral, y los canales y flujos de co-
municacion que permitan un desempeio laboral eficiente en la organi-
zacion.

Las aplicaciones de entrega de alimentos (FDA) forman parte del nuevo
paradigma de alternativas a cocinar en casa o cenar en restaurantes. Al-
berto Badenes-Rocha, Enrique Bigné y Carla Ruiz-Mafé han revisado,
con ayuda de Web of Science y Scopus, factores personales, experien-
ciales y relacionados con la sostenibilidad que explican el uso y la
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recomendacion de las aplicaciones de entrega de alimentos. Los autores
proponen una clasificacion holistica que ayuda a comprender las dife-
rencias entre los modelos establecidos en el mercado actual, en funcion
de su papel como intermediario o proveedor de comida en la cadena de
valor y del grado de especializacion en la actividad de entrega de ali-
mentos frente a otros servicios de hosteleria o entrega. De su trabajo se
podran beneficiar tanto los profesionales del sector, para la elaboracion
de sus estrategias, como la propia academia, pues se abren numerosas
lineas de investigacion de gran interés, como el estudio desde la pers-
pectiva del cliente de los efectos de los comportamientos corporativos
sostenibles en las percepciones, actitudes y comportamientos de los
usuarios o estudios de caso sobre experiencias de aplicaciones focali-
zadas en la reduccion del desperdicio de alimentos, de las emisiones de
Co2, y la posibilidad de adquirir alimentos de calidad a un precio razo-
nable.

El valor del branded content de utilidad como activo en la comunica-
cion responsable es el objeto de analisis del estudio de Maria Rodri-
guez-Rabadan Benito. En los ultimos afios, la practica de branded con-
tent ha incrementado su valor exponencialmente gracias a su capacidad
de otorgarle el poder al consumidor y de reconocerle como centro de la
comunicacion. Muchas marcas han sabido adaptar sus mensajes hacia
cuestiones de su tiempo, en un mundo en el que las audiencias son ac-
tivas, tienen al alcance de su mano mas informacion y son expertas en
la codificacion de los mensajes publicitarios. Ahora, la herramienta di-
ferenciadora de que disponen los anunciantes no es el producto en si
mismo sino los valores de la marca que se asocian al producto, la rela-
cion que puedan establecer a lo largo de tiempo. La practica del bran-
ded content resulta Optima como activo en la comunicacién responsa-
ble, tratando de llegar al espectador con un discurso mas creible aso-
ciado con valores en alza y con preocupaciones existentes en la socie-
dad de distinta indole y con un impacto a medio y largo plazo. Las mar-
cas que sean capaces de conectar con los clientes en un nivel muy hu-
mano y a través del tiempo podran obtener grandes oportunidades en el
mercado, segun se desprende del texto de Rodriguez-Rabadan.
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El sector bancario espafiol y los Principios de Banca Responsable son
abordados por Sonia Aranzazu Ferruz Gonzalez, Ireide Martinez de
Bartolomé Rincon, Jaime Pérez Martin-Gaitero y Dulce Eloisa Saldafia
Larrondo. El Desempefio Social Corporativo (CSP) puede verse como
una extension del concepto de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) que se centra en los verdaderos resultados conseguidos, en lugar
de en la nocion general de rendicidon de cuentas de las empresas o de
responsabilidad ante la sociedad. En este contexto, y de acuerdo con la
Iniciativa Financiera del Programa de Medioambiente de las Naciones
Unidas, los Principios de Banca Responsable (PRB) son un marco
unico para asegurar que la estrategia y la practica de los bancos firman-
tes se alinea con la vision que la sociedad ha establecido para su futuro
en los Objetivos de Desarrollo Sostenible y en el Acuerdo por el Clima
de Paris. Tras analizar el estado del asunto en la banca espaiola, los
autores apuntar que el gran reto para una futura linea de investigacion
seria analizar codmo cada banco logra comunicar cada uno de los prin-
cipios al “dia a dia”.

Miguel Angel Guevara Rangel, Santiago Roger Acufia y Alfredo Ba-
rrales Martinez, por su parte, examinan el estado actual en torno a las
estrategias generadas por las marcas para lograr interaccion y adapta-
cion con los prosumidores en redes sociales digitales. Su investigacion
les ha permitido identificar un total de 11 estrategias de marketing crea-
das para lograr interacciéon marca-consumidor en el ambito especifico
de las redes sociales digitales. El éxito o el fracaso de cada estrategia
depende no solo del formato elegido, sino también de saber reconocer
el caracter productivo del prosumidor, actuar y aceptar el riesgo de per-
mitir que este dé forma a los mensajes generados por las marcas e in-
centivar a que sean ellos quienes, a través de sus habilidades, criticas e
influencia, ayuden a la marca a permanecer dentro de los discursos de
sus audiencias.

Finalmente, Salud Adelaida Flores Borjabad reflexiona sobre el len-
guaje alternativo en la campaina de comunicacion del 50 aniversario de
Walt Disney World, asi como del uso dado a la inteligencia artificial
como herramienta filologica. De su estudio se desprende que la impor-
tante compaiia norteamericana, de la que la autora realiza un analisis



DAFO a partir de sus entorno global y sectorial, ha adaptado su len-
guaje y forma de comunicar a la nueva realidad vivida como conse-
cuencia de la pandemia, que coincide en el tiempo con el aniversario de
su fundacion. Entre estas nuevas formas de actuacion destaca el uso de
la tecnologia (big data y data mining) y el desarrollo de la comunica-
cion en red, que se superponen al interés que la empresa lleva ya tiempo
manifestando respecto a la inteligencia artificial. La lengua y el len-
guaje ha tenido que adaptarse a estas nuevas circunstancias y a estas
nuevas formas, lo que en el caso de Walt Disney se concreta en el abun-
dante uso de neologismos y en su preocupacion por el uso de lenguaje
inclusivo.

RICARDO DIEGO PEREZ CALLE
Universidad de Zaragoza

ISABEL INIESTA ALEMAN
Universidad Internacional de La Rioja

MIGUEL ANGEL GARCIA MADURGA
Universidad de Zaragoza

MARIOLA CONDE CASADO
Universidad de Zaragoza



