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PRESENTACION

doxa.comunicacion se ha propuesto servir de cauce eficaz y selecto para el intercambio tedrico, conceptual y
cognoscitivo entre los estudiosos de las llamadas ciencias de la comunicacién. Para conseguir este fin hemos
adoptado un estricto reglamento que sigue, en cuanto a exigencia, las pautas establecidas por las publicaciones
cientificas que han llegado a ser referencia necesaria entre investigadores y estudiosos que procuran, con espiritu
abierto, estar al dia en la incesante labor de intercambio conceptual y de renovacién del conocimiento mediante
la difusion de la investigacion. A todos los interesados a contribuir a esta tarea abre doxa.comunicacién sus pa-
ginas para que encuentren en ellas un lugar de acogida, de referencia informativa y de discusion cientifica.

doxa.comunicacién se propone mostrar la disposicion a la relacién intelectual de la Universidad CEU San Pablo,
el interés de esta Universidad por colaborar en la tarea de la innovacion, la transmisién del conocimiento y su ap-
titud para fomentar foros de interaccion cientifica en la comunidad universitaria. Aspira a ser también una prueba
de rigor, independencia, criterio, didlogo interdisciplinar y analitico en el campo de las ciencias sociales, especifi-
camente las orientadas al estudio de las bases teéricas y los desarrollos cognoscitivos de la comunicacion colectiva:
el periodismo, la opinién piiblica, el derecho de la informacioén, la publicidad y la comunicacién audiovisual.

Nada de lo que estd escrito en el &mbito de la ciencia tiene por fin quedar definitivamente establecido. Por su pro-
pia naturaleza, el conocimiento cientifico es relativo y transitorio. No es que esté abierto a la critica, es que se
alimenta de ella porque su fin es la continua renovacion. Por su exposicion a la comprobacion, a la refutacion y
al debate, el conocimiento cientifico mas que ninguna otra actividad humana, sobrevive a la insufrible condi-
cién prometeica de progresar sin necesidad de saber dénde estdn los cimientos ni donde se encontraré la meta.
Decimos esto en doxa.comunicacién con la firmeza de quienes saben que la ciencia no es un fin por si mismo,
sino un servicio al hombre y a la humanidad. Compartimos el criterio de que el conocimiento no agota plena-
mente su sentido renovdndose y progresando, sino transformdndose en instrumento de una finalidad
humanistica que lo trasciende. Y si esto es verdad en cualquier &mbito cientifico, ha de serlo por su especifica
condicién, de manera muy especial, en el de las ciencias de la comunicacién humana. Parafraseando a Gadamer,
en doxa.comunicacion también fijamos como lema que serd “mal comunicador el que crea que puede o debe
quedarse con la dltima palabra”. Nos proponemos que este lema sea un principio, un punto de partida y no una
conclusion ni un destino. De nuestra humildad como cientificos surge la conviccién de que la dltima palabra no
puede estar al alcance de ningiin conocimiento renovable.
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El video musical como formato postmoderno: La ruptura de
los codigos audiovisuales a través del clip

Music Video as postmodern format: The rupture of audiovisual codes
through music video

Jennifer Rodriguez-L6pez. Universidad de Huelva (jennifer.rodriguez@dedu.uhu.es)
Recibido el: 23/06/15 - Aceptado el: 28/09/15
Resumen:

En este articulo se comparan las caracteristicas de la era postmoderna con los rasgos propios del video musical que resultan
coincidentes, definiendo el videoclip como un formato esencialmente postmoderno. Se proponen ejemplos del clip que
evidencian aspectos como la ruptura de los c6digos del lenguaje visual cldsico, la velocidad o la repeticion, la intertextua-
lidad, entre otros. Esta reflexion se encuentra asistida por numerosos ejemplos de videos musicales que aluden a las
caracteristicas descritas y que destacan por su actualidad y estéticas originales. Se subraya c6mo la postmodernidad actta
como contexto en el que se enmarca el video musical como producto mass-mediatico asi como su cardcter transgresor res-

pecto al resto de lenguajes establecidos, de los que recibe influencias directas.
Palabras clave:

Video musical; postmodernidad; formato; pastiche; codigos

Abstract:

In this paper the characteristics of the postmodern era are compared to the features of the music video that are coincident,
defining the music video as an essentially postmodern format. It's proposed clip's examples that show aspects like breaking
the classic visual language codes, speed, repetition, intertextuality, and others. This reflection is based on numerous exam-
ples of music videos that show the features described and characterized by their current and original aesthetic. It accentuates
how postmodernism is the context in which the music video frames as a mass-media product and transgressive nature coni-

pared to other established languages, which receives direct influences.
Keywords:

Music Video; Postmodernism; Format; Pastiche; Codes
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El video musical como formato postmoderno: La ruptura de los cédigos audiovisuales a través del clip

1. Introduccion

En este articulo se exponen las caracteristicas de la era postmoderna, extraidas a partir de las afirmaciones de sus princi-
pales tedricos, para extrapolarlas a la naturaleza del video musical como su formato paradigmatico. Por ello, en primer lugar
es necesaria la breve exposicion del concepto de postmodernidad aplicado en este trabajo. Dicho término define una re-
alidad opuesta a los valores estéticos de la modernidad, como es el gusto por lo sublime desde la nostalgia (Lyotard, 1996:
25). Dicha expresion se explica como la presencia en la obra de una idea irrepresentable que se encuentra ausente y por
la que el espectador siente una sensacion nostdlgica que solo es cubierta con la representacion de las formas de una ma-

nera reconocible.

Asi, la experiencia estética sublime se consigue a través de una mezcla de placer y pena: placer ante la imagen represen-
taday pena por la ausencia de la idea. En la postmodernidad, y es aqui donde el autor marca la diferencia, la representacién

“se niega a la consolacién de las formas bellas”, ya que todo concepto es posible.

Para Vattimo (1994: 14) la postmodernidad se encuentra relacionada con los medios de comunicacién de masas, cuya apa-
ricién provoca la conclusién de la modernidad. El protagonismo de los mass media desencadena la apariciéon de un nuevo
modelo de sociedad, caracterizada por la complejidad y el caos. En esta linea, el autor afirma que los mercados se encuen-

tran en continua ampliacién, exigiendo “en consecuencia que 'todo’, en cierto modo, venga a ser objeto de comunicacién”.

En este sentido de ruptura y fin de la modernidad, Harris (2000: 154) utiliza en su definicién de la era postmoderna pala-
bras como “cuestionamiento”, “rechazo” y “desdén” para configurar una realidad basada en el relativismo que niega la idea
de progreso y del método cientifico: “Para los posmodernos no hay dogmas sagrados. La ciencia no se acerca més a la ver-
dad que cualquier otra 'lectura’ de un mundo incognoscible e indeterminable”. Segtin su vision, la postmodernidad supone
la vuelta a “la emocidn, las sensaciones, la introspeccion, la intuicién, la autonomia, la creatividad, la imaginacion, la fan-
tasia y la contemplacién”, que aboga por una realidad local, relativa e interpretativa, alejdndose asi de la modernidad en

la que primaba la razén, la ciencia y la objetividad.

En sintesis, la postmodernidad se define por la renuncia a la idea de progreso colectivo en favor del progreso individual,
el paso de una economia de la produccién a una economia del consumo en la que los medios de comunicacién de masas
ocupan un lugar central, convertidos en los nuevos ejes del poder. Los mass media se erigen como transmisores de la ver-
dad y los espectadores se encuentran saturados de informacién. Asimismo, la imagen se establece como pilar esencial de
la identidad personal ya que la forma importa mds que el contenido de los mensajes, lo que en los individuos se deriva en

el culto al cuerpo y en el camino hacia la liberacién personal.

Por otra parte, la politica y la religién son profundamente cuestionadas, siendo ocupado su papel casi divino por la tec-

nologia, en la que la sociedad mantiene una fe férrea. La postmodernidad supone la ruptura con todo lo anterior, el
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cuestionamiento de todo lo establecido por la modernidad y la supremacia de las representaciones particulares por en-
cima del hecho colectivo.

En el ambito del arte y de los medios audiovisuales, como el cine y la television, existen caracteristicas especificas de la pos-
tmodernidad como son la relajacién de las fronteras inter-géneros, la intertextualidad, el gusto por el fragmento sobre la
totalidad y el abandono de la belleza en favor de la representacién de cualquier forma aunque pueda resultar antiestética,
entre otras. Para Sdnchez-Noriega (1997: 309) la postmodernidad se caracteriza fundamentalmente por la fragmentacion,
lo efimero ylo mudable en sustitucién de los grandes relatos basados en principios que tratan de explicar el mundo. Tam-
bién se califica en relacion al eclecticismo y al relativismo, con la consecuente crisis de los valores tradicionales, asi como
el culto ala novedad en todos los aspectos de la sociedad y la presencia del humor, la ironia y la parodia. Sobre el discurso
televisivo, Gonzdlez-Requena (1999) subraya las siguientes caracteristicas: fragmentacién, combinacién heterogénea de

géneros, multiplicidad, carencia de clausura y caracter polifonico de la enunciacion.

Por su parte, el videoclip se define en este articulo como un producto audiovisual y promocional de la industria discogra-
fica que toma influencias directas del lenguaje cinematografico, publicitario y de las vanguardias artisticas. Fruto de la era
postmoderna, supone la traduccién en cédigos visuales de una cancién mediante el uso de novedosas e impactantes téc-

nicas digitales que pretenden seducir al espectador y que forjan una imagen de marca alrededor del cantante.

Una de las primeras delimitaciones del concepto de videoclip en nuestro pais es la aportada por Dura (1988: 12) en la que
es denominado como “una serie de realizaciones audiovisuales destinadas a fomentar el consumo musical entre los sec-
tores juveniles de la sociedad”. Este autor alude, como rasgo principal, a su naturaleza audiovisual y a su esencia

promocional, en particular, dirigido a un target de ptublico joven.

En este sentido, Sedefio (2008: 751) concluye que los videoclips “son producciones audiovisuales desarrolladas por el mer-
cado delamusica, una industria que genera no pocos beneficios, y dirigidas fundamentalmente a los jévenes”, incidiendo
en las mismas ideas que Dura dos décadas antes. Se evidencia la intencién del video musical en relacién con la industria
cultural al ser un producto de las companias discogréficas, sirviendo de estrategia publicitaria para la promocion de la
musica en su forma material. Leguizamoén (2001: 254) afirma que “es un producto insertado en una estrategia de comer-
cializacién que responde a la potenciacién de la obra musical a través de una obra visual que se ensambla con la forma
musical”. Asimismo, mantiene relacién con otras industrias culturales como el cine, la television, la publicidad, el arte, la

video-creacion, la fotografia, el comic y la danza, entre otros.

Sanchez-Lépez (2002: 566) determina que se trata de “una creacién audiovisual de vocacién cinematogréfica surgida al
calor del mundo contemporaneo y el vendaval massmedidtico, un testigo excepcional de las expectativas e inquietudes de

las subculturas y tribus urbanas, un reclamo consumista para la juventud en su calidad de soporte publicitario de los pro-
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ductos de la industria discogréfica y un vehiculo para la autoafirmacién y/o difusién y/o propaganda de los respectivos
grupos y movimientos que alientan e inspiran su génesis al identificarse con una declaracién de intenciones, un c6digo
'ético’ y una forma determinada de vivir, comportarse y pensar, siendo también consecuentemente un documento an-
tropolégico polivalente, contradictorio y versatil”. Es una de las definiciones del videoclip mds completa ya que en ella
refleja la influencia del cine y la publicidad y su naturaleza de difusién masiva como mecanismo de promocién de la in-

dustria discografica, en relacién con los colectivos sociales actuales y con el afdn consumista.

De modo més sintético, y de vuelta a la definicién de Durd, Roncero-Palomar (2008: 20) afirma que “un video musical es
una obra audiovisual, de intencién fundamentalmente promocional, ya sea de la banda/artista o del tema musical, de 3
0 4 minutos de duracion, en la que, por lo general, se presenta a una banda/artista interpretando el tema, a veces acom-
panada de imagenes con valor narrativo propio y otras, con un valor poético”. En ella aparecen los elementos comunes
sobre la condicién audiovisual del clip y su objetivo comercial, asi como se apela a su duracion como elemento diferen-

ciador con otros formatos y el valor anadido basado en la narracién y en la expresion estética.

2.Metodologia

El principal objetivo de este articulo es el de comparar los rasgos de la postmodernidad con las caracteristicas del video
musical como producto audiovisual fruto de la era en la que nace y difundido a través de los medios de comunicacién
masivos. Otros objetivos fundamentales son vincular el video musical con la postmodernidad, evidenciar las relaciones
entre ambos como producto de la época actual y describir los rasgos del videoclip desde la perspectiva de la era postmo-
derna. Para ello, la metodologia seguida se basa en la descripciéon para su posterior comparacién de cada uno de estos
rasgos. Este método se define como el procedimiento de la comparacion sistemdtica de casos de andlisis que en su ma-
yoria se aplica con fines de generalizacién empirica y de la verificacién de hipétesis. Ariza y Gandini (2012: 500) afirman
que se basa en la “descripcion y la explicacion de las condiciones y los resultados semejantes y diferentes (usualmente

estos ultimos), entre unidades sociales grandes, naciones, sociedades y culturas”.

Estas autoras puntualizan que el método comparativo también puede ser entendido como “el anélisis sistematico de ob-
servaciones extraidas de dos o mds entidades macrosociales —o de varios momentos en la historia de una sociedad- para
analizar sus semejanzas y diferencias e indagar sus causas”. En este articulo, la comparacion se aplica a las caracteristicas
de la postmodernidad extrapoladas al videoclip. Asi, dichos aspectos sobre la postmodernidad han sido extraidos de las

afirmaciones de los autores expuestos en la introduccion.

Para conseguir la finalidad propuesta en este estudio se ha realizado una comparativa de ambas realidades —postmoder-

nidad y video musical- a partir de diferentes partes: pastiche y flujo constante de imégenes; repeticion, recargamiento
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visual y velocidad; fragmentacién y narracién; transdiscursividad; espectdculo, seduccion e impacto. Estos aspectos se

desarrollardn a continuacién de forma pormenorizada.

3.La postmodernidad y el video musical

El video musical se ha definido como un formato postmoderno que retine las caracteristicas de esta era. La ruptura de los
c6digos audiovisuales es uno de los principales rasgos del videoclip. Para Sedefio (2006: 746) “la variedad formal y narra-
tiva que viene desarrollando [el video musical] lo convierten en el mensaje o formato audiovisual mds definidor de la
cultura posmoderna”. Los distintos aspectos de la postmodernidad que tienen su reflejo en el video musical serdn ex-

puestos a continuacion para su andlisis pormenorizado y acompanado de ejemplos que faciliten su comprension.

3.1. Pastiche y flujo constante de imdgenes

El concepto de pastiche hace referencia al resultado de combinar elementos diversos ya existentes y cuyo resultado se
ofrece como original. Es una mezcla de componentes ya conocidos para la creacién de algo novedoso, pero que resulta ser
un plagio. Jameson (1999: 18) asocia este término con la postmodernidad. Para el autor, el pastiche es uno de los rasgos
mds importantes de dicha era y lo define como una préctica. En su delimitaciéon del concepto lo aparta de la parodia, con
la que generalmente es confundido. Su discurso comienza acercando ambas nociones y afirma que “tanto el pastiche
como la parodia implican la imitacién, o mejor atn, el remedo de otros estilos y, en particular, de sus manierismos y cris-

pamientos estilisticos”.

Continda su linea de pensamiento explicando la diferencia y aludiendo al carécter satirico de la parodia sobre el original,
ya que mantiene una relacion casi comica con este, tomando de €l sus aspectos mds singulares para adaptarlos en forma
de burla. Su exposicién sobre estos conceptos finaliza con la siguiente afirmacién: “El pastiche es una parodia vacia, una
parodia que ha perdido su sentido del humor”. A través del rasgo burlesco que se asocia a la parodia, se delimita la reali-
dad del pastiche que permite la re-significacion de los discursos audiovisuales a través de referencias que se alejan de los

efectos comicos.

Asi, el video musical se conforma a través del pastiche, mediante la relacién y la influencia de otros medios que van desde
el cine, la television y la publicidad hasta el cémic, la literatura y la videocreacion. El videoclip lo aglutina todo y crea un
nuevo producto que, sin embargo, recuerda a otros sin copiarlos. Es el homenaje del formato a sus predecesores y a sus

congéneres.

Sedefio (2006: 747) observa en este hecho una de las razones por las que el video musical es el medio audiovisual més de-

finidor de la cultura postmoderna y afirma que es un formato cercano al publicitario que gracias a una investigaciéon
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constante de nuevas técnicas ha conformado un lenguaje tinico. Asimismo subraya la variedad formal y narrativa de la que
goza y la libertad e innovacién de la que disfruta y que le ha llevado a convertirse en un “modelo de la vanguardia audio-
visual contempordnea’. Por tanto, el pastiche se observa en la relacién con otros medios como la publicidad y el video de
creacion, asi como en la libertad con la que se combinan los elementos extraidos de estos otros géneros audiovisuales cre-

ando un collage audiovisual.

Dicha libertad no solo se observa en el video musical en su técnica, haciendo uso tanto de las nuevas tecnologias como
de los dispositivos audiovisuales tradicionales, sino también en la estética. La influencia de otros medios y del arte
hacen del videoclip un género ecléctico y vanguardista “donde se fraccionan las normas impuestas por la gramadtica au-
diovisual para denotar una cierta libertad de disposicién de las imédgenes” (Gémez-Alonso, 2001: 78), creando un
lenguaje propio totalmente alejado del estilo cinematografico cldsico, pero al mismo tiempo tomando recursos forma-

les y estéticos de este.

El siguiente rasgo, que une a la era postmoderna con el video musical, es el flujo constante de imégenes. El videoclip se ha
tomado frecuentemente como un claro ejemplo de la estética de los discursos visuales postmodernos (Gémez-Alonso,
2001: 77), aludiendo a esa fluctuacion basada en la repeticion de las imagenes a gran velocidad y de forma fragmentaria.
En €], la linealidad narrativa se encuentra rota y el discurso visual se construye a partir de la sucesién de imagenes de
forma aleatoria. Lipovetsky (2004: 240) observa en este hecho la culminacién de lo que ha denominado como “cultura ex-
press’, afirmando que “no se trata de evocar un universo irreal o de ilustrar un texto musical, se trata de sobreexcitar el
desfile de imagenes y cambiar por cambiar, cada vez mds rdpido y cada vez con més imprevisibilidad y combinaciones ar-
bitrarias y extravagantes”. Bajo su 6ptica, el video musical no trata de dotar a una cancién de una representacion iconica
sino que es fruto de lo postmoderno, por lo que se define como un caudal visual en el que predomina la mutabilidad. Para
el autor, el videoclip carece de pretensiones, sirviendo tinicamente de paradigma de su época en la que lo visual ha tomado

un cariz casi nihilista propio de la sociedad del entretenimiento.

Este rasgo se encuentra presente en todos los videos musicales, incluso en los de tipo minimalista. Sirve como ejemplo el
videoclip de Sinead O“Connor “Nothing Compares 2U” (1990), dirigido por John Maybury. El video presenta casi en su to-
talidad un primer plano fijo del rostro de la cantante mientras interpreta la cancién, el fondo permanece en negro para dar
mayor protagonismo a la intérprete y dotar a las imégenes de dramatismo. También se intercalan y superponen otras ima-
genes del entorno que se presenta al inicio del clip. A pesar de ser un video en el que los elementos propios del género
aparecen reducidos a su minima expresion, se observan los rasgos principales del formato, como es la sucesién de planos,

percibida en las partes en las que la artista pasea por el escenario presentado.

En el lado opuesto, con gran profusién de imégenes y cambios, se encuentra el video musical realizado para el tema “Smack
my Bitch up” (1997) del grupo The Prodigy y dirigido por Jonas Akerlund. Este video musical se ha convertido en el ideal
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del cambio, ya que, apoyado en el ritmo frenético de la banda sonora, narra la historia de una noche de fiesta salvaje de
su protagonista. La sensacion de inestabilidad y de cambio es acentuada por el continuo movimiento de la cdmara que pre-
senta la accion desde un plano subjetivo, ya que la actuacion del protagonista es contemplada por el espectador a través
de sus propios ojos. De este modo, el receptor debe mantenerse atento a los acontecimientos presentados para seguir el

hilo de la narracién. Todos los elementos contribuyen a la sensacion de velocidad de la que se parte ya en la banda sonora.

Ambos videos ofrecen una muestra de la enorme heterogeneidad que caracteriza este género audiovisual. Sin embargo,
no puede obviarse que siendo la cancion la base de la estructura icénica, a cada subgénero musical corresponderdn unos
codigos visuales. Es decir, no pueden aplicarse los mismos cddigos a una cancién melédica como la interpretada por Si-
nead O“Connor que a una cancién tan transgresora como “Smack my Bitch up”. No obstante, queda patente que a pesar
de esas diferencias tan sobresalientes, se mantienen unas estructuras y relaciones que permiten designar el estilo clip,
convirtiendo a estos videos en paradigmas del videoclip minimalista y del videoclip frenético. En estos ejemplos se apre-
cia como la imagen se ha adaptado a la estructura musical, por lo que resultan configuraciones visuales muy diferentes pero

fieles a la cancion para las que fueron creadas.

3.2. Repeticion, recargamiento visual y velocidad

Siguiendo con las caracteristicas de la postmodernidad relacionadas con el video musical, se analiza a continuacién la re-
peticién como uno de los rasgos de lo que se ha denominado como era o estética neobarroca (Calabrese, 1994: 60). En
esta teoria, la reiteracion entronca con las ideas de “la variacién organizada, el policentrismo y la irregularidad regulada,
el ritmo frenético”. En el video musical se encuentra la analogia a esta estética de la repeticién en la disposicién de los pla-
nos y en la construccion de un discurso que aparentemente estd basado en el caos y en la velocidad pero que responde a

un cuidadoso plan de rodaje y montaje, aludiendo a esa irregularidad regulada observada por este autor.

De otro modo, puede analizarse como una estrategia de simplificacion de los mensajes dispuestos en el videoclip aten-
diendo a una necesidad interna del formato. El video musical estd condicionado a una duracion restringida y debe
condensar las ideas en esa temporalidad, por lo que un eficaz mecanismo de fijacién en el espectador es la repeticion,

tanto de planos como de estructuras estéticas.

Esta caracteristica se encuentra vigente de forma explicita en algunos de los videos musicales dirigidos por Michel Gondry.
Sirven de ejemplo “Bachelorette” (1997) de Bjork y “Come Into My World” (2002) de Kylie Minogue. En ambos se encuen-
tra una configuracion ciclica en la que se repiten los mismos patrones una y otra vez como si el espectador estuviese
inmerso en un tiovivo. En el primero de ellos se narra una historia que se repliega sobre si misma, mostrando un tinico

hecho de distintas formas, cada vez mds simplificadas.
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En el videoclip de Kylie Minogue, las mismas acciones y los mismos escenarios se presentan al espectador de forma repe-
titiva a la vez que la intérprete de la cancién se va multiplicando a lo largo del video. A través de los recursos visuales con
los que cuenta el video musical se crea la sensacion de circularidad espacial, ya que se crea un espacio en el que el espec-
tador (a través del objetivo de la cdmara) se dispone como centro y la accién se desarrolla alrededor de este mientras la

cantante interpreta la letra de la cancién al mismo tiempo que interpela al receptor.

El recargamiento en el video musical alude al desfile de metéforas visuales, de elementos que construyen la escena a par-
tir del intercalado de imégenes y sonidos. El exceso de planos se convierte en un lugar comtn del género. A ello se une la
mezcla de una narracién intrépida —en el caso de que exista narracién-, de la voz, la miisica, los sonidos ambientales, la
luz, la puesta en escena y todas aquellas piezas que conforman el entramado audiovisual del videoclip. Incluso en los vi-
deos musicales de tipo minimalista existe un recargamiento formal, a veces fruto inevitable de la unién del plano visual y

el plano sonoro.

Este barroquismo visual forma ya parte del género del videoclip de tal forma que se ha convertido casi en un requisito es-
tético, aportando una sensacion de familiaridad en el espectador que le permite distinguirlo de otros formatos similares
como el cortometraje o el spot publicitario. Es decir, el recargamiento expuesto en ellos a través del uso del color, el ves-
tuario, el maquillaje y otros recursos visuales se ha transformado en un indispensable del video musical como se observa

en la ténica de los dltimos anos, tal y como se aprecia en los videoclips de Lady Gaga o Nicki Minaj.

En ocasiones resulta imposible para el espectador descodificar todos los elementos dispuestos en la escena por lo que el
videoclip en cuestidon necesita una revision, rompiendo con la idea asociada al género del rapido consumo y de la cultura
de usar y tirar. La realidad representada en “Judas” (2011) de Lady Gaga (dirigido por la propia cantante y Laurieann Gib-
son) se encuentra repleta de iconografia cristiana referente a Jesucristo, los doce apéstoles y Maria Magdalena (interpretada
por Lady Gaga). En el video se crea un horror vacui a partir de la escenografia y los miltiples bailarines que componen la
escena. La sensacion de recargamiento se acentuda a través del maquillaje, el vestuario, los distintos escenarios y el uso del
color, entre otros elementos. No hay espacios vacios ni se permite al espectador un segundo para analizar lo que esta

viendo. Todo ello se completa con una narracién basada en la traicién de Judas a Jesucristo.

La idea de velocidad se encuentra fuertemente asociada al video musical, siendo al mismo tiempo uno de los rasgos de la
era postmoderna. Sobre dicho concepto, Calabrese (1994: 70) desarrolla su discurso en torno a la idea de que en el video
musical, como también en los videojuegos, se halla una forma de tiempo basado en una “velocidad inusitada”. El autor
opone este tipo de temporalidad a la que se encuentra en la realidad, por lo que la adjetiva como sintética, se trata, por
tanto, de un tiempo artificial, creado. Supone la superacion del limite superior del umbral de percepcién natural del es-

pectador, quien requiere respuestas igualmente rdpidas para poder seguir la trama narrada, en este caso en el videoclip.

20 | n° 22, pp. 13-30 | doxa.comunicacion



Jennifer Rodriguez-Lépez

Asf, este tipo de velocidad se encuentra en muchos de los géneros de los medios de masas, lo que ha tenido como conse-
cuencia la aparicién de una generacion de espectadores que poseen habilidades innatas para la decodificacion de este
lenguaje audiovisual basado en la aceleracién y el cambio de una forma realmente veloz. Julian Temple, quien ha dirigido
videoclips para Rolling Stone y Sade entre otros, afirma en este sentido que “el video ha tenido un impacto tremendo, ha
incrementado la velocidad con la que una nueva generacién puede leer y asimilar imagenes. Es una generacién mucho mas
sofisticada, visualmente, que las anteriores. Creo que los videos musicales han acentuado la importancia de la informa-
cioén, laironia visual, y han influido en la publicidad” (Pérez-Ornia, 1991: 133). Deja de ser necesaria tanto la dilacién como
lalinealidad narrativa para la inteligibilidad del mensaje, ya que los receptores han adquirido las capacidades para una exi-

tosa lectura, al encontrarse inmersos en la sociedad de la informacién y de la comunicacién de masas.

Este recurso no resulta arbitrario en la estética clip. Gémez-Alonso (2001: 90) dispone que la velocidad acttia como una téc-
nica visual creadora de impacto. La sensacion temporal creada artificialmente en el videoclip se fundamenta en las
imégenesy los sonidos. El autor expone que el impacto se crea a través de dos combinaciones: imdgenes vertiginosas uni-
das a sonidos lentos, e imagenes ralentizadas junto a sonidos rapidos. Ambas composiciones inciden en el dinamismo y

en el mensaje que se quiere transmitir con el video musical.

La velocidad de los planos también responde a una necesidad del formato. Las imédgenes se encuentran supeditadas a la
estructura musical que tiene una duracién media de cuatro minutos. De este modo, el despliegue estético, técnico y na-
rrativo debe realizarse en ese intervalo de tiempo. Excepcionalmente se hallan videoclips en los que la cancién es solo una
excusa para crear una narracién mas amplia, como es el caso del video musical de “Thriller” (1984) de Michael Jackson,
dirigido por John Landis. La cancidn original tiene una duracién de cinco minutos y cincuenta y ocho segundos mientras
que el video musical dura casi catorce minutos. No es este un caso aislado, son numerosos los videoclips que amplian a
través de las imagenes la duracién de la banda sonora, rompiendo asi con laidea de que la banda ic6nica se encuentra su-
peditada a ella. Sirve como ejemplo “Stan” (2000) de Eminem y dirigido por Phil Atwell y Dr. Dre, en el que antes de que

comience la cancidn se incluye una breve introduccién que nos presenta a los personajes principales.

3.3. Fragmentacion y narracion

La combinacidn de repeticién y velocidad desembocan en otro de los rasgos postmodernos observados en el video musi-
cal: la fragmentacién. Sobre esta caracteristica, Salabert (2000: 78) ofrece un andlisis de las cualidades del formato que se
encuentra sintetizada a continuacion: “Se superpone, entonces, el fragmento al todo, la intermitencia a la linealidad, lo
multiple a lo compacto, la aceleracion a la lentitud, lo expandido a lo condensado, el story sobre la history”. Para el autor,
el videoclip rompe con la modernidad al no encontrarse sujeto a ninguna norma, ya que “se olvida de posiciones precep-

tivas o dictatoriales y practica la saludable veleidad y la inconstancia”. La fragmentacién en el video musical se traduce en
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la deconstruccion de la estructura cldsica temporal en forma de flashback, flashforward, mezcla de formatos, acciones re-

presentadas de forma simultdnea y cualquier efecto que contribuya a la ruptura del tiempo lineal.

Igualmente, Gonzdalez-Requena (1999: 35-36) aprecia en los discursos televisivos la fragmentacion pero también la conti-
nuidad. En el clip la primera se da en los cortes producidos entre los videos musicales, mientras que la continuidad se
produce manteniendo ese flujo en los canales tematicos y que se traduce en la programacion, definida en términos de
continuidad como “el procedimiento que religa los fragmentos en funcién a las exigencias no ya de los textos parciales de
origen, sino a las de la estructura general de la programacién”, y a la que suma la carencia de clausura, es decir, la ausen-

cia de un final en las programaciones monogréficas, que ofrece al espectador la ilusiéon de prolongacién.

Siguiendo esta linea, y en relacién a la fragmentacién unida a la temporalidad, Villafaiie y Minguez (2009: 326) suscriben
que “la necesaria brevedad de los mensajes obliga a una planificacién muy rapida que introduce un elevado nimero de
planos en un tiempo muy reducido”. Asi, la fragmentacién se produce en el interior del videoclip aludiendo a una carac-
teristica intrinseca del mismo, su temporalidad condicionada por la breve duracién de la banda sonora. El discurso
publicitario, y por extensién el video musical, muestra lo que Gonzdlez-Requena (1999: 112) denomina sistematica frag-
mentacion que se produce cuando se rompe el marco comunicativo del discurso y “el fragmento solo es consumible en
una economia escopica, espectacular, que se desenvuelve al margen de todo proceso de lectura”. De este modo, se ob-
serva como son varias las caracteristicas que se ven influidas por la breve temporalidad del clip: repeticion, velocidad y

fragmentacion. Este rasgo se convierte en vector de estas propiedades, que a la vez se encuentran unidas entre ellas.

En el mismo sentido, Pérez-Yarza (1997: 78) afirma que “los clips que tratan de generar un sentido, mds alld de la mera ilus-
tracién con imdgenes decorativas como telén de fondo, recurren a una extrema fragmentacién de planos, no solo por
estética o como recurso morfolégico para marcar el ritmo narrativo, sino también por la necesidad de ampliar el nivel de
condensacion informativa”. De este modo, la fragmentacién no es solo un rasgo estilistico sino también un medio para con-
centrar toda la informacion posible, asignando al espectador-receptor la tarea de descodificacién de la misma en un tiempo
constrefido y limitado por la musica que actia de base. En este aspecto coincide con la naturaleza sintetizada del espot
publicitario.

La narracién en el video musical se caracteriza en primer lugar por la presencia/ausencia de la misma ya que en este gé-
nero no es imprescindible la estructura narrativa para la creacién de los mecanismos de seduccion. Si existe narracion, esta
suele presentarse de forma aleatoria, sin seguir la linealidad propia de la cinematografia clasica y abundando recursos
como el flashforward y el flashback que rompen esa continuidad. Asi, la narracién se encuentra interrumpida por planos
del cantante interpretando el tema de base, siendo estos el objeto central de la promocién y quedando el relato en un se-
gundo plano.
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En relacion con la narracion y sobre la desconexion entre el montaje y la trama, Picard (1987: 51) apunta como caracte-
ristica de la postmodernidad —que extrapola al video musical- la impureza y lo imprevisible: “El videoclip que, por un
montaje videogréfico, sintetiza varias imagenes en una o integra una imagen en varias, opera pues segiin una légica de im-
pureza, inherente a su especificidad como medio”. En €], la imagen prevalece sobre la trama, ausente de forma general y
la estética se crea a partir del montaje.

Asi, a diferencia del cine, el montaje no se usa para acentuar y puntuar sobre el desarrollo de la historia ni sobre las sen-
saciones extraidas de la misma, sino que se construye como un mecanismo mds, generador de velocidad, sorpresa e
impacto y, en definitiva, de seduccién. El montaje cinematogréfico es un recurso narrativo mientras que el montaje clip
supone una técnica sugestiva. De este modo, la disociacién montaje-trama resulta lgica en el videoclip ya que, como se
ha apuntado anteriormente, en este formato no siempre se encuentra una narracién mientras que invariablemente existe

un montaje significativo de los planos al margen de un relato.

Sin embargo, a pesar de la naturaleza performativa del video musical son numerosos los clips que desarrollan una histo-
ria. Generalmente estas narraciones suelen mantener la estructura cldsica de planteamiento, nudo y desenlace, aunque
en otras ocasiones estas partes se presentan de forma aleatoria, es decir, pudiéndose encontrar el desenlace al principio
del videoclip. “Coffee & TV” (1999) del grupo Blur y dirigido por Garth Jennings combina el relato con la actuacion. En este
video musical se narra la historia de una familia preocupada por la desaparicién de su hijo, miembro de la banda. Al mismo
tiempo se intercalan escenas del grupo tocando en una habitacion. En este sentido se presenta el video dirigido por Marc
Klasfeld para la cancién “Last Friday Night” (2011) de Katy Perry. En él, la cantante es la protagonista de una noche de di-
version adolescente que se presenta de forma casi lineal, interrumpida por ensofnaciones de los personajes y flashbacks.
La historia es el eje de este videoclip en el que no aparece ningtn tipo de actuacién aunque se mantiene la vocalizacién

de la canci6n por parte de la solista que sirve al mismo tiempo como interpelacién al espectador.

3.4. Transdiscursividad

La transdiscursividad es la relacion de un texto con otros textos. Se manifiesta en fenémenos como la intertextualidad, la
paratextualidad, la hipertextualidad, la hipotextualidad y la architextualidad. Gémez-Alonso (2001: 74) afirma que “el ana-
lisis transdiscursivo empieza a tomar vigencia frente al modelo narrativo tradicional”. En el video musical esta afirmacién
cobra mds importancia al tratarse de un formato visual generalmente performativo —aunque en la actualidad se observa
una tendencia hacia la micronarracién vinculada con los nuevos soportes en los que se visionan los clips y la gran difu-

sion de los mismos en internet en detrimento de los canales teméticos— y altamente influido por otros medios.

En el video musical se encuentra con frecuencia la intertextualidad, entendida como “la presencia efectiva de un texto en

otro” (Gémez-Alonso, 2001: 80), es decir, los distintos géneros encuentran cabida en el videoclip a modo de referencia,
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cita, alusion, convirtiéndose en un hipertexto. En el video musical se alude a elementos de otros medios como la publici-
dad, la television, el cine, el teatro, la danza, el arte, el comicy, en general, todos los medios que hacen uso de un lenguaje

visual y de masas.

La intertextualidad garantiza la construccién del sentido basado en otros textos audiovisuales ya conocidos por el espec-
tador, concediéndole a este un papel fundamental en la significacién y resignificacién de los contenidos. Calabrese (1994:
73) apunta que los géneros del espectaculo, entre los que se puede incluir al video musical, se acercan cada vez mads a otros
géneros al traspasar sus propias fronteras. Afirma en este sentido que “un spot publicitario a menudo es ya anédlogo a un
videoclip”, haciendo referencia por un lado al cardcter publicitario del videoclip y, por otro lado, al uso frecuente del pro-

duct placement en los videos musicales y de la estética clip en el spot, acercando a ambos formatos.

Los estereotipos del mundo publicitario se observan en numerosos videos musicales, ya que suponen una fuente creativa
y a veces de parodia para este género. En “Intuition” (de 2003 y dirigido por Marc Klasfeld) de Jewel se hacen referencia a
spots reales de marcas muy conocidas por el espectador como Sprite, Nike, Levi's y Corona (publicidad encubierta), ade-
mads de hacer uso de los arquetipos de la moda y la publicidad. De igual modo sucede en “BEP Empire” (2000) del grupo
Black Eyed Peas y con Brian Beletic como director. En este videoclip se hace referencia a estructuras propias de la publi-

cidad facilmente reconocidas por el espectador, ya que adopta la apariencia de un infocomercial.

También existen videos musicales que aluden a otros medios como el cine o los videojuegos. Es el caso de “The Kill” (2006)
de Thirty Seconds To Mars (dirigido por Bartholomew Cubbins) en el que se recrea la pelicula El resplandor (1980) con la
banda como protagonista, apelando a escenas y momentos famosos del film para conseguir la empatia y la atencion del
espectador. Otra forma de interaccién entre videoclip y cine se expresa a través de los videos musicales de canciones que
forman parte de la banda sonora de una pelicula y que incluyen escenas de la misma. La cancién de Jamiroquai “Deeper
Underground” fue usada en la pelicula Godzilla de 1998. El video musical, dirigido por Mike Lipscombe, comienza en un
cine en el que los espectadores estan visionando el film promocionado con gafas 3D. Poco después comienza a desarro-
llarse una accidn casi apocaliptica —el monstruo Gozdilla invade la sala de cine- coincidente con la aparicién del cantante
y del comienzo de la primera estrofa. El clip contintia en esta linea, intercalando escenas de la pelicula. De este modo, el

video musical tiene un doble valor comercial, ya que promociona tanto el film como la cancién y al artista.

Por su parte, los videojuegos han tenido también su influencia en el videoclip, sirviendo como un notable ejemplo “Cali-
fornication” (2000) de Red Hot Chili Peppers (dirigido por Jonathan Dayton y Valerie Faris) en el que los componentes del
grupo se transforman en los personajes en 2D de un videojuego. En el clip de 2009 de Chris Garneau “Fireflies” (dirigido
por Daniel Stessen) el cantante aparece caracterizado como un personaje tipo The Legend of Zelda y muestra una narra-

cién en el mismo sentido.
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Existen otras formas de transdiscursividad que se dan en el video musical. En ocasiones un videoclip sirve también como
spot, sufriendo escasas alteraciones en el montaje y en la duracion. Asi, la cantante Florrie Arnold fue elegida para el spot
del perfume L' Elixir de Nina Ricci de 2010. Tanto para el anuncio como para el videoclip, Florrie interpreté una version
de la cancién “Sunday Girl” (original del grupo Blondie de 1979). No aparecen diferencias notables entre spot y videoclip.
En el primero, la luz que la protagonista toca al final es sustituida por el perfume y se anade digitalmente el slogan acom-
panado de la voz en off. De similar forma sucede en el video de Marco Dos Santos feat Zita para la cancién “Not on the Guest

List” que sirvié de inspiracién para el spot del perfume de Carolina Herrera 212 VIP.

En el clip original, en blanco y negro, aparecen imagenes de multitud de personas en un club nocturno con ambiente fes-
tivo. El anuncio mantiene la misma estética y la tinica diferencia es la inclusion de personas famosas del mundo de la
moda junto a la insercién de subtitulos y slogans. Asi, se aprecia cémo existe una relacién bidireccional en la influencia

de otros géneros en el video musical y de este hacia otros formatos cercanos, como el cine y la publicidad.

Numerosos videos musicales realizan citas a otros videoclips. Este fen6meno se denomina autorreferencialidad y se da de
forma frecuente en el medio audiovisual. En los videos musicales este rasgo puede tener dos tratamientos distintos: pa-
rodia y homenaje. En el primer caso, se alude a otro artista o video musical a través de los escenarios o vestuarios con la
intencién de realizar una critica 4cida y burlesca. A menudo la sétira se hace de una forma muy directa acerca de un vi-
deoclip muy particular como son los casos de “All the Small Things” (1999) de Blink-182 (Con Marcos Siega como director)
o “Stupid Hoe” (2011) de Nicki Minaj y dirigido por Hype Williams. En otras ocasiones, la parodia se realiza sobre una en-
tidad mdas amplia, como es el caso de “Windowlicker” (1999) de Aphex Twin (director: Chris Cunningham), que realiza una
caricatura de los estereotipos usados en los videos musicales del Hip Hop. Acerca de este video musical, Loria (2004: 20)

afirma que en él se observa “el regodeo del director en los clichés de la moda rap como cultura de calle”.

Como se ha comentado anteriormente, el cardcter autorreferencial del videoclip puede darse de un modo laudatorio. Sir-
ven como ejemplo los clips de Keri Hilson “Pretty Rock Girl” (2010) (con Joseph Khan como director) y del grupo Red Hot
Chili Peppers “Dani California” (2006) dirigido por Tony Kaye. En ambos casos se presenta a los intérpretes del tema con
estéticas que son rdpidamente identificadas por el espectador al hacer referencia a cantantes o bandas importantes de la
Historia de la musica Rock y Pop. Asi, el mensaje se construye a partir de la reproduccion de vestuarios y escenarios que

suponen lugares comunes para el receptor.

3.5. Espectdculo, seduccién e impacto

El espectaculo supone un fuerte recurso expresivo del video musical. Gonzdlez-Requena (1999: 55) define el espectdculo
como “la puesta en relacion de dos factores: una determinada actividad que se ofrece y un determinado sujeto que la con-

templa. Nace asi el espectdculo, de la dialéctica de estos dos elementos que se materializa en la forma de una 'relacién
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espectacular'“. El autor relaciona este rasgo con el sentido de la vista principalmente y con una relaciéon de seduccién
entre el espectador y el acto observado. Esta caracteristica se materializa estéticamente en el “culto a lo superficial”, como

sefiala Lipovetsky (2004: 240), con el uso de motivos procedentes de la moda y de la cultura de masas.

El mencionado autor afirma en este sentido que “la fuerza de la percusion ritmica pone fin al universo de la profundi-
dad y de la ensofaciéon diurna; no nos queda mds que una estimulacién pura, sin memoria, una recepcién moda”. La
espectacularidad clip se presenta a través de estéticas imposibles y el uso de nuevas tecnologias como la infografia y el
diseno grafico. Son frecuentes los videos musicales que recurren a la animacioén y a los efectos especiales como sucede
en el video de The Prodigy “Warrior's Dance” (2009), dirigido por Corin Hardy, creado a partir de la técnica del stop-frame
con los que se da vida a unas figuras humanoides construidas con cajetillas de cigarrillos que comienzan a bailar como

en una fiesta.

El video musical forma parte de una estrategia publicitaria llevada a cabo por la industria discografica. Teniendo presente
esta idea no puede obviarse la seduccion como uno de los rasgos principales del formato. La fascinacién clip se construye
a través de los colores, las texturas, la composicién y el cambio frenético de planos que crean un ambiente casi de hipno-

sis en el espectador.

La narracion puede servir como mecanismo de seduccidon pero generalmente es sustituida por la atrayente presencia del
cantante o del grupo protagonista, que dirigen su actuacién hacia la cdmara —identificada directamente con el espectador—
como mecanismo para retener el interés del consumidor. A este respecto, Gémez-Alonso (2001:54) afirma que “las ima-
genes que pueblan los discursos audiovisuales contempordneos, esencialmente los publicitarios, interpelan
constantemente al espectador de forma directa o indirecta presentando cierto grado de seduccién ante lo que se con-

sume”. Toda la estética proyectada en el video musical pretende la captacion permanente de la atencion de la audiencia.

La seduccién en el video musical se articula a través tanto de imagenes bellas como de otros mecanismos basados en la
provocacion. Se apela a la politica, el sexo, la religion, la violencia o lo grotesco. Sirven de muestra los videos de Madonna
“Like a Prayer” y “American Life”. El primero de ellos de 1989 y dirigido por Mary Lambert, envuelto en polémica por in-
cluir simbologia cristiana y donde la cantante muestra una actitud erética con un santo negro en el interior de una iglesia.
En 2003, Madonna basé su video musical “American Life” (dirigido por Jonas Akerlund) en la provocacion de tipo politico.
En él aparece vestida con ropa militar, con numerosas banderas de fondo y aludiendo al ex-presidente estadounidense Ge-
orge W. Bush y al conflicto contra Irak. Existen varias versiones del video para tratar de escapar de la censura
norteamericana. La incitacién sexual supone un potente recurso visual para el video musical, son numerosos los clips que
acuden a la exhibicion explicita de desnudos y actitudes sexuales, siendo claros ejemplos “Dirrty” (2002) de Christina Agui-
lera (con David Lachapelle como director) y “All the Things She Said” (2002) de t.A.T.u. y dirigido por Ivan Shapovalov. En

ellado de la estética de lo grotesco destacan los videos musicales de Marilyn Manson, tomando como evidencia el clip para
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la cancion “The Beautiful People” (1996) dirigido por Floria Sigismondi, en el que aparecen maniquies, insectos y un am-

biente oscuro y enfermizo.

Otros mecanismos de los que se sirve la seduccién visual son la sorpresa y el impacto, rasgos que entroncan con la esté-
tica postmoderna. Gémez-Alonso (2001: 87) afirma que “los relatos postmodernos (...) adoptan diversas estrategias
audiovisuales con el fin de seducir y atrapar la mirada del espectador. Los procedimientos que se reflejan con mayor asi-
duidad en las coordenadas espacio-temporales de la narracion son el impacto y la velocidad”. Estos mecanismos provocan
en el espectador gran atraccion, dvidos de sensaciones y experiencias nuevas y excitantes. Por otra parte, el espectador del
video musical debe descifrar un mensaje que se muestra siempre entrecortado por bruscos cortes de planos y cuya com-
binacién de sonido e imagen genera una impactante huella. Lipovetsky (2004: 204) sostiene que en el videoclip las

imégenes representan un estimulo, solo vélido en ese instante.

A menudo el videoclip recurre a la narracién para crear un impacto o sorpresa final que el espectador que estd siguiendo
la historia no espera. En “I Could Be the One (Nicktim)” (2013) de Avicii vs Nicky Romero (dirigido por Peter Huang) se pre-
senta a una chica que, aburrida de la vida que lleva en la oficina, comienza una ensofiacién de tipo hedonista y comica
donde abundan la belleza y la riqueza. Al final del video decide romper con esa rutina pero al salir de la oficina es atrope-
llada por un camioén. Este ejemplo sirve para reflejar como la sorpresa no es solo provocada por los efectos y técnicas
digitales novedosas sino que a través de la narraciéon se consigue el impacto deseado y también la captacion del especta-

dor intrigado por el desarrollo de la historia.

En otros casos recurre a la oposicion entre el significado de la letra de la cancién y las imédgenes asociadas a ella. Este
contraste crea un choque en el horizonte de expectativas del espectador, lo que genera el impacto y su perduracién en
la memoria. Sirve de ejemplo el video musical de Bastille “Of the Night” (2013), dirigido por Dave Ma, en el que la mu-
sica y la letra de tono festivo contrastan con las imédgenes de escenarios de crimenes observados por un investigador
privado. Los cuerpos sin vida interpretan la letra en este clip mientras miran directamente a la cAmara en el que no apa-
rece la banda. El ejemplo contrario lo constituye el video musical de Pharrell Williams “Happy” (2013). El clip, dirigido
por el colectivo WAFLA (We Are From Los Angeles), muestra al cantante en distintos lugares y situaciones intercalado
con imégenes de otras personas anonimas y famosas como Jamie Foxx o Kelly Osbourne, entre otros, interpretando la
letra de la cancién mientras realizan bailes y movimientos que evidencian la actitud festiva y alegre que refleja la letra
de la cancién. Aparecen también personajes de la pelicula Mi villano favorito 2, ya que la cancién forma parte de la
banda sonora del film.

Por otra parte, los mecanismos de sorpresa e impacto constituyen un valor para la difusién del producto a través de la re-
comendacién entre usuarios, quienes, sorprendidos por el clip, lo compartirdn con otros posibles espectadores

contribuyendo a la difusién de tipo tradicional (boca-oreja) del mismo. En ocasiones, el video musical impacta de tal
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forma en el ptiblico que es imitado y/o parodiado de forma viral a modo de videos caseros que serdn difundidos a través

de webs como YouTube que permiten que los usuarios aporten sus propios contenidos.

4. Conclusiones

Tras el desarrollo de las caracteristicas de la postmodernidad halladas en el video musical se deduce que este formato,
esencialmente publicitario pero también basado en la experimentacién con las técnicas, asume estos rasgos como here-
dero del tiempo que lo cre6. El arte posee gran influencia en este producto cuyo objetivo es dual: por una parte, una
finalidad econémica como mercancia fabricada por la industria cultural; y por otra parte, el clip persigue un fin artistico,
de vanguardia y experimentacion visual. Por ello, hace uso de numerosos recursos que facilitan la consecucién de ambos

objetivos.

El videoclip es un paradigma del pastiche postmoderno ya que supone el mejor ejemplo de un formato creado a partir de
otros cuyo resultado se muestra como novedoso. Se trata de un puzle, de un mosaico de imdgenes que se superponen para
producir un producto nuevo que se presenta como original pero que no es mds que la suma de otros medios audiovisua-
les como la television, el cine o la publicidad. El video musical no podria ser creado de otro modo, su naturaleza
experimental asi como su capacidad para tomar influencias de distintos géneros para incorporarlos a una nueva creacién

original lo posicionan en el centro de la postmodernidad.

Por otra parte, la brevedad que caracteriza al clip incide en la necesidad de la repeticion y la velocidad, la primera con el
fin de asegurar la recepcién del mensaje que se quiere transmitir en él —y generalmente relacionado con la imagen del ar-
tista— mientras que la segunda es la respuesta a la necesidad impuesta por la corta duracién del clip por lo que la
informacién debe aparecer condensada y a la mayor velocidad posible para que llegue al espectador. Igualmente, este
rasgo es también un elemento de seduccion dentro del aparato retdrico, creando impacto y atrapando la atencion de los

receptores.

La fragmentacion es un recurso que favorece el mosaico clip. La ruptura es una de sus principales caracteristicas ya que
el video musical trata de transgredir los c6digos visuales tales como la temporalidad, la narracion, el espacio videografico,
larelacion de las bandas sonora e iconica y el resto de elementos relativos a las propiedades de la imagen. Su finalidad es
la creacién de piezas originales que atraigan la atencién del espectador. Para ello recurre a numerosos mecanismos como
el recargamiento y el barroquismo visual. La profusién de elementos dotan de una apariencia caracteristica al video mu-

sical, alejandolo de medios similares como el spot publicitario o el cortometraje.

En estalinea, Lipovetsky y Serroy (2015: 246) afirman que “las imdgenes se suceden sin organizacién lineal ni relacién evi-

dente con la letra de las canciones, los montajes son sincopados, las puestas en escena rivalizan en extravagancia,
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desquiciamiento e ironia, explotando las fragmentaciones, las multiplicaciones y yuxtaposiciones de figuras, asi como la

rapidez extrema en el paso de las imédgenes”.

Por su parte, los videoclips narrativos se presentan como breves piezas en las que el relato aparece distorsionado por las
leyes de este formato. La adaptacién de las imédgenes a la banda sonora, la brevedad y la velocidad inciden en la creacién
de una estructura narrativa que aparece subordinada a la musica pero que a la vez se independiza de esta creando un pro-

ducto transgresor y basado en la ruptura de los cddigos de la cinematografia clasica.

La visible influencia de los medios en el video musical se hace aun mas patente a través de la transdiscursividad. Las citas,
las parodias y los remakes son numerosos en el género clip ya que suponen una referencia que el espectador descodifica
mads facilmente e incide en el arraigo del mensaje. La intertextualidad se torna fuente de inspiraciéon y de recursos para el

videoclip, adaptando los tépicos a su propio estilo.

El videoclip, como el resto de géneros audiovisuales, son pura espectacularidad. El espectaculo y la seduccién son la razén
de su existencia. Este formato surgi6 con la llegada de la television y gracias al auge de la tecnologia video como un modo
con el que hacer llegar al cantante a un publico masivo a través de la creacién de un producto seductor con la misma du-
racion que la cancion de base. El clip evolucion6 del registro simple de las actuaciones de los artistas realizando el playback
del tema musical hacia piezas narrativas, experimentales y artisticas que requerian de un mayor aparato seductor y que
se basaban en la sorpresa, el impacto y la incorporacién de novedosas técnicas para retener la atenciéon de un espectador
cada vez mds versado en la rdpida descodificacién de los mensajes audiovisuales. Como sostienen Lipovetsky y Serroy
(2015: 247) el videoclip supone un “bombardeo sonoro y visual, mosaico de imédgenes-flash, deconstruccién del orden

clasico: el producto comercial musical ha absorbido los principios vanguardistas del arte moderno”.

Se concluye de este modo que el video musical es un formato intrinsecamente postmoderno, reflejo de las caracteristicas
de esta era a través de su estética, de su naturaleza y de sus rasgos formales. Es una muestra de la época en la que fue con-
cebido y desarrollado como vehiculo transmisor de la ideologia del consumo impuesta por las modas y las industrias
culturales. Asi, la postmodernidad supone el contexto ideoldgico en el que se produce el videoclip, impregnado de ella, por

lo que se facilita la identificacién de sus rasgos generales y su posterior andlisis.

5. Referencias bibliogréficas

Ariza, M. y Gandini, L. (2012): "El anélisis comparativo cualitativo como estrategia metodolégica", en Ariza, M. y Velasco,
L. (coords.): Métodos cualitativos y su aplicacién empirica. Por los caminos de la investigacién sobre la migracion interna-
cional. México: Instituto de Investigaciones Sociales y Colegio de la Frontera Norte.

Calabrese, O. (1994): La era neobarroca. Madrid: Catedra.

doxa.comunicacion | n° 22, pp. 13-30 | 29



El video musical como formato postmoderno: La ruptura de los cédigos audiovisuales a través del clip

Goémez-Alonso, R. (2001): Andlisis de la imagen: Estética audiovisual. Madrid: Laberinto.

Gonzélez-Requena, J. (1999): El discurso televisivo: Espectdculo de la posmodernidad. Madrid: Catedra.

Harris, M. (2000): Teorias sobre la cultura en la era posmoderna. Barcelona: Critica.

Jameson, E (1999): El giro cultural. Escritos seleccionados sobre el posmodernismo 1983-1998. Buenos Aires: Manantial.
Lipovetsky, G. (2004): El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las sociedades modernas. Barcelona: Anagrama.
Lipovetsky, G. y Serroy, J. (2015): La estetizacion del mundo. Vivir en la época del capitalismo tardio. Barcelona: Anagrama.
Loria, V. (2004): "Destellos del lado oscuro", Ldpiz, n. 203, pp. 18-23.

Lyotard, J. E (1996): La posmodernidad (explicada a los nifios). Barcelona: Gedisa.

Pérez-Ornia, J. R. (1991): El arte del video. Introduccién a la historia del video experimental. Barcelona: Serbal y RTVE.
Pérez-Yarza, M. (1997): "La astuta serpiente. Andlisis de un video musical", Semiosfera, n. 6-7, pp. 73-92.

"m

Picard, Y. (1987): "El videoclip: Entre el postmodernismo y el 'star-system'", Comunicacion: Estudios Venezolanos de Co-

municacion, n. 61, pp. 48-55.
Salabert, P. (2000): Estética del todo o teoria de lo 'light'. Valencia: Episteme.
Sanchez-Noriega, J. L. (1997): Critica de la seduccién medidtica. Madrid: Tecnos.

Sedeno, A. M. (2006): "Aportaciones del videoclip musical a la carrera artistica de una megastar del rock: El caso de David
Bowie", Boletin de Arte, n. 26-27, pp. 745-757.

Vattimo, G. (1994): En torno a la posmodernidad. Barcelona: Anthropos.

Villafafie, J. y Minguez, N. (2009): Principios de Teoria General de la Imagen. Madrid: Pirdmide.

30 | n° 22, pp. 13-30 | doxa.comunicacion



Valoracion de las acciones de street marketing en Espana

Valuation of street marketing actions in Spain

Moénica Matellanes Lazo. Universidad Europea Miguel de Cervantes (mmatellanes@uemc.es)
Recibido el: 30/07/15 - Aceptado el: 15/10/15

Resumen:

Los consumidores estan sometidos diariamente a la saturacién de mensajes publicitarios; resulta necesario despertar un
interés especial, sorprender, generar emociones a través de nuevos canales que logren involucrarle con la marcay que le
hagan sentirse parte activa de una experiencia inolvidable. El objetivo de esta investigacién es concienciar a la sociedad
sobre la importancia de utilizar acciones no convencionales de publicidad que pueden ser més eficientes. Como meto-
dologia, se desarrolla una investigacion de tipo cuantitativo, concretamente se utiliza la encuesta con cuestionario
autoadministrado y la aplicacién de un estudio de neuromarketing para conocer el grado de notoriedad de estas acciones
entre los publicos. También se utilizé una breve entrevista cualitativa a dos expertos del area. Entre los resultados més re-

levantes destacan: valoracion de la cercania, la musica y viralizacion a través de redes sociales del street.
Palabras clave:

Street Marketing; Publicidad; Interaccién; Comunicacién; Mensaje.

Abstract:

Every day, consumers are subjected under a big saturation of advertising messages, for that it is necessary to create a special
attention, to surprise and to produce new exciting through new channels to involve public with the brand and to get an un-
forgettable experience. The objective of this research is make aware society the importance of doing no conventional acts of
publicity which are more efficient. As methodology, a quantitative research developed, specifically, it is used the self-admi-
nistered questionnaire survey and the application of a neuromarketing study to know the rank of knowledge of these actions
between targets. It is used a short qualitative interview to some experts of the area also. Some of the most relevant foundings

are: valuation of proximity, music and spreading through networks of street.
Keywords:

Street Marketing; Advertisement; Interaction; Communication; Message.
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1. Introduccion

A pesar de que muchos han augurado el fin de la publicidad convencional, lo cierto es que en Espafia atiin contintia en ca-
beza con respecto a las inversiones publicitarias, y, la verdad, no parece que su futura desaparicién sea real. Lo que si es
cierto es que las nuevas tecnologias y el aprendizaje de los ciudadanos con respecto al interés comunicativo publicitario

ha derivado en la necesidad de reinventarse continuamente con respecto a los soportes y métodos persuasivos.

En el caso de Espaiia, el street marketing ain se encuentra en una fase de inicio, sin embargo, en paises como Estados Uni-

dos, Holanda o Canada, se ha convertido en un elemento bdsico en cualquier campana de comunicacién estratégica.

Tal y como adelanta Juan Rey (2008: 159), la publicidad convencional, no s6lo no ha desaparecido y se contrapone a la pu-
blicidad no convencional, sino que ambas presentan unas posibilidades enormes de cooperacion y sinergias. Esta
afirmacién no puede ser mds cierta, puesto que hoy en dia, parece ser que existe una mayor tendencia hacia la realizaciéon
de campanas 360°' y, de hecho, es lo més recomendable por muchas agencias de publicidad nacionales e internacionales.
Asf, se puede llegar al puiblico objetivo a través de una variedad de medios y soportes sin llegar a saturarle y de un modo

eficaz para obtener un buen posicionamiento e imagen de marca en la mente del consumidor.

Otro de los aspectos y factores que se han introducido en la creacién de campafas de street marketing son las posibilida-
des que ofrecen las nuevas tecnologias y su aportacion al conocimiento y viralizacién de la acciones de comunicacién
below the line’>. Ademads de ser una sociedad tecnolégica, se puede decir también que somos una sociedad emocional, y
asi deben ser los contenidos transmitidos a través de la publicidad. El aprendizaje publicitario existente ha hecho que
avancemos del marcaje al marquismo, es decir, en los tiempos del marcaje lo que se identificaba era la denominacién de
origeny en cierto modo la calidad del producto, mientras que con el marquismo, la marca adquiere una personalidad pro-
piay llena de valores. Los consumidores estdn dispuestos a pagar precios més elevados por productos-marcas vinculados

aformas y estilos de vida concretos (Rey, 2008).

A continuacion, en la siguiente tabla 1 se puede contemplar la inversion publicitaria que ha existido en los diferentes me-
dios en Espana durante el primer semestre del afio 2014. La publicidad exterior estd situada en una buena posicién, pero
hay que tener en cuenta que la publicidad exterior engloba muchas tipologias, y que tan s6lo un pequeno porcentaje de
dicha cifra pertenece ala acciones de street marketing.

! Una campaiia 360° es aquella en la cual el mismo concepto publicitario se lleva a cabo en diferentes soportes y medios de comunica-
cion. Es una forma de alargar en el tiempo una campana o simplemente repetirla de un modo mas intenso y frecuente sin que éste
resulte aburrido ni sature al publico objetivo. Ademds, también posee ventajas con respecto al recuerdo posterior que tiene dicha cam-
paiia sobre su publico (Lépez, 2007a: 57).

2 Son acciones de comunicacién no convencionales que utilizan ademads otros medios, soportes diferentes exclusivos para llamar mas
la atencién que las acciones convencionales de comunicacién y publicidad y filtrarse en la vida cotidiana del consumidor. En adelante
acciones BTL (Sanchez y Pintado, 2012: 25).
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Cuadro 1. Inversion publicitaria primer semestre de 2014
Inversiéon publicitaria por medios en el primer semestre de 2014

Medios convencionales 1813 1814 % evol.
Cine 6.3 9% 12,9
Diarios 2936 282.,8 -3,7
Dominicales 18,8 16,8 -10.6
Exterior (*)(**) 1422 1428 0.4
Internet (%) 1713 1794 4.7
Radio (9 166,7 1718 3.1
Revistas 135,2 131,2 -2,9
Television 884 4 935,0 5,7
TV's. Nacionales en abierto 7989 846, 1 5,9
TV's Autonémicas 62,3 60,0 -3,6
Canales de pago 292, 28,9 24,3

Total medios convencionales

Fuente InfoAdex. Datos en millones de €

(%) Incluye exclusivamente los soportes y formatos controlados por InfoAdex (para Internel: los formatos gralicos)
(*")Se ha actuahizado la inversién de exterior de 2013 por sumento de cobertura

Fuente: Infoadex 2014

1.2. Estado de la cuestion

Cristina Guezuraga® (2015), declara que la evolucion del street marketing en Espaia es cada vez mds notable y que resulta
cada vez més habitual en las campafas para marcas. Esta publicista lo justifica a partir de su experiencia en la agencia para
la que trabaja; ya que se solicitan por parte del cliente mds actuaciones de este tipo, aunque por otro lado se estda dando

mucha prioridad en los tltimos afios a la comunicacion onliney a medios tradicionales como son la prensa y los spots.

A pesar de que en Espana el nimero de campaiias de street marketing realizadas es mucho menor que en otros paises, la
aceptacion de éstas suelen ser bastante buenas. En la revista Business woman, Ménica Mendoza* (2014), explica la acciéon
de street de la quiniela mds grande del mundo. Para ello se transformé un edificio de quince plantas en Madrid para crear
el efecto de una quiniela gigante, y gracias al uso de los méviles, desde la web www.laquinielamasgrandedelmundo.com,
el usuario podia rellenar dicha quiniela en directo; o también las campafas de Fox Tv en Madrid donde esposaron a va-

rias personas en el centro de la ciudad para anunciar una nueva serie de television.

3 Actual Directora Creativa de la agencia ROS. 0. Se puede consultar su pdgina web corporativa en http://ros.es/advertainment.
4 Consultora de Marketing y Publicidad.
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Otras campafas de street marketing que tuvieron repercusion en Espafia, fueron las realizadas por la marca de videojue-
gos Angry birds en el afio 2011 en Barcelona. Este videojuego se llevé a la vida real en una plaza de la ciudad mencionada,

acompafiando a los jugadores espontdneos con una orquesta, acabando la mitica expresion game over con una gran fiesta.

La intencion de muchas de estas acciones below the line tienen como siguiente fase viralizarse y propagarse a través de los
medios online para conseguir mayor publicidad gratuita y notoriedad en los medios informativos. De esta forma, consi-

guen su principal objetivo que es conseguir llegar a més puiblico en otros espacios y lugares.

Algo que las marcas buscan en la actualidad, es la interactividad con el cliente. Este medio es no convencional, resulta
idéneo para aproximarse directamente y de una forma cercana y simpdtica al target (siendo selectivos en nuestras accio-
nes), y sin llegar a ser extremadamente intrusivo. La marca conseguird de este modo una respuesta inmediata de aquellos

que acaben inmersos en dicha accién de street marketing.

Dada la globalizacién y la cantidad de marcas existentes, ya no son las personas las que deben acercarse a la marca, sino
la marca la que debe buscar cercania con su publico objetivo. Cuando se convierte a una persona en participe de una ac-
cién llevada a cabo por una marca, es muy fé4cil que ésta cree vinculos emocionales con ésta, y su experiencia con la marca

entonces serd positiva.

Una caracteristica importante es el hecho de que se cuenta con el componente del factor sorpresa, de tal modo, que en mu-
chas ocasiones, en la mente del cliente, la comunicacion se percibe como un acercamiento hacia una marca, y no como
publicidad en sentido estricto; es decir, la publicidad hoy dia tiene muchos prejuicios negativos en la sociedad, incluso mu-
chas veces llega a percibirse como engafosa, sin embargo el street marketing cuenta con una mejor imagen por la
desvinculacion del concepto publicidad. Esta vision simpatizante hacia estas acciones también aparece en aquellas per-
sonas que, aunque no se han visto envueltas en ellas de forma activa en directo en espacios publicos, han accedido de

forma voluntaria a los videos realizados posteriormente y divulgados en Internet.

Uno de los problemas que tiene, es que, si no consigue ser viral, su cobertura puede llegar a ser baja y por tanto descono-
cida.

Otro factor a tener en cuenta, es el hecho de que exista cierta exclusividad publicitaria, es decir, tal y como declara Tom
Himpe (2007: 68), ya que cuanto menos se tenga que compartir la atencion de los consumidores con otras marcas, mas

poder se tendra sobre ellos.

Es cierto que el street marketing tiene a su favor la posibilidad de causar mayor impacto para los ciudadanos que lo con-
templen, sin embargo, no hay que conseguir dicho impacto bajo cualquier criterio; hay que hacerlo siempre con buen
gusto, o se conseguird una impresion negativa hacia la marca. Esto sucedi6 en la ciudad de La Corufia, concretamente en

la inauguracién de un centro comercial llamado Espacio Coruiia. Una de las acciones de street que se realiz6 para la pro-
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mocién de dicho centro, fue que un actor situado en un balcén del octavo piso de un edificio de La Corufia fingiera ser un
suicida. Més tarde entraba en escena un segundo actor que simulaba ser un negociador que queria evitar que el suicida
se lanzase al vacio, y mientras ocurria todo esto, las personas presentes en la calle, que se encontraban temerosas por el
posible desenlace, recibian una tarjeta para decidir si éste debia tirarse o no. De tal forma, podria comprenderse enton-

ces que se trataba de una accién publicitaria y no de un caso real.

Con respecto al buen uso del street marketing, se observa otra ventaja clara: se pueden realizar acciones proximas al punto
de venta, de tal forma que sea més factible que el rarget acabe adquiriendo el producto o servicio, y ademds se tiene la po-
sibilidad de hacer tryverstising es decir, realizar la prueba de producto o servicio a un grupo determinado de personas

con la condicién de que luego éstas realicen un pequefio cuestionario (Riesgo, 2007: 120).

1.1.1. El mensaje publicitario: una construccién puramente emocional

El objetivo prioritario comunicativo en una campaifa publicitaria debe ser la creaciéon de vinculos emocionales con su pu-
blico objetivo, puesto que, diversos estudios demuestran que el ser humano es un ser emocional, y esto es algo que lo traslada
a sus habitos de compra. Se podria llegar a decir que el ser humano es 70% agua y 90% emociones. Por ello, en los dltimos
afos ha cobrado importancia la ciencia del neuromarketing, basado en la aplicacion de la neurociencia al drea del marketing,

de tal forma que se consiga una mejor comprension de la toma de decisiones de los individuos (Nassar, 2012: 45).

Tal y como expresa Antonio Nuilez® (2006: 32) la atencidn de los consumidores no se capta mediante argumentos racio-
nales, sino a través de imdgenes que emocionen. Cuanto maés intensa sea esta emocion, més profunda sera la conexién
neurolégica conseguida en el cerebro del consumidor en potencia, por lo que las campafas de publicidad deben reforzar

estas redes neuronales, ya que son las que finalmente motivan la compra impulsiva de determinados productos.

La publicidad, por tanto, crea mundos paralelos e idéneos a los que el publico objetivo quiere pertenecer o con el que se

siente identificado a través del uso de insight®.

El individuo del siglo XXI siente y se expresa a través de los objetos de consumo, las imédgenes repletas de simbolismo se
convierten en un lenguaje propio de nuestro tiempo. La publicidad emocional tiene mucho que ver con el concepto del
deseo de Sigmund Freud. La publicidad freudiana es aquella que introduce un problema en el sujeto, es decir, introduce

en el subconsciente deseos para que mas adelante se produzca la acciéon de adquirir un producto o un servicio. Esto se con-

5 Director de planificacion estratégica de la agencia SCPE

5 Emocionesy aspectos de la vida cotidiana que se comparten por muchos puiblicos en determinadas situaciones de la vida diaria y que
son trabajados y utilizados por los conceptos creativos de las campanas publicitarias. Un insight es un elemento clave para empatizar
con el publico objetivo de la marca. Esta pieza es fundamental para elaborar la estrategia de creativa publicitaria (Sdnchez y Pintado,
2012b: 101).
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sigue mediante la vinculaciéon de un producto con un placer, de tal forma que el target s6lo pueda satisfacer su deseo me-

diante el consumo de éste (Lopez, 2007b: 67).

Por otro lado, otra concepcidn psicoldgica que influye fuertemente en la emocién como método de persuasion es el con-
ductismo, comprendido como una teoria asociada con la psicologia del aprendizaje. Es un método de persuasion basado
en la hipdtesis del efecto-respuesta. En primer lugar, se asocia un producto a algo placentero, y mds adelante, se llevan a

cabo estimulos de aprendizaje para que el individuo lo asimile como una conducta rutinaria.

Regresando al tema de la publicidad emocional, se puede resumir de forma clara citando a la autora Loépez (2007c: 88),
quien afirma que, ala hora de comprar, las personas buscan con una base racional (qué hace el producto y para qué sirve),
pero su decision es emocional (me gusta, lo prefiero, me produce buenas sensaciones...). Por ello, se debe crear una sen-
sacion positiva hacia la marca, y esto es posible, tal y como explica Kevin Roberts (2005: 85), en generar estados de &nimo
a través de historias que se transmitan desde la publicidad, por ello, los contenidos emocionales constituyen un factor

fundamental en la elaboracién del mensaje persuasivo publicitario.

1.1.2. La viralidad: Un factor esencial para la divulgacién de las acciones de Street Marketing

;Qué es realmente lo que impulsa a un individuo a compartir un determinado mensaje de forma espontdnea? Esta es la
pregunta que a todo publicista le gustaria ser capaz de responder. Benavides y Alameda (2005: 36) afirman que dicha mo-
tivacién es muy primaria, y se basa en la necesidad de amor y comprension, reconocimiento, deseo de popularidad y
solidaridad, y es por ello que nuestro mensaje debe responder a alguna de esas necesidades. Sin embargo, estas necesi-
dades primarias no son suficientes. Es fundamental que el mensaje sea especial, y diferente, de tal modo que la creatividad
es un factor elemental. Estas son algunas de las caracteristicas con las que debe contar un video para que su viralizacién

sea mds sencilla (Sdnchez y Pintado, 2012c: 123-124):

1. Debe ser emocional: Si un video no consigue crear sensaciones, no va a lograr ser tan importante para el individuo

como para compartirlo. Lo importante, por tanto, es que cree reacciones en el publico, bien sea reir, llorar...

2. La calidad del video es importante: Con calidad en este contexto no nos referimos a los contenidos, sino a la edi-
cién y ala imagen. La produccién del video debe ser profesional, al fin y al cabo, comemos antes por los ojos que

por la boca, por lo que la primera impresién importa.

3. Innovacién y originalidad: Hay que intentar diferenciarnos, que nuestro video no sea més de lo de siempre, a pesar

de que eso, en ocasiones, funcione.

4. No te centres en vender, sino en mostrar: Se debe mostrar la funcionalidad del producto o servicio de forma indi-

recta y ligada a la accién. Si te centras en la venta y esto es muy evidente, resulta menos atractivo para quien lo
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contempla. Es mucho més 1til que gracias a la accion, el sujeto descubra las ventajas y posibilidades de este bien,

por si mismo.

Contar una historia facil de comprender: Tiene mucho que ver con lo dicho anteriormente de no centrarse en ven-
der, sino en mostrar. Si haces que el publico forme parte de una historia creada para la accién, éste se divertira,

tendrd un recuerdo mds duradero, y asociard la marca con valores positivos.

Es recomendable que tenga un insight poderoso: Un insight es una verdad absoluta, es decir, son sentimientos, ac-
ciones o pensamientos compartidos por todos. Por ello, es una herramienta muy poderosa para que los publicistas

consigan la identificacién del sujeto con sus campanas.

Lanzar el video un lunes o martes: La gente tiende a entrar en redes como en Youtube entre semana, mientras tra-
baja, reduciéndose notablemente el acceso en fines de semana puentes. Si se lanza un video en lunes o martes, se

tendra toda la semana por delante para que el fargetlo visione.

El tiempo importa: Una de las primeras cosas que hace la gente antes de abrir un video es consultar cudnto dura.

Por ello, se debe intentar que sea lo més corto posible sin que se pierda la narracion.

Se ha llegado incluso a crear una férmula para la viralizacién, que es la siguiente:

Viralidad = LT+FT+DC+SI+OE+AR

Es decir, para conseguir que algo se expanda, necesitamos (Sdnchez y Pintado, 2012d: 125):

LT: Lideres de opinién: Son personas consideradas expertas o lideres dentro de un publico. A dia de hoy, muchas
marcas quieren ser nombrados por Youtubers famosos. Este fen6meno reciente permite que todos los seguidores
de éste contemplen el producto, vean su funcionalidad, y tengan una visién de credibilidad hacia el contenido del
mensaje enunciado por dicho personaje. Por ejemplo, Play Station 4 regal6 la primera consola a un conocido you-
tuber llamado “Elrubius”. De este modo, consiguié de forma econémica acceder a miles de usuarios de la red y

contemplar la funcionalidad de la famosa consola.

FT: Fécil transmision: Es importante que compartir un contenido sea sencillo y de corta duracién. Si compartirlo
resulta un proceso largo y costoso, el usuario no lo hard. Es imprescindible que se sepa c6émo compartir gracias a

la existencia de un simple clic.
DC: Duracion corta.
SI: Sorpresa Impactante: Es curioso ver la cantidad de visitas que tienen los videos de sustos existentes en Youtube.

3Quién no ha visto ya un video en el que aparece un coche circulando lentamente por una carretera con una mu-
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sica baja de fondo, y de repente se ve sorprendido por la apariciéon de una cara mostruosa en primer plano acom-
pafada de un grito? Exacto. Muchos han sido victimas de bromas como esa, en las que el impacto es la base

fundamental.

o OE: Optimizacion de elementos clave: Algo tan sencillo como la buena eleccién del titulo, la inclusién de palabras

clave y Tags que lo vinculen con temas que tengan que ver con el video.

o AR: Apertura remix: Es importante que el contenido se pueda parodiar. En muchas ocasiones, una parodia llega a
ser mds conocida incluso que el video original, y, ademas, las parodias tienen grandes posibilidades para obtener
publicity’ en medios. El mejor ejemplo viene de manos de la marca Loewe con su campafa Oro collection en el afio
2012.

1.1.3. Restricciones juridicas en la realizacién de acciones de Street marketing

Alahora de estudiar la legislacién vigente con respecto a la realizacion de una accién de street marketing, es evidente que
existe dispersién normativa® y confusion a la hora de llevarlas a cabo, suponiendo en muchas ocasiones una barrera cre-
ativa y de produccién en el panorama nacional. A continuacidn, se especifican algunos ejemplos de las prohibiciones

existentes en Espana para este tipo de comunicacion (Costa, 1992: 45-46):

- Art. 24 Ley 25/1988, de 29 de julio, de Carreteras: «Fuera de los tramos urbanos de las carreteras estatales queda prohi-
bido realizar publicidad en cualquier lugar visible desde la zona de dominio ptblico de la carretera, sin que esta prohibicién

dé en ningtin caso derecho a indemnizacién».

Respecto a esta Ley, existe una excepcién: la STS del 30 de diciembre de 1997, sobre el toro de Osborne?, debido a su inte-

rés estético y cultural.

- Art. 76.1.h Ley 42/2007, de 13 de diciembre, del Patrimonio Natural y de la Biodiversidad: «1. A los efectos de esta Ley, y
sin perjuicio de lo que disponga al respecto la legislacién autonémica, se consideraran infracciones administrativas: h) La
instalacion de carteles de publicidad o la produccién de impactos paisajisticos sensibles en los espacios naturales prote-
gidOS».

7 Publicidad gratuitita en medios convencionales que adoptan el formato de noticia y por lo tanto, consigue una mayor capacidad e ve-
racidad por los telespectadores (Ferndndez, 2009:12).

8 Con dispersién normativa se alude al hecho de que estas acciones no sélo se desarrollan en espacios urbanos y, en el caso de ser una
campaia realizada en el &mbito urbano, estard sujeta, no sélo a una normativa municipal, sino también autonémica y estatal. Por ello,
en este aspecto la jurisprudencia competencial es difusa y poco concreta (Costa, 1992b: 21).

9 Para mds informacién de este polémico e interesante caso de publicidad exterior se puede consultar en: http://sociedad.elpais.com/so-
ciedad/2013/03/25/actualidad/1364243029_243184.html (en linea).
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- Art. 19.3 Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Histérico Espafiol: «Queda prohibida la colocacién de publicidad co-
mercial y de cualquier clase de cables, antenas y conducciones aparentes en los Jardines Histéricos y en las fachadas y
cubiertas de los Monumentos declarados de interés cultural. Se prohibe también toda construccién que altere el cardcter

de los inmuebles a que hace referencia este articulo o perturbe su contemplacién».

Junto a estas normativas, y otras similares, hay que examinar las ordenanzas municipales, ya que los ayuntamientos son
los responsables de establecer las normas de obligado cumplimiento para las empresas publicitarias. Las ordenanzas mu-
nicipales reguladoras de la publicidad exterior establecen medidas en cuanto a dimensiones, ubicacion, cantidad e

iluminacién.

2. Objetivos de la investigacién

Debido a la infravaloracién otorgada a los medios y soportes below the line por parte de los publicistas espafioles que no
aprovechan al méximo su creatividad, siendo ademads, mds imprevisibles que la publicidad convencional, uno de los ob-
jetivos de este articulo de investigacion es reflexionar y concienciar sobre la necesidad de llevar a cabo més acciones de

street marketing en la campafas publicitarias.

Ademads, hay que tener en cuenta que este tipo de acciones en la calle ofrecen cantidad de ventajas y posibilidades que no

posibilita la publicidad convencional.

Esta subestimacion podria deberse a diferentes causas, las que se intentardn justificar a partir de las técnicas de investi-

gacion aplicadas y que se detallardn en la metodologia.
Entre las posibles causas mencionadas, pueden encontrarse las siguientes:

e  EnEspaia el sistema legislativo es més riguroso que en otros paises europeos, dificultando asila consecucién

de campanas de street marketing.

e Elcardcter cultural y de trabajo por parte de las agencias de publicidad en Espaiia es diferente al de otros pa-
ises, actuando de forma mds cautelosa asi, ante el riesgo de la realizaciéon de una inversién econémica o de una

innovacién para estas acciones no convencionales.

3. Hipétesis de investigacién
Las principales hipétesis de partida son las siguientes:

o Las acciones de street marketingresultan mds persuasivas y eficaces que las acciones convencionales de publicidad.
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o El ptiblico mds joven entre 18 y 35 afios tiene un mayor conocimiento de estas acciones de comunicacion below the

line, compartiéndolas frecuentemente a través de las redes sociales.

4.Metodologia de investigacion

Para el desarrollo de la investigaciéon y demostracion de las hipétesis marcadas inicialmente, se ha planteado una inves-
tigacion cualitativa y cuantitativa con varias técnicas de aplicacién. Con respecto a la fase cualitativa de la investigacion,
se realizaron dos entrevistas en profundidad de cardcter muy breve con tres preguntas principales a Natalia de Frutos'
y a la profesora M2 del Mar Soria Ibdfiez!! sobre las dos primeras hipétesis marcadas. De esta manera, se podia obtener
informacién sobre la eficacia de estas acciones, ventajas y legislacion de emplear en campanas publicitarias las acciones
de Btl.

La entrevista realizada fue totalmente estructurada, puesto que las preguntas a realizar estaban previamente selecciona-
das, y no se actu6 conforme a las respuestas de las entrevistadas. Al fin y al cabo, los objetivos de este didlogo eran muy
claros. Es importante incidir en la falta de sesgo existente en las preguntas, ya que se realizaron de forma totalmente neu-
tral, y sin propésito alguno de manipular las respuestas finales.

Por otro lado, la fase cuantitativa se basé en la realizacién de varias encuestas en la ciudad de Valladolid y en un estudio

de neuromarketing gracias a la participacion de la empresa Sociograph'.

4.1. Universo, muestra y método de muestreo de la encuestas

La utilizacién de la encuesta como técnica de recogida de datos se debe a la facilidad de tratamiento de éstos, y a la posi-
bilidad de realizar célculos estadisticos con ellas. Se realizé un estudio exploratorio a través de 250 encuestas realizadas a
una muestra escogida aleatoriamente en la ciudad de Valladolid. El baremo de edades fue muy amplio desde los 18 afios
hasta los 75 anos. Fue una encuesta entregada de forma autoadministrada con cuatro preguntas breves que recogian los
objetivos de la investigacion.

De esta forma, se obtenia informacién sobre el conocimiento y notoriedad que se tenia del street marketing por edades, si
les parecian acciones mdas convincentes que los tradicionales spots de publicidad y la justificacion y razonamiento de esta

conviccién.

10 Profesional del mundo publicitario. Trabajé en la agencia internacional McCann Erickson y es actualmente Directora y Gerente de la
empresa de Creatividad y Publicidad Hilando Fino en Valladolid.

' Profesora de Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad Europea Miguel de Cervantes.

2 Para mds informacién consultar la pagina web corporativa http://www.sociograph.es/
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Las encuestas se repartieron en el mes de Mayo de 2015 y se recogieron a mediados del mes de Junio del mismo afo. Los
datos se trataron a través del programa informdtico SPSS y los resultados obtenidos del anélisis permitieron llegar a unas
conclusiones claras que fueron apoyadas y complementadas por la fase cualitativa y el posterior estudio de neuromarke-

ting.

4.2. Planificacioén y desarrollo del estudio de neuromarketing

Por otro lado, el estudio de neuromarketing permitia cuantificar con datos numéricos las reacciones de los individuos per-

tenecientes a una muestra de estudio expuesta a un visionado de campaiias.

Gracias a la colaboracién por parte de la empresa Sociograph, especializada en neuromarketing, se reunié a una muestra
de 32 jovenes!® entre 22 y 25 afios, para medir cuales su nivel de atencién y emocion con respecto a diferentes campanas
visualizadas; por un lado, se les mostré un bloque de 12 minutos formados por campanas de street marketingy después
un segundo bloque de videos con la misma duracién temporal que el anterior, pero basado en spots tradicionales de pu-
blicidad.

Las campanias de street marketing escogidas fueron las siguientes:

. “The dancing traffic light manikin” protagonizada por la marca Smart.

o Campana “Va Va Boom” de Renault.

o “007” y Coca-Cola Zero.

o Campana de Angry Birds de videojuegos.

o “Knaki football”, un partido de fitbol en el interior de una maquina de vending, organizada por Knaki.
o “Pinballpark” llevada a cabo en Paris por la marca de coches Ford.

Estas acciones de Street marketing se comparardn con tradicionales spots para ver su capacidad de atencion, en siguien-

tes paginas del presente articulo se explicard de forma més de tallada.

4.2.1. Desarrollo de la sesion de Neurociencia a través del Sociograph

En primer lugar, se escogi6 una sala amplia cémoda en la Universidad. Se le colocé a cada individuo perteneciente a la

muestra un brazalete en la mufieca (llamado sociograph), con dos sensores emplazados en la segunda falange de los dedos

13 Estudiantes de la asignatura optativa de Marketing en Internet en 4° Curso de Grado de la Universidad Europea Miguel de Cervantes
(Valladolid — Espaiia).
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indice y corazon. Estos brazaletes recogen la actividad electrodérmica’* que luego se descodifica digitalmente en las dos
variables mencionadas anteriormente (nivel de atencién y nivel de emocién). Entre cada bloque visualizado, se estable-
cen 15 segundos de separacion, donde no aparece contenido audiovisual, salvo un pantallazo de color negro. Finalmente

se procedi6 al andlisis de los datos para ofrecer unos resultados fiables.

5. Resultados y discusién

A continuacién se muestran los resultados de las técnicas aplicadas en la metodologia de investigacién, comenzando bre-
vemente por la fase cualitativa l6gicamente y dando paso a los resultados cuantitativos de las técnicas de la encuesta y el

estudio de neurociencia.

5.1. Resultados de las entrevistas en profundidad

Natalia de Frutos reafirmo la hip6tesis inicial sobre la eficacia de la acciones de street marketing. Afirmé que es una he-
rramienta que tiene mucho campo por desarrollar y que precisamente por ello es una de las tacticas mads efectivas, y que

Espana se encuentra en la cola del resto de paises europeos conforme a la utilizacién de sus técnicas.

Bajo su punto de vista, el hecho de que seamos los que menos protagonismo cedamos a este medio es porque Espafa es
un pais rigido en cuanto a la flexibilidad y cambios de la Ley de Publicidad Exterior. Concretamente, denominaba a Espafia

como un pais lento para absorber cambios conductuales.

Natalia de Frutos también hacia referencia a la elevada edad media que hay en muchas de las grandes ciudades del pais,
salvando algunas como Madrid o Barcelona. Un factor barrera a la hora de participar, comprender y asimilar las acciones

mads creativas, singulares y novedosas de la comunicacién below the line.

Con respecto a la Ley general de publicidad y a las leyes de urbanismo que regulan y controlan este tipo de précticas, afir-
maba firmemente que éstas deberian ser mucho més aperturistas sin duda, sin llegar a convertir a Espafia en el Moulin
Rouge de la publicidad. Una vez mads, confirma en cierto modo otra de las hipdtesis que se citaban al principio.

Algo que llama la atencién con respecto a esta entrevista es el hecho de que Natalia de Frutos contemplaba este retraso de
creatividad desde la positividad; afirma que gracias a que los espafioles no estdn tan habituados a estas acciones singula-
res de street, provoca que como publicistas, se encuentre una oportunidad para conseguir destacar frente al resto de

marcas. Esto es cierto, ya que estd en nuestras manos lograr el cambio.

14 La actividad electrodérmica (EDA) se caracteriza por las variaciones en la resistividad de la piel, dependiente de la cantidad de sud-
oracion (Kim, K; Bang, S. y Kim, S, 2004: 418).
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Por otro lado, la profesora M2 del Mar Soria manifestaba que los contenidos de estas acciones de Street resultan mucho mas
creativas e impactantes, de tal modo que el viandante y espectador se queda mejor con el recuerdo de la marcay la expe-
riencia vivida en ese espacio més exclusivo con el producto. Siguiendo con las palabras de la misma profesora, se detecta
que en los dltimos afios las grandes marcas emplean mads estas estrategias de below the line cuando en un principio eran

mads propias de marcas locales con menor presupuesto.

La profesora contintia diciendo que la utilizacién de Internet y la era del mundo multipantalla han facilitado la divulga-

cion de estas acciones entre un ptblico mds joven que maneja a la perfeccion estos dispositivos digitales.

5.2. Resultados encuestas de investigacion

La categorizacién por grupos que va a llevarse a cabo va a ser principalmente segiin rango de edad, puesto que interesa

ver como varia la percepcion del street marketing en generaciones de edad maés lejanas, a las mds actuales.

Al haber seleccionado una muestra de 100 personas, la investigacién tan sélo es exploratoria, es decir, no puede generali-

zarse ni es representativa de la provincia de Valladolid.

El andlisis de esta recogida de datos aporta en términos generales la siguiente informacion:

J Notoriedad del Street Marketing.

. Percepcion de este tipo de acciones.

J Hébitos con respecto a la viralizacion de estas campafias mediante redes sociales.

o Creencias personales acerca del poder de conviccidon de este medio, en confrontaciéon directa con soportes més
tradicionales.

Para comprender mejor la extraccion de dicha informacion, es recomendable conocer el contenido exacto de dichas en-

cuestas.

En primer lugar, se observan los diferentes perfiles socio-demograficos que han sido participes de dicho cuestionario. Para

ello, se va a diferenciar por sexo y edad:
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Grafico 1. Identificacion de Sexo
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Fuente: Elaboracién propia

Tras haber realizado la clasificacion por sexo, se procede al andlisis de las respuestas aportadas, y se comprueba si existen
diferencias significativas segtin el tipo de perfil y edad al que se refiere con la pregunta sobre el conocimiento de las ac-

ciones de street marketing.

Con respecto al posicionamiento de este tipo de acciones publicitarias (tal y como representa el gréfico 2 de barras ubi-
cado en la siguiente pagina), se observa que los jévenes de entre 18 y 25 afios son quienes tienen mayor conciencia acerca
de la existencia de estas acciones de comunicacién Btl. Sin embargo, a pesar de ser quienes tienen mayor conocimiento,
la notoriedad continua siendo muy reducida, de tal forma que, tal y como afirma la hip6tesis central que motiva esta in-

vestigacion, el desconocimiento social de la publicidad Bellow the line es evidente.
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Grafico 2. Conocimiento de las acciones Btl
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Sin embargo, este es el conocimiento acerca del concepto como tal; es decir, una vez se les explica dicho concepto, se ob-
serva que un gran porcentaje de ellos conoce ejemplos de este tipo de acciones, e incluso ha llegado a compartirlas por
redes sociales.

Como era de esperar, el cambio generacional conlleva a su vez un cambio de habitos con respecto al medio Internet. Hasta
los 35 anos es mayor el porcentaje de personas que han compartido en alguna ocasién un video de este tipo a través de
las redes sociales, que los que no lo han hecho; mientras que las personas que superan la edad de 35 afios raramente uti-

lizan redes sociales, y en el caso de usarlas, no suelen visualizar este tipo de contenidos.

Gracias a estas preguntas, se puede conocer en cierto modo c6mo es el comportamiento de los diferentes perfiles socio-
demogréficos con respecto a este tipo de campafias, y acerca de la posibilidad de que sean participes de una futura
viralizacion de éstas. Una vez se han contemplado aquellas respuestas que demuestran los hdbitos, se pasa a la investiga-
cion de los datos mas significativos sobre el conocimiento del posicionamiento y la opinién que se tiene acerca del formato

y poder de conviccion de este tipo de publicidad.

Para saber la opinién de los individuos sobre la posibilidad de que una marca les hiciese participes de una campana de
street marketing se les pregunta, en primer lugar, si en alguna ocasién han sido integrantes en una accién de este tipoy,
mads adelante, en caso de que su respuesta sea negativa, se les pregunta si les gustaria participar en alguna ocasion. Los re-

sultados fueron los siguientes:

doxa.comunicacion | n° 22, pp. 31-55 | 45



Valoracion de las acciones de street marketing en Espana

Parece sorprendente que, a pesar de la opinién tan favorable que obtienen este tipo de practicas entre la multitud de los
encuestados (tal y como se muestra en adelante), altos porcentajes de ciudadanos afirman que no les gustaria participar
en acciones de street. En resumen, les gusta que se lleven a cabo y las consideran persuasivas y memorables, sin embargo,

les puede llegar a resultar molesto o incluso ofensivo que se les utilice para dichos fines.

Este dato es importante, ya que debe tenerlo en cuenta cualquier profesional del mundo de la publicidad a la hora de re-
alizar la toma de decisiones creativas en acciones de comunicacién no convencionales. Podemos llegar al razonamiento

de que debe tratarse de un street marketing poco invasivo para los viandantes.

Grafico 3. Participacion en acciones de Street Marketing
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Una opcién para evitar estas molestias al ptiblico objetivo puede ser el crear un concepto creativo por el cual el caminante
pueda participar o no en estas actividades; es decir, que sea visible la existencia de ésta, y que quien participe lo haga de

forma consciente y voluntaria, para que no se sienta engafiado ni utilizado.
Como se ha dicho anteriormente, la opinién acerca de estas practicas fue principalmente positiva.

Sobre la la pregunta acerca de si pensaban que el street marketing podia llegar a ser mds convincente que un spot tradi-
cional, curiosamente, la mayoria de personas dijeron que si en las edades superiores, como es en el caso de los mayores

de 25 afios en adelante. Por el contrario, en las edades menores de 25 afios la respuesta fue negativa.
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Grafico 4. Grado de conviccion de las acciones de street marketing
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Se comprueba que a medida que avanzamos en edad la actitud es mds reacia. Este dato resulta muy favorable para el fu-
turo del street marketing, puesto que las generaciones més adultas irdn desapareciendo, y el target group mas joven
contempla positivamente el acercamiento de las marcas a las personas de forma mas directa, por ello, no se debe infra-
valorar este tipo de comunicacién, puesto que, tal y como expresan los encuestados, puede llegar a tener una capacidad
persuasiva muy importante. Sin embargo, resulta preocupante que la franja de edad entre 25 y 40 afios, tenga postura

menos vinculante a dichas acciones de Btl; ya que no deja de ser un publico todavia joven y que consume marcas.

Una vez mds, aparecen diferencias estadisticamente significativas entre edad y razonamientos asociados a habitos en in-
ternet. Un arrollador 58,33% afirma que no utilizan las redes sociales para la divulgacién de las acciones de street, y que

en caso de utilizarlas, no lo hacen con la frecuencia necesaria como para visualizar los videos que aparecen en ellas.

Un 29,17% critican lo comentado anteriormente, muchos afirman en sus respuestas sobre si les gustaria o no que una
marca les hiciese participes de una campafia de este tipo, que puede resultar molesto incluso invasivo o intrusivo en es-
pacios publicos o en la misma calle. De esta forma, el resultado seria bastante negativo ya que se asociaria la marca a una
experiencia negativa. En el siguiente gréfico 5 se muestran las razones por las que se piensa que el street es una mejor o
peor tactica que aquellas en las que el ciudadano estd mds habituado a reconocer. Se encuentran diferentes categorias de

respuestas, las cuales se han agrupado y recogido en los siguientes gréficos de sectores:
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Gréfico 5. Razones convincentes de una accién de street marketing
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Grafico 6. Razones convincentes de una accion de street marketing
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Como se puede observar, los ciudadanos aprecian la cercania y el interés que muestran las marcas al crear una forma co-
municativa mds original y creativa al ciudadano, siendo de este modo también més personalizada para cada participante
de ésta, y aparentando mayor interés por parte de las marcas hacia el conocimiento directo de su ptblico objetivo. Por otro
lado, también se contempla su novedad, y el impacto que crea en quien forma parte de ésta, o incluso en quien tan sé6lo
la contempla como un viral, pero decide que ese contenido resulte de interés como para compartirlo en las principales

redes sociales.
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Con respecto al 6,58% en el que se afirmaba que las marcas podian segmentar mejor, se basaba también en explicar y jus-
tificar las ventajas que aporta a una marca dicha cercania. Por lo tanto, se entiende el acercamiento no sélo beneficioso

para el target group, sino también para seleccionar a quién dirigir la campafia en su puesta en marcha.

5.3. Resultados estudio de neuromarketing: Sociograph

Gracias a la colaboracién de la empresa Sociograph, especializada en estudios e investigaciones de neuromarketing, se ha
reunido a una muestra de 32 personas jovenes, a las cuales se ha medido su nivel de atencién y emocién con respecto a
diferentes campanfas visualizadas a través de un video. El contenido que contemplaron, y que se analizard posteriormente,
estd dividido en dos bloques: por un lado, un apartado de 12 minutos formados por campanas internacionales de street
marketing, y por otro lado, un segundo conjunto de videos con la misma duracién temporal que el anterior, pero basado

en tradicionales spots televisivos.

Se vuelven a recordar las campanas Btl expuestas a la muestra:

. “The dancing traffic light manikin” protagonizada por Smart.

o Campana “VaVa Boom” de Renault.

o “007” y Coca-Cola Zero.

o Campana de Angry Birds en Barcelona.

o “Knaki football”, un partido de fttbol en el interior de una maquina de vending, organizada por Knaki.
J “Pinballpark” llevada a cabo en Paris por la marca de coches Ford.

El objetivo principal de este estudio, va a ser realizar una comparacion entre ambos bloques y asi determinar la capacidad
de atencion y emocion de las campanas de street frente a los tradicionales spots. Sin embargo, el balance entre estos dos
niveles emocionales y de atencién, no pueden ser muy equiparables. Esto se debe a que la forma de comunicar es diferente,
y se resume en términos generales en que los spots duran una media de 20 segundos, mientras que las campafas de street
marketing rondan los dos minutos por pieza. Estas diferencias temporales hacen que el street esté en desventaja en tér-
minos atencionales con respecto a los spots tradicionales. Debido a esto, la finalidad del estudio no es inicamente limitarse
alos datos aportados por Sociograph, sino que tras la sesion visualizada, a la muestra se le entreg6 posteriormente una en-
cuesta, donde se determina y estudia principalmente el recuerdo de marcas que aparecen en la seccién de street marketing,

y también, la raz6n por la que una marca les ha gustado mas.

A continuacién, se observa un grafico 7 en la cual se contemplan los picos de atencién obtenidos en la seccién publicita-

ria completa de la sesion:
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Grafico 7. Niveles de atencion de la sesién completa Sociograph
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Lo que se va a investigar es, si a niveles de atencién, cada campana de street (de forma individual) tiene una media posi-

tiva o negativa; dicho en otras palabras, si sube o baja la atencién.

Grafico 8. Niveles de atencién por campanas de street visualizadas
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Como se observa, la media atencional por campafia es bastante negativa salvo en el caso de Coca-Cola Zero y Knacki ven-
ding. Sin embargo, los resultados no se corresponden (salvo en el caso de Coca-Cola) con las acciones que mds han gustado
al publico perteneciente a la muestra, ni a las més recordadas, como se demuestra mds adelante en las dos preguntas re-

alizadas a la muestra de 32 jovenes.

En el siguiente grafico 9 se puede ver la capacidad de recuerdo de los individuos pertenecientes a la muestra:

Grafico 9. Nimero de campanas recordadas
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Como se puede se comprueba, tan sélo el 20% de la muestra recuerda menos de dos campafas, frente a un devastador 80%

que recuerda dos o més.

Con respecto a las campanas recordadas, todas tienen algo en comun: tienen una fuerte notoriedad entre el ptiblico. Son
marcas con reconocimiento social y con un alto grado de posicionamiento en Espafia. Las marcas extranjeras no se re-
cordaban tan bien, lo que puede llevar a pensar que, en caso de querer llevar a cabo una campana de street marketing, se
debe hacer con el proposito de reforzar el posicionamiento, y no para lanzarse al mercado como un nuevo producto. Este
razonamiento, sin embargo, no seria del todo correcto; ya que no hay que olvidar que la muestra no es representativa,
puesto que pertenece a una investigaciéon de caracter exploratorio y, sin embargo, hay multitud de ejemplos a lo largo de

la historia de la publicidad que demuestran lo contrario.

En el posterior grafico 10, se puede ver la clasificacion de las campafas que més han gustado a la muestra estudiada:
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Grafico 10. Campafa que mds han gustado a la muestra de investigacion
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En cabeza aparecen marcas como Smart y Coca-Cola Zero, con el mismo nimero de votos. Tras estos aparecen las mar-
cas de automoviles Ford y Renault, y en tltimo lugar la campafia de Angry Birds llevada a cabo en Barcelona. Por otro lado,
aparece un 25% que ha decidido no contestar a la pregunta (no sabe/no contesta), bien porque formaban parte del por-

centaje de personas que no recordaba varias campanas, o bien porque no tenian una preferencia clara hacia alguna de ellas.

Una vez se han clasificado las diferentes acciones de street escogidas como las mejores entre los individuos encuestados,

se procede a intentar comprender los motivos y razones de estas preferencias.

Gréfico 11. Razones por la que se prefiere una campana de street marketing
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Los resultados demuestran que el estilo narrativo de la accién y la musica empleada en estas campafias fueron determi-
nantes a la hora de tomar la decisién. Sin embargo, tan sé6lo lo hace con un porcentaje ligeramente superior al resto de

opciones.

Tras estos datos, un alto porcentaje decia sentirse sorprendido. Curiosamente, la mayoria de ellos habian escogido la cam-
pafia “ The traffic dancing light manikin” de Smart. Puede ser que la sorpresa establecida en la campafia de Smart se deba,
o bien por la utilizacién de un seméforo (un elemento que no es habitual como soporte publicitario), o debido a que es una

accion de responsabilidad social corporativa, por lo que crea cierta intriga acerca de quién es el autor de ésta.

6. Conclusiones

Segtin lo comentado en el articulo de investigacion, las acciones de Street Marketing cuentan con multitud de ventajas
para el anunciante. Al fin y al cabo, es un medio que a dia de hoy atin resulta novedoso para el publico en general debido
asu poco uso y a sus componentes creativos y originales. Segtin los resultados de las encuestas realizadas a la muestra de
100 personas, estas acciones Btl constituyen un vinculo cercano con sus clientes potenciales o farget group, incremen-

tando el recuerdo y el posicionamiento de la marca ligado a valores positivos.

Los datos manifiestan como elementos indispensables en la narrativa argumental de las acciones de calle los contenidos que
causen un efecto sorpresa importante y su estilo publicitario. El ptiblico mds joven hasta los 35 afios son los que comprenden,
entienden y comparten principalmente a través de Internet los contenidos de acciones de street marketing. La musicay el es-
tilo narrativo son los factores mds valorados por la muestra a la hora de puntuar una accién de calle y siguen siendo las marcas

mds conocidas e internacionales las que mds gustan y més poder persuasivo tienen, tal es el caso de Coca-Cola y Smart.

Las razones méds importantes y destacadas a la hora de justificar la conviccién de las acciones de street marketing son la
cercania que muestran estas acciones de comunicacion y el efecto sorpresa y novedoso que manifiestan en su desarrollo

y puesta en escena en los lugares publicos.

Resulta también interesante destacar que a través de los resultados del estudio de Sociograph, el efecto de recuerdo es
mayor sobre marcas tan conocidas como Coca-Cola y Smart. Lo cual hace suponer que es mds aconsejable realizar acciones
de Street en marcas que ya cuentan con un posicionamiento establecido en el mercado, es decir, mejor llevarlas a cabo en

una estrategia de reforzamiento que para el lanzamiento de un producto o nueva marca.

Generalmente dichas acciones tienden a darse a conocer por medio de redes sociales, lo cual es muy ventajoso para la
marca. El acceso comunicativo por medio de redes sociales tiene en la mente del consumidor un posicionamiento mas
afectivo que el que poseen los medios masivos tradicionales, puesto que se concibe como un contenido menos intere-

sado que la publicidad convencional; al fin y al cabo, se accede a él voluntariamente (Tamayo, 2008).
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Otro aspecto relevante, que demuestra esta importancia de utilizacién de las redes sociales, es el hecho de que las marcas
ya no se dirigen a simples consumidores. El consumidor ha muerto y ha dejado paso al reinado de la figura del prosumi-

dor, el cual produce y consume contenidos de marca a través de las plataformas online.

En este sentido, las encuestas aportan datos que contrastan las hipdtesis de inicio ya que el ptiblico més joven es el que
comunica y viraliza estas acciones Btl a través de sus redes sociales; por el contrario, el piblico mds maduro es més rea-

cio ala divulgacion de estas mismas acciones y al uso de dispositivos moviles.

Por otro lado, los resultados también indican que cuando a los encuestados se les explica en qué consisten las acciones de
calle, se muestran interesados y argumentan su interés y participacion por este tipo de practicas a pesar de ser un target

mas maduro.

La investigacion pone de manifiesto que ademds de ser una sociedad tecnoldgica, se podria decir que actualmente se
habla de una sociedad meramente emocional, y asi deben ser los contenidos que se deben transmitir en las acciones de
Btl.

El aprendizaje publicitario existente ha hecho que se avance de un concepto de marcaje a marquismo, es decir, en los
tiempos del marcaje lo que se identificaba erala denominacién de origen y en cierto modo la calidad del producto e iden-
tificacién del mismo, mientras que con cuando se habla de marquismo, la marca adquiere una personalidad propia,
contiene una serie de valores especificos y propios que hacen singular a la marca. Los consumidores de esta forma, estan
dispuestos a pagar precios mas elevados por productos que integran unos valores y contenidos de marca que pueden sim-
bolizar una forma de vida concreta o experiencia inolvidable (Fantoni, 2008: 250).

Las encuestas y el estudio de neurociencia ponen de manifiesto que los elementos primordiales a combinar en las accio-
nes de Street marketing son los factores de creatividad, llamar la atencion, aplicar una serie de técnicas esenciales como
son la creacién de ilusion al viandante, transformacion del entorno, crear sensaciones y transmitir veracidad y experien-
cias sensoriales destacadas. En resumen, debe ser un contenido'® que merezca la pena como para que su ptblico tenga un
interés por compartirlo posteriormente en redes sociales. Cuidar algunos aspectos como la duracién o la buena utilizacién
de musica incrementa las posibilidades de que esta se viralice en la red. No obstante, a pesar del atractivo, economia y
poder persuasivo que las técnicas de Btl poseen sobre los ciudadanos, todavia el porcentaje de utilizacion de éstas es bas-

tante escaso y deberia incrementarse por parte de las campanas de comunicacién y publicidad de las marcas.

Por tanto, las dos hipdtesis marcadas desde un principio se cumplen gracias a la aplicacion de las técnicas cualitativas y

cuantitativas de la investigacion; ya que las acciones de street consiguen ser mds persuasivas, llamar mas la atencién y

15 Tlamado también con el término Branded content. Procesos por los cuales se asocian a las marcas varias valores experienciales para
conectar mejor con sus publicos y asi diferenciarse de su competencia mds directa.
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conseguir un efecto sorpresa superior al de las acciones mds convencionales. Por otro lado, efectivamente el ptiblico mas
joven entre 18 y 35 afios se siente mds atraido por este tipo de acciones compartiéndolas a través del uso y manejo de las
Redes Sociales. Aspecto no tan valorado y apreciado por el ptblico que tiene més de 35 afios, pero que sin embargo tam-

bién se siente interesado por estas nuevas acciones cada vez méds comunes entre marcas locales e internacionales.
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Resumen:

La participacion ciudadana en los asuntos publicos ha encontrado un nuevo campo de expansion en las tecnologias de la informacion, fa-
voreciendo la implicacion politica de las personas. El presente trabajo analiza la comunicacion entre ciudadanos y eurodiputados espaioles
a través del correo electrénico. Para ello, el investigador ha dirigido un grupo de individuos que, durante tres oleadas, se han comunicado
con los europarlamentarios a través de esta via. Junto con el andlisis cuantitativo se ha realizado un analisis de contenido para evaluar la
calidad de las respuestas. Las conclusiones sefialan bajos porcentajes de respuesta en el uso que los eurodiputados hacen de esta herra-

mienta. No obstante, aquellos que responden muestran un elevado interés en resolver la cuestion planteada por su interlocutor.
Palabras clave:

Interaccién; Email; Ciudadanos; Diputados; Parlamento Europeo.

Abstract:

Participation in public affairs has been expanded by new information technologies. Citizens have found more opportunities to interact with
their public representatives. It might lead to an enhancement of people’s political involvement. This paper analyzes the relationship bet-
ween citizens and Spanish MEPs via e-mail. The researcher has conducted a group of people who, along three temporary waves, have adressed
emails to the Spanish MEPs. Apart from observing the percentage of answers, a content analysis based on categories has been applyed in order
to assess the quality of the answers. The findings point to low response rates when using email to communicate with citizens. However, those

MEPS answering put a great deal of effort in resolving the questions asked by citizens.
Keywords:

Interaction; Email; Internet; Citizens; MEPs; European Parliament.
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1. Introduccion

El establecimiento y posterior fortalecimiento de los sistemas democraticos se ha revelado como una de las claves de la
prosperidad de las sociedades occidentales tras la finalizacién de las dos Guerras Mundiales del siglo XX. Sus sélidas es-
tructuras han permitido a la poblacion alcanzar niveles de organizacion, bienestar, convivencia y conocimiento que se
habian visto interrumpidos o mermados en etapas histéricas anteriores. Sin embargo, tras sélidas bases de madurez y
ejercicio alcanzadas tanto por los ciudadanos como por sus gobernantes, la democracia ha empezado a mostrar sinto-
mas de insuficiencia y de estar atravesando por un proceso de crisis, si bien algunos de estos sintomas se habian hecho

evidentes desde las primeras etapas del sistema.

La posicion de monopolio adquirida por los partidos politicos dentro del sistema de la democracia representativa ha sido
interpretada como un inconveniente por parte de autores como De Vega Garcia (1996: 94), Sanmarti (2003: 92) o Maravall
(2003: 30). El Parlamento, que deberia servir como escenario de deliberacién y debate desde donde se ejerce la potestad
legislativa del Estado y la funcion de control al Gobierno, ha sido desposeido de esa funcién frente a la maquinaria de los
grandes partidos politicos. La actividad parlamentaria se ha trasladado a los despachos y comités de direccién de las for-
maciones que, marcadas por una férrea disciplina de voto interna, han limitado la discusién y debate en el escenario
parlamentario (Sinova y Tusell, 1997: 82; Pindado, 1999: 31).

En este proceso de crisis de la democracia representativa también ha jugado un papel fundamental la televisiéon, como gran
medio de comunicacién de masas del siglo XX. El empoderamiento de la cultura de la imagen (Postman, 2001:12) y el
deseo de los Gobiernos y los partidos politicos por acceder a grandes audiencias ha generado la aparicién de una demo-
cracia medidtica, dominada por la simplificaciéon y estandarizacion del discurso politico (Hart, 1994: 118; Sartori, 1998:55;
Neveu, 1998: 154; Rospir, 1999: 75; Gingras, 1998: 35) y por el gobierno de los sondeos (Mufioz Alonso, 1999: 45; Sartori, 1998:
78; Gomez Fernandez, 1999: 199).

Fallows (1996: 31) considera que los medios de comunicacidn, en especial la television, son los grandes responsables de
la pérdida de confianza de los ciudadanos en los partidos politicos y en las instituciones ptblicas. Norris (2003: 13) elude
centrar la responsabilidad en los medios, pero no duda que ese proceso de alejamiento y erosién de la confianza ciuda-
dana se ha producido a causa de la mala actuacién de los Gobiernos (Newton y Norris, 2000). Es lo que Putnam (2003:
639) identifica como pérdida del capital social, y que atribuye al papel de espectadores que han adquirido los ciudadanos

dentro de la maquinaria del sistema democratico.

Este declive de la confianza en las instituciones publicas y en los partidos politicos va acompafnado del florecimiento
de nuevas formas de capital social. Pérez Diaz (2003: 468) se refiere a ellas como “asociacionismo del tercer sector”, es

decir causas alejadas de valores estrictamente politicos y econémicos, y mucho més relacionadas con la realizacién
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personal o los nuevos estilos de vida. En este sentido, Torcal (1992: 118) y Morales (2005: 76) apuntan a un desplaza-
miento del conflicto social desde los valores materialistas hasta los posmaterialistas. En este proceso, una vez
consolidadas ciertas conquistas en el terreno social y econémico, han ido ganando peso otras causas como la libertad
de expresion, el ecologismo, la igualdad entre hombres y mujeres, o la lucha por los derechos de los més desfavoreci-
dos. Putnam (1995:70), en otra de sus obras, ya anuncia que el deterioro del compromiso civico va acompanado del
florecimiento de nuevas organizaciones desmovilizadas politicamente pero comprometidas con otras causas como el

medio ambiente o el feminismo.

Desde su aparicién, las tecnologias de la informacién, y las herramientas de comunicacién en internet de forma particu-
lar, se han convertido en un elemento esencial para el funcionamiento de estas organizaciones terciarias. Los lazos que
unen a sus miembros son més débiles y distantes, si bien la cada vez mayor penetracion de internet ha contribuido a ge-

nerar un compromiso civico privado solitario, aunque no por ello menos efectivo (Papacharisi, 2009: 32).

Practicamente desde los primeros pasos de internet como elemento de comunicacién social, los movimientos sociales
han visto en las tecnologias de la informacién un elemento determinante tanto para la movilizacién como para su orga-
nizacién interna. Castells (2003: 106) describe la forma en la que Movimiento Zapatista consiguié superar el bloqueo
informativo al que fue sometido por parte del Ejecutivo Mexicano en la década de los 90 gracias al uso de listas de distri-

bucién y redes de comunicacion en internet.

El propio Castells (2003: 184) documenta otros ejemplos, si bien sitiia el movimiento antiglobalizacién como el paradigma
capaz de explotar internet como elemento de coordinacién y comunicacién dentro de una organizacién colectiva. Las
movilizaciones de Seattle en 1999, coincidiendo con la clausura del encuentro de la Organizacién Mundial del Comercio,
se han sucedido posteriormente donde, aunque en escenarios diferentes, el papel de internet ha resultado igualmente
crucial. Lared ha permitido generar unas légicas de funcionamiento basadas en la horizontalidad, la ausencia de jerarquia,
el acceso abierto, la participacion directa y la toma de decisiones por consensos entre los activistas. Es lo que Juris (2006:

434) define como un “laboratorio de democracia” capaz de dar paso a “una nueva forma de hacer politica”.

Una década después que el movimiento antiglobalizacién explotase, con éxito para sus integrantes, la capacidad organi-
zativa 'y de movilizacién que les ofrecian las herramientas de comunicacion de internet, centenares de grupos y activistas
volvieron a recurrir a las tecnologias de la informacién durante la llamada Primavera Arabe. Martinez (2011: 3) e Higueras
(2011) documentan el uso de las redes sociales Facebook y Twitter en las actividades de comunicacién, organizacién y
movilizacién de los protagonistas de aquellas revueltas, mientras que otros autores como Morozov (2011: 57) exhiben una
postura mucho mads critica al recordar como Twitter y Facebook fueron empleados como via para silenciar, oprimir y per-

seguir a los activistas del Movimiento Verde en Irdn en 2009.
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En la misma linea, Arroyo (2012) y Gutiérrez-Rubi (2008) advierten de que las empresas que gestionan las redes sociales
son entidades privadas que pueden hacer lo que deseen dentro de sus dominios, desde suprimir cuentas hasta eliminar
rastros histéricos de archivos. Asimismo, alertan del nacimiento de una especie de activismo de sofd que mide la fuerza

de las causas en funcién del nimero de apoyos en las redes sociales.

Eluniverso de internet también estd muy presente en la génesis del movimiento 15M en Espafia. De hecho, Scolari (2009)
sitlia su origen en la corriente generada en la red tras conocer las intenciones del Gobierno con lallamada ‘Ley Sinde’. Cir-
cularon manifiestos y se crearon etiquetas en Twitter que desembocaron en una manifestacion celebrada el viernes 4 de
diciembre de 2009 en Madrid, a la que también se sumaron colectivos desencantados con la gestion y los efectos de la cri-
sis econdémica sobre la poblacién (Ferreras, 2011: 3). Sobre este punto, Dans (2011) recuerda que la red bullia con miles de
tuits, grupos de Facebook y entradas en blogs que, meses después, se trasladaron al escenario offline cuando Democracia
Real Ya convoc6 manifestaciones para la tarde del 15 de mayo de 2011 en varias ciudades espafolas. Ferreras (2011: 3) y
Congosto (2011) insisten en la importancia de la cobertura que dieron los medios tradicionales, especialmente la televi-
sién, en la amplificacién del impacto de las movilizaciones del 15M, mientras que Sampedro y Sdnchez Duarte (2011)

apuntan al protagonismo esencial de los espacios colaborativos 2.0 que las redes sociales aportaron al movimiento.

Ademids de la capacidad de movilizaciéon y coordinacién que han demostrado las redes sociales, son varios los autores que
consideran que aquello que se acrecienta con el 15M es la pérdida del monopolio de los partidos politicos, algo que ya se
habia empezado a producir con la apariciéon de los nuevos movimientos sociales (Gutiérrez Rubi, 2011 y Orihuela, 2011).

Es, tal como senala Reig (2011), un ejercicio de empoderamiento de la ciudadania.

Esta corriente entronca con el pensamiento de aquellos autores que, practicamente desde la aparicion de internet, le han
otorgado un protagonismo especial como elemento para revitalizar la democracia a través de la mayor participacién po-
litica de los ciudadanos en los asuntos publicos y de la creacién de canales de comunicacién més estrechos entre los
individuos y sus representantes publicos (Negroponte, 1995: 271; Rheingold, 1993: 60; Grossman, 1995: 165; Norris, 2003:
34). No obstante, la investigacion realizada por Dader (2003: 312) y Campos (2011: 385) en el marco del Congreso de los Di-
putados espafiol revela bajos porcentajes de respuesta en la comunicacién entre los ciudadanos y los diputados a través
del email. Asimismo, los estudios realizados sobre el medio Twitter revelan niveles de interacciéon muy bajos en forma de
conversacion (intercambio pregunta-respuesta) entre los candidatos y sus seguidores en las elecciones generales espa-
fioles de 2011 (Zurutuza, 2012), las elecciones al Parlamento Vasco de 2012 (Cebrian, Vazquez y Olabarrieta, 2013: 60) y los

comicios al Parlamento Andaluz del mismo afio (Rodriguez Vives, Congosto y Giura, 2012: 40).

En las elecciones al Parlamento Europeo de 2014, la consultora Porter Novelli analiz6 la interaccién de los cabeza de lista
de los partidos con sus seguidores a través de Twitter. Los resultados indicaban que solo los ntimero 1 de 'Esquerra pel Dret

a Decidir y de Los Pueblos Deciden dedicaban mds del 10 por ciento de sus mensajes a responder a otros tuiteros (13,3 por
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ciento y 10,5 por ciento, respectivamente). El resto se quedaba muy por debajo de esas cifras. El estudio apuntaba que los
candidatos empleaban la red mayoritariamente para difundir sus ideas o sus actos de campaiia, pero no para conversar

con sus seguidores'.

En la red social Facebook la tendencia es similar, tanto en los resultados del trabajo realizado por Ttfiez y Sixto (2011: 19-20)
en el marco del Congreso de los Diputados de Espafia como en la investigacién de Dapena y Rtias Aratjo (2011: 94) centrada
en el caso de los diputados del Parlamento Gallego. Los estudios de Lilleker y Jackson (2009: 12) en el marco del Parlamento

Britdnico y de Small (2010: 42) en entorno del Parlamento Federal Canadiense muestran una tendencia muy parecida.

A pesar del potencial de la web 2.0 para interactuar, producir e intercambiar contenido (O’Reilly, 2005; Lilleker y Jackson,
2008) la literatura existente revela que los representantes politicos no estdn empleando las herramientas de comunicacién
de internet con actitud 2.0, es decir con la vocacién de “potenciar su capacidad de abrirse, de hablar con la ciudadania y
de escucharla, de compartir sus opiniones” (Fagés Ramid, 2008: 22). La tecnologia ha creado canales para la participacién
ciudadana en los asuntos ptblicos que, no obstante, se siguen utilizando de forma mayoritariamente unidireccional en el
apartado que se refiere a la comunicacion entre los ciudadanos y sus representantes politicos, limitando asi la capacidad

de empoderamiento ciudadano a la que se hacia referencia anteriormente.

2.Metodologia

La investigacion realizada tiene como objetivo analizar la relacién entre los ciudadanos y los representantes politicos a tra-
vés del correo electrénico. Para ello, se ha tomado como punto de referencia el marco tedrico descrito en el apartado
anterior en el que, como se ha apuntado, ya existen trabajos capaces de aportar conclusiones relevantes en esta parcela
del conocimiento. Sobre estas bases, la novedad que aporta la presente investigacion reside en la combinacién de meto-
dologia cuantitativa y cualitativa para analizar esta relacion desde una doble vertiente. Los trabajos previos se detienen en
el andlisis numérico de la interaccién entre los representantes politicos y los ciudadanos, mientras que el presente tra-
bajo aporta una actualizacién metodoldgica a través del andlisis de contenido sobre la base de los mensajes que conforman

esa interaccion.

Asimismo, la cercania temporal del periodo en el cual se ha ejecutado el trabajo de campo (afios 2013 y 2014) respecto al

momento presente permite ofrecer una fotografia actualizada sobre el objeto de la cuestion.

El disefio metodolégico ha partido del planteamiento de una serie de cuestiones de la investigacion, que enlazan con lo

que Fagés Ramid (2008: 22) define como actitud 2.0: ;Cudl es el grado de respuesta de los representantes politicos hacia

! Fuente http://www.valenciaplaza.com/ver/130964/los-candidatos-a-las-europeas-solo-usan-twitter-para-hacer-propaganda.html
(Consultado el: 14/05/2014).
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los ciudadanos a través del email? ;Qué clase de respuesta ofrecen los representantes ptblicos? ;En qué medida estos mis-
mos representantes se esfuerzan no solo en responder, sino también en resolver la cuestién planteada por la ciudadania

y llevar esa interaccion maés alla del par pregunta-respuesta?

Para responder a estas cuestiones, la investigacion se ha centrado en el escenario de la delegacion espafiola en el Parla-
mento Europeo. La justificaciéon de esta eleccion reside en que la estructura, representantes y funciones del
Europarlamento encajan con el planteamiento del trabajo. Si el objetivo que se propone es averiguar si los representan-
tes politicos estdn utilizando las tecnologias de la informacién para relacionarse con el ciudadano se debe colocar el foco
investigador sobre un conjunto de representantes politicos (los eurodiputados espafioles, en este caso), analizarlo y ver qué

sucede cuando los ciudadanos se dirigen a ellos a través de estas herramientas.

La justificacion del uso del email como herramienta para analizar esta relacion reside, en primer lugar, en su amplia pe-
netracion social. El email sigue siendo, tras las aplicaciones de mensajeria instantanea, el servicio mds utilizado por los
internautas. El 74,2 por ciento de los usuarios de internet asegura haberlo utilizado en el tiltimo mes (Asociacion para la

Investigacién de los Medios de Comunicaciéon. AIMC, 2015).

En segundo lugar, el email permite mantener una relacion interactiva plena en la que los papeles de emisor y receptor son
altamente intercambiables, el control sobre el contenido del mensaje reside en ambos y la direccién de la comunicacién
circula en ambas direcciones (Vela Delfa, 2005: 730, Yus Ramos, 2010: 728).

Una vez definido el marco de estudio, los objetivos y el escenario a analizar, se han planteado dos hip6tesis de investigacion.

1.- Los diputados de la delegacion espafola en el Parlamento Europeo no emplean el correo electrénico para mantener

una relaciéon directa e interactiva con los ciudadanos que se dirigen a ellos a través de esta via.

El planteamiento de esta hipdtesis se justifica en que toda la literatura y trabajos que se han consultado, tal como se ha des-

crito en el apartado niimero uno, apuntan en esta linea.

2.- Los diputados de los grupos parlamentarios minoritarios de la delegacion espafola en el Parlamento Europeo realizan
un uso mds intenso del email respecto a los grupos mayoritarios para relacionarse e interactuar con la ciudadania que se
dirige a ellos a través de esta via. Sobre este punto, se han considerado grupos mayoritarios el Grupo del Partido Popular
Europeo y el Grupo de la Alianza Progresista de Socialistas y Demdcratas en el Parlamento Europeo, al ser ambos los que
cuentan con un mayor numero de representantes dentro de la delegacién espafiola. Al resto de grupos se le ha dado la con-

sideracion de minoritarios.

Para establecer la segunda hipétesis se han seguido las teorias de Lilleker y Jackson (2008 y 2009: 20) y Norris (2003: 34)

segun las cuales los partidos minoritarios, con unos recursos econémicos y una dimensién mediatica mucho mas limitada,
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explotan en mayor medida las herramientas de comunicacién de internet como via para sortear la menor atencion que re-
ciben por parte de los medios convencionales. Asimismo, se han seguido la tesis de Gibson y Ward (1999: 361), segtin las
cuales internet ayuda a reducir el problema de la distancia entre eurodiputados y electores. Internet permite dar visibili-
dad a su trabajo y a su figura, particularmente en un escenario en el que los medios tradicionales generan poca cobertura

sobre la actividad que desarrollan en el Parlamento Europeo.

Para cumplir con los objetivos planteados se ha disefiado una triangulacion metodolégica basada en la combinacién de
técnicas cuantitativas y cualitativas para analizar tanto los indices de respuesta de los integrantes de la muestra como el

contenido de esas respuestas.

En primer lugar, se ha disefiado un experimento a través del envio de correos electrénicos a todos los eurodiputados es-
pafioles integrados en la muestra construida para desarrollar la investigacion. El objetivo ha sido situar a los representantes
politicos ante una situacion real, es decir ante ciudadanos que se dirigian a ellos a través del email para interpelarles y

trasladarles una serie de cuestiones.

El primer paso dentro de la metodologia del anélisis cuantitativo ha sido definir el universo de la investigacion, formado
por los 54 diputados que componen la delegacion espanola en el Parlamento Europeo. Dentro del universo, la muestra
estd formada por aquellos diputados que hacen publica una cuenta de email a través de la cual dirigirse a ellos. En este
sentido, conviene puntualizar que la muestra ha venido condicionada por la decisién de los parlamentarios de facilitar
una cuenta de email a través de las 3 fuentes oficiales que se han consultado para construir la muestra, y que son las si-

guientes:
1.- Fuente A: La ficha personal de cada diputado alojada en el sitio web del Europarlamento.

2.- Fuente B: Si los diputados no hacian ptuiblica una cuenta de email a través de la fuente A se ha procedido a buscar su
direccion de correo electrénico en el sitio web de su partido politico o grupo parlamentario tanto a nivel nacional como

autonoémico.

3.- Fuente C: Si tampoco se obtiene el contacto a través de esta fuente se ha procedido a buscar la direccion electrénica

en el sitio web del partido a nivel provincial o local.

Se trata, en todos los casos, de fuentes publicas, oficiales, accesibles a todos y en las que se identifica al integrante de
la muestra en su condicion de diputado. El empleo de tres fuentes aporta a la metodologia un criterio de exhaustivi-
dad cuyo objetivo ha sido el de poder contar con una muestra lo més amplia posible. Asi, se ha intentando localizar
las cuentas de email de los eurodiputados espafoles en aquellas fuentes oficiales, ptblicas y accesibles a todos los

ciudadanos.
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El trabajo de campo se ha planteado en 3 oleadas separadas en el tiempo a lo largo de los afios 2013 y 2014. Antes y du-
rante cada una de las oleadas se han consultado de nuevo las fuentes para actualizar la muestra y registrar los posibles

cambios acontecidos por las altas o bajas de eurodiputados.

La primera oleada se ha ejecutado entre los meses de marzo y junio de 2013. La segunda entre noviembre y diciembre de
2013, yenero de 2014. La tercera y Ultima oleada se ha desarrollado entre los meses de septiembre y diciembre de 2014. La
justificacion de la eleccién de tres oleadas temporales reside en la capacidad de aportar una perspectiva mas amplia de la
realidad objeto de estudio. Asimismo, trabajar con una linea temporal amplia ha permitido analizar la evolucién regis-

trada en el ntimero de respuestas y establecer una comparacién entre ellas a partir de las variables estudiadas.

Para realizar los envios se ha conformado un grupo de 30 ciudadanos reales, que han sido dirigidos por el investigador
y han aceptado participar en la investigacién. Cada uno de ellos ha creado una cuenta de email con su nombre y ape-
llidos a través del proveedor de servicios Gmail, por medio de la cual se han efectuado los envios a los integrantes de la

muestra.

El contenido de los emails dirigidos a los integrantes de la muestra se ha trabajado para personalizarlo al méximo y adap-
tarlo a su destinatario. Todos los correos electrénicos han sido redactados en un estilo formal y presentan una estructura
compuesta por tres partes: encabezamiento/introduccién, cuerpo y desenlace/cierre. El objetivo en su elaboraciéon ha
sido hacer explicito que se trataba de un mensaje personal, intransferible y dirigido en exclusiva a ese diputado en con-
creto. En otras palabras, dejar claro a través de ese contenido que no se trataba de un correo mas dentro de una cadena de

envios masivos ni de un elemento de spam.

Para conseguir esa personalizacion se ha trabajado el contenido de los emails en cuatro elementos considerados funda-
mentales. En primer lugar, a través del asunto, donde se ha realizado un resumen concreto del contenido del mensaje. La
personalizacion se ha buscado, en segundo lugar, en el encabezamiento del email, con el nombre y apellidos del diputado
al cual iba dirigido el correo electrénico. Asimismo se ha adaptado el contenido de cada email a los asuntos o materias tra-
tadas por la comisién o comisiones a la que pertenece el diputado. Es decir, el contenido interpelaba al diputado acerca
de cuestiones relacionadas exclusivamente con su drea de competencia en la cdmara. Por Gltimo, en el cierre el ciudadano
se despide con una férmula de agradecimiento, su nombre y apellidos, y su DNI. De esta forma, aunque emisor y recep-
tor no se conocen, el ciudadano ofrece a su interlocutor una marca de confianza y seriedad que permite identificarlo y

dotarlo de personalidad real durante esa interaccion.

Conviene, en este punto, plantear una de las limitaciones de la investigacion. Es posible que en algunos casos, y a pesar
de los esfuerzos metodologicos para adaptar los mensajes a las competencias de cada uno de los diputados (basandonos

en la especializacion de las materias que genera la propia cdmara a partir de la distribucién del trabajo en comisiones par-
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lamentarias), el contenido de los mismos mensajes enviados haya podido influir en el indice de respuesta de los repre-
sentantes. Es decir, que la falta de conocimiento especifico sobre la materia planteada haya motivado la ausencia de

respuesta.

Sobre la base de las tres oleadas de envios se han disefiado dos clases de mensajes diferentes para analizar la respuesta de
los diputados ante cada uno de ellos. Para la primera y segunda oleada se han elaborado lo que se ha definido como Men-
sajes-Desarrollo (MD). Poseen una estructura dividida en tres partes (introduccidon, cuerpo y desenlace) y en el contenido,
tal como se ha explicado anteriormente, se interpela a los diputados acerca de cuestiones concretas relacionadas con el
drea de competencia dentro de la cdmara. Son correos extensos (entre 12 y 18 lineas) que requieren un minimo de tiempo
y dedicacion para ser leidos, comprendidos y respondidos por parte del diputado. El emisor, en este caso el ciudadano, de-
muestra un adecuado nivel de conocimiento del asunto y es posible que el receptor también necesite consultar algtin
documento o refrescar su memoria para responder. El siguiente ejemplo corresponde a un email enviado por un ciuda-

dano a un integrante de la Comisién de Industria, Investigacion y Energia.
Asunto: Estado del reglamento para hacer posible la firma electrénica transfronteriza.
Estimado diputado... (nombre y apellidos del eurodiputado)

Aprovecho su direccion de correo esta disponible en la padgina web del Parlamento Europeo para interpelarle
acerca de un asunto de su competencia como representante de la comisién de industria, investigacion y ener-
gia del Parlamento Europeo. Como sabr4, en Espafia existe una legislaciéon que habilita la firma electrénica para
establecer diversos tramites con la administracién publica, si bien es cierto que se trata de un procedimiento
que pocos ciudadanos utilizan a titulo individual (...).

Entiendo que es un proceso complejo, sobre todo el reconocimiento de cada uno de los sistemas de firma elec-
trénica de los paises miembro pero ;en qué estado se encuentra este reglamento para hacer posible la firma
electrénica transfronteriza? ;Es posible que se apruebe en 2014, coincidiendo con el nuevo periodo de sesiones
del PE tras las elecciones mayo? Una reflexion final para los que nos interesa este tema: piensen que, en teoria,
tenemos un mercado Gnico y una moneda comun, pero en cuanto a los sistema de firma electrénica la UE sigue
operando como un conjunto de paises individuales.

Un cordial saludo
(Nombre, apellidos y DNI del ciudadano)

En la tercera oleada, el contenido de los Mensajes-Desarrollo se ha sustituido por lo que se ha acordado en definir como
Mensajes-Funcion (MF). Estos mantienen la misma estructura, pero el contenido del email se convierte en mucho més es-

cueto: entre 3y 6 lineas. Se interpela al diputado acerca de cuestiones relacionadas con su drea de competencia dentro de
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la cdmara pero se trata, en todos los casos, de preguntas acerca del funcionamiento ordinario de la Eurocdmara. Por ejem-
plo, como se puede seguir un pleno a través de internet, donde es posible descargar el diario de sesiones de una comisiéon
determinada o qué hay que hacer para acudir a presenciar en directo una sesion de una comisién parlamentaria. A dife-
rencia de los MD, los MF requieren un esfuerzo mucho menor por parte del diputado para su lectura y posterior respuesta.
Se leen y contestan de forma muy rapida y sencilla. La personalizacién se mantiene en los mismos términos a través del
encabezamiento y del contenido, tal como puede observarse en el siguiente ejemplo del email remitido a un diputado
miembro de la Comisién de Desarrollo.

Asunto: Acceder al orden del dia de la préxima comisién de desarrollo.

Diputado (nombre y apellidos del diputado), buenos dias. Le escribo como integrante de la comisién de des-
arrollo del Parlamento Europeo. Me gustaria saber de qué manera puedo consultar el orden del dia de la préxima
comisién de desarrollo del Europarlamento y los temas que se van a debatir en ella. ;Estd disponible en algin
documento online o se puede descargar? Aunque la legislatura estd recién empezada, entiendo que las comi-
siones ya estdn funcionando de forma habitual.

Gracias por su atencion
(Nombre, apellidos y DNI del ciudadano)

Los mensajes se han redactado de forma especifica para cada una de las oleadas. Todos los mensajes, tanto los MD como
los ME contienen una pregunta clara y concreta que busca la respuesta del diputado. El ciudadano le plantea una cues-
tion, reforzada con el uso de los signos de interrogacion, y espera de él una contestacion. Este matiz es importante, ya que
uno de los criterios clave para el anélisis de contenido categorial que se verd a continuacioén es identificar si el diputado

responde a la cuestion planteada por su interlocutor y la resuelve.

Para el andlisis cuantitativo de los indices de respuesta se han empleado operaciones de regla de tres, sumay compara-

cion de porcentajes (cudntos diputados responden a los emails enviados por los ciudadanos en cada una de las oleadas).

En el caso del andlisis cualitativo se ha planteado un analisis de contenido categorial. El cuadro 1 contiene las categorias
e indicadores que se han empleado para este andlisis. Estas categorias e indicadores se han aplicado sobre cada una de las
unidades de anélisis o muestreo, correspondientes al contenido de los emails de respuesta de los diputados. Las unidades
de registro corresponden a las partes minimas de las unidades de muestreo que se pueden analizar de forma aislada, es
decir las frases o palabras clave que ayudan al investigador a determinar la adscripcion a cada una de las categorias (Krip-
pendorff, 1990: 82; Bardin, 1986: 91).
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Cuadro 1. Categorias e indicadores para el anélisis de contenido categorial

Categoria Indicador Descripcion
Respuesta Contesta al envio
RESPUESTA
No respuesta No contesta al envio
. Respuesta delegada Responde un asistente del equipo o grupo del diputado
ACCION

Respuesta personalizada | El diputado responde personalmente

. El diputado responde, pero no resuelve la cuestion que le formula
Respuesta sucinta .
su interlocutor

El diputado no resuelve la cuestion planteada. Su respuesta no

CONTENIDO Respuesta disociada . .
tiene nada que ver con el tema planteado por su interlocutor
El diputado responde y resuelve la cuestién planteada por su inter-
Respuesta argumentada
locutor
El diputado aprovecha la respuesta para defender la posicién poli-
COMUNICACION DE | Respuesta politizada tica de su partido en un asunto determinado y/o criticar la de otro
TIPO POLITICO-PRO- partido rival.
PAGANDISTICO o El diputado responde con datos técnicos y no entra en considera-
Respuesta técnica . »
ciones politicas
. . El diputado contesta dentro de los tres dias posteriores al envio
Respuesta inmediata o
inicial del correo
TIEMPO - . P P
El diputado contesta a partir del cuarto dia tras el envio inicial del
Respuesta demorada

correo

Fuente: Elaboracién propia

La metodologia disefiada se completa, en su vertiente cualitativa, con una serie de entrevistas en profundidad a una mues-
tra de nueve diputados integrantes de la delegacion espainola en el Parlamento Europeo en su VII legislatura (2009-2014).
La muestra incluye diputados de todos los grupos parlamentarios integrantes de la cdmara: Partido Popular Europeo,
Alianza Progresista de Socialistas y Demdcratas en el Parlamento Europeo, Los Verdes-Alianza Libre Europea, Alianza de

los Demdcratas y Liberales por Europa, Izquierda Unitaria Europea-Izquierda Verde Noérdica y Grupo de No Inscritos.

El objetivo a la hora de aplicar esta técnica de investigacién cualitativa ha sido enriquecer la informacién sobre el objeto

de estudio y servir de complemento y ayuda en la tarea posterior de andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos
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en el trabajo de campo. Las entrevistas se han transcrito y posteriormente se ha aplicado un analisis de contenido sobre
las respuestas que ha permitido conocer las motivaciones, preferencias y actitudes expresadas por los diputados en cuanto

al objeto de estudio.

3. Resultados

Tal como sefala el cuadro 2, los diputados de la delegacién espafiola en el Parlamento Europeo muestran una disponibi-
lidad absoluta a la hora de publicar una cuenta de email a través de la cual contactar con ellos. Todos los integrantes del
universo (54) facilitan una direccion de correo electrénico a través de la ficha personal (Fuente A) alojada en el sitio web
de la institucién parlamentaria (www.europarl.europa.eu), por lo que el universo coincide con la muestra. Conviene se-
nalar que, en este punto, los eurodiputados espafnoles cumplen en su totalidad las recomendaciones de la Uni6n
Interparlamentaria Internacional (2009) para que los sitios web parlamentarios incluyan direcciones de email o formula-
rios para que los ciudadanos puedan comunicarse con los representantes publicos. Por ese motivo, no ha sido necesario
consultar las fuentes B y C para componer la muestra, ya que todas las direcciones de los integrantes del universo estaban

disponibles a través de la fuente A.

Tal como se ha especificado en el punto 2, la muestra se ha revisado y actualizado antes y durante cada una de las olea-
das. El desarrollo de esta tarea ha sido especialmente relevante antes de la ejecucion de la tercera y tltima oleada, pues la
celebracion de las elecciones al Parlamento Europeo del 25 de mayo de 2014 ha modificado la composicién y el nimero
de integrantes de cada uno de los grupos parlamentarios. No obstante, la metodologia de anélisis aplicada ha sido la misma
alolargo de la tltima oleada del trabajo de campo. Asimismo, los cambios en la muestra han sido minimos, ya que los gru-
pos parlamentarios no han variado su estructuray el 40 por ciento de sus integrantes (21 de 54 diputados) ha mantenido

su acta parlamentaria tras la convocatoria electoral.

El andlisis de los datos del cuadro 2 muestra indices de respuesta relativamente bajos en cada una de las tres fases del tra-
bajo de campo. En la primera y segunda oleada, el indice de respuesta ha sido del 20,3 por ciento y del 14,8 por ciento,
respectivamente. El mejor escenario posible se ha registrado en la tercera y tltima oleada, donde han respondido el 55,5
por ciento de los eurodiputados espafioles. A pesar de representar el mejor registro de todo el trabajo de campo, los datos
revelan que, atn en este escenario, el 44,5 por ciento de los integrantes de la muestra han permanecido en silencio y no

han respondido a las cuestiones planteadas por los ciudadanos a través del email.

Segtin las opiniones expresadas por los diputados europeos durante las entrevistas personales, es posible que detrés de las
razones que justifican estos indices de respuesta se encuentre el elevado volumen de correos que reciben a través del email

cada dia, la falta de tiempo para responder a todos ellos y la intensidad del trabajo parlamentario.
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El andlisis de los indices de respuesta también indica que los diputados de las delegacion espafola en el Parlamento Eu-
ropeo responden mds cuando el contenido de los mensajes remitidos por los ciudadanos contiene cuestiones que se leen
y resuelven de forma sencilla y que apenas requieren esfuerzo para aportar la informacién solicitada por el interlocutor.
Elindice de respuesta de los Mensajes-Funcién (MF) de la tercera oleada (55,5 por ciento) duplica e incluso triplica los in-
dices de respuesta de los Mensajes Desarrollo (MD) de la primera (20,3 por ciento) y segunda oleada (14,8 por ciento). Los

resultados se pueden observar de forma grafica en el cuadro 3.

Cuadro 2. Disponibilidad para publicar una cuenta de email a través de las fuentes consultadas e indices de respuesta

obtenidos a lo largo de las 3 oleadas del trabajo de campo.

12 oleada 22 oleada 32 oleada
Con |Respon- Con |Respon- Con |Respon-
@ |den @ |den @ den
Grupo del Partido Grupo del Partido Grupo del Partido
Popular Europeo Popular Europeo Popular Europeo ,
2 2 2 2 1 2
(Demécrata — Cris- 5 |5(20%) (Demdcrata — Cris- > (8%) (Demécrata — Cris- 79629
tianos) tianos) tianos)
Grupo de la Alianza Grupo de la Alianza Grupo de la Alianza
Progresista de So- Progresista de So- Progresista de So-
c1ahs‘fas y 23 |6 (26%) c1ahsEas y 23 |3(13%) mahsEas y 14 |7 (50%)
Demodcratas en el Demdcratas en el Demdcratas en el
Parlamento Euro- Parlamento Euro- Parlamento Euro-
peo peo peo
PARLA-
MENTO |Grupo de la Alianza Grupo de la Alianza Grupo de la Alianza
EURO- |delos Demdcratas de los Democratas de los Demécratas y ,
2 2 1
PEO y Liberales por Eu- 0 y Liberales por Eu- (50%) Liberales por Eu- 8 7 (875%)
ropa. ropa. ropa.
Grupo de los Verdes Grupo de los Verdes Grupo de los Verdes
/ Alianza Libre Eu- |2 0 / Alianza Libre Eu- |2 1(50%) |/ Alianza Libre Eu- |4 1 (25%)
ropea ropea ropea
Grupo Confederal Grupo Confederal Grupo Confederal
de la Izquierda Uni- de la Izquierda Uni- de la Izquierda Uni-
taria Europea / 1 0 taria Europea / 1 0 taria Europea / 11 |6 (54'5%)
Izquierda Verde Izquierda Verde Izquierda Verde
Nordica Nordica Nordica
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12 oleada 22 oleada 32 oleada
Con |Respon- Con |Respon- Con |Respon-
@ |den @ den @ den
PARLA- |No Inscritos 1 0 No Inscritos 1 1 (100%)
MENTO
EURO- 11 8 30
TOTAL 4 TOTAL 4 TOTAL 4
PEO © 5 (20’3 %) o 5 (14’8%) o 5 (55’5%)

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 3. Indice de respuesta de los diputados de la delegacion espafiola en el Parlamento Europeo a lo largo de las tres
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oleadas del trabajo de campo.

— Delegacion espaiiola en el Parlamento Europeo

17 oleada

2% oleada

3% oleada

Fuente: Elaboracién propia

Del anélisis de los datos también se desprende que los grupos minoritarios no demuestran realizar un uso mds intenso del

email respecto a las formaciones mayoritarias para comunicarse con los ciudadanos. Tal como refleja el cuadro 2, en la pri-

mera oleada no se ha registrado ninguna respuesta por parte de los diputados de las formaciones minoritarias. En la

segunda oleada, en cambio, todos los grupos minoritarios, a excepcién del Grupo Confederal de la Izquierda Unitaria Eu-

ropea/lzquierda Verde Noérdica superan los registros del Partido Popular Europeo y de la Alianza Progresista de Socialistas

y Demdcratas. En la tercera y dltima oleada la tendencia es similar, con todas las formaciones minoritarias, con la salve-

dad en este caso del Grupo de los Verdes/Alianza Libre Europea, superando los porcentajes obtenidos por parte de los dos
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grupos mayoritarios en la Eurocdmara. Asi, tal como recoge el cuadro 4, las formaciones minoritarias si muestran un mejor
comportamiento pero su diligencia en el uso del email para relacionarse con el ciudadano no se observa de forma soste-

nida y consistente en todas ellas.

El andlisis de contenido categorial revela un elevado nivel de calidad en las respuestas que se han obtenido por parte de
los eurodiputados espafoles. A pesar de los bajos indices registrados, aquellos que responden demuestran un nivel de in-
terés e implicacién mas que aceptable a la hora de responder y resolver el asunto formulado por su interlocutor. Segtn la
categoria contenido, la mds relevante para este andlisis cualitativo, la media de respuestas argumentadas a lo largo de las
tres fases del trabajo de campo ha sido del 95,3 por ciento (90 por ciento en la primera oleada, 100 por ciento en la se-

gunday 96 por ciento en la tercera, respectivamente).

El andlisis de los datos también indica que los eurodiputados espafoles recurren a la figura de su asistente personal para
responder a la correspondencia electrénica. El porcentaje medio de respuestas personalizadas ha sido del 51,6 por ciento
(75 por ciento en la primera oleada, 64 por ciento en la segunday 16 por ciento en la tercera oleada, respectivamente). Esto
significa que en el 48,4 por ciento de los casos, la respuesta ha sido elaborada por una persona del equipo de la oficina del
eurodiputado. Sobre este punto, los parlamentarios que participaron en las entrevistas personales reconocieron disponer
de al menos un asistente que se encargaba, entre otras tareas, de gestionar el correo electrénico del eurodiputado en total

coordinacion con él.

Cuadro 4. Indice de respuesta por grupo parlamentario en las tres oleadas del trabajo de campo

Delegacion espaiiola en el Parlamento Europeo

17 oleada 22 oleada 32 oleada
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Fuente: Elaboracién propia

doxa.comunicacion | n° 22, pp. 57-78 | 71



La comunicacion entre los ciudadanos y los representantes politicos a través del correo electréonico

Sea por este hecho o no, los europarlamentarios espafoles tardan una media de 7,2 dias en responder a los ciudadanos
que se han dirigido a ellos. Han pasado de los 13 dias de media de la primera oleada hasta los 4 de la segunda y los 4,6
de la tercera. Kalman y Rafaeli (2005:7) aseguran que los mensajes que requieren respuesta deben ser contestados tan
pronto como sea posible, ya que si se procrastina en esta tarea se corre el riesgo de abandonarla, con la consiguiente per-
cepcion negativa para el receptor. Asi, se considera que la inmediatez de la respuesta aumenta su nivel de calidad
respecto a aquellas otras demoradas por lo que, en el anélisis que nos ocupa, la calidad de la respuesta se resiente en la

categoria tiempo.

El andlisis de contenido categorial también revela que las respuestas de los eurodiputados espafoles son mayoritaria-
mente técnicas (73 por ciento y 62,5 por ciento, en la primera y segunda oleada, respectivamente). En aquellos casos en
los que emplean los recursos de la comunicacién de tipo politico-propagandistico (27 por ciento de las respuestas en la
primera oleaday 37,5 por ciento en la segunda, respectivamente) los eurodiputados lo hacen para atacar o criticar las po-
liticas de la Uni6én Europea o del Parlamento Europeo en su conjunto, pero no para censurar las actuaciones del resto de
grupos parlamentarios. En la tercera oleada no se ha contemplado esta categoria por el cardcter eminentemente funcio-

nal de las respuestas obtenidas.

4. Discusion y conclusiones

El andlisis de los resultados que se ha realizado permite confirmar la primera de las hipdtesis, porque el porcentaje de res-
puesta de los eurodiputados espafioles ha sido relativamente bajo en las tres oleadas desarrolladas. El anélisis de los datos
sefala indices de respuesta ligeramente superiores al 50 por ciento de la muestra solo en la tercera y ultima oleada, ante
el envio de los llamados Mensajes-Funcion. Las dos oleadas anteriores revelan porcentajes que apenas llegan al 20 por
ciento, lo que impide apuntar un uso generalizado del email para comunicarse con los ciudadanos que se dirigen a ellos
a través de esta via. Sobre este punto, solo los indices de respuesta de la tercera oleada son superiores a los registros obte-
nidos por Dader (2003: 312) y Campos (2011: 385) en trabajos previos realizados durante 1999, 2001, 2004 y 2008 en el
marco del Congreso de los Diputadosy el Senado, y en los que los indices de respuesta de los diputados con cuenta de email

publica no superaron, en ninguno de los casos, el 33 por ciento.

El andlisis de resultados también permite refutar la segunda de las hip6tesis planteadas, ya que los diputados de los gru-
pos parlamentarios minoritarios de la delegacién espafiola en el Parlamento Europeo no demuestran realizar un uso mas
intenso del email respecto a los grupos mayoritarios para relacionarse e interactuar con la ciudadania. No obstante, y a
pesar de no tratarse de un comportamiento uniforme en todas las formaciones, los grupos minoritarios si muestran un
mejor comportamiento en este aspecto, si bien no permite confirmar la hip6tesis al no hacerse extensivo a todos los gru-

pos minoritarios de la delegacion espafiola en la Eurocdmara.
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En el andlisis cuantitativo de los indices de respuesta conviene reconocer las limitaciones del email no en cuanto a su ca-
pacidad para mantener una interaccién muy préxima al didlogo conversacional (Vela Delfa, 2005: 730; Yus Ramos, 2010:
728), sino respecto a la posible saturacion de las bandejas de entrada de las cuentas de email oficiales de los diputados a
causa de las campanas de bombardeo masivo (Anduezay del Cerro, 2015: 178). Esta posible saturacién conllevaria la pre-
ferencia de los diputados por otras herramientas de comunicacién 2.0 en su relacién con los ciudadanos (Alvarez y
Rodriguez, 2014: 272).

A pesar de los bajos indices de respuesta, el nivel de calidad de las contestaciones obtenidas es elevado. Los diputados re-
suelven la cuestién planteada por su interlocutor en la gran mayoria de casos, si bien demoran en exceso la respuesta,

pudiendo provocar inquietud o insatisfaccion en su interlocutor.

En el escenario analizado, resulta complicado plantearse el empoderamiento de los ciudadanos en la participacién de los
asuntos publicos si solo una minoria de diputados responden a la interaccién ciudadana via email generando, en conse-
cuencia, niveles tan limitados de “democracia interpelativa”, “ciberdemocracia” (Dader y Campos, 2005: 121). La tecnologia
avanza a un ritmo y permite ciertos mecanismos para los que las estructuras de la institucién parlamentaria objeto de es-

tudio en este trabajo no estan preparadas.

Alavista de los resultados, debemos sefialar que los diputados de la delegacion espafiola en el Parlamento Europeo mues-
tran niveles muy limitados de lo que algunos autores han determinado en llamar democracia 2.0, politica 2.0 o actitud 2.0
(Fundacion Telefonica, 2013: 6; Fagés Ramid, 2008: 22; Orihuela, 2006: 175). Los resultados de este articulo de investiga-
cién se suman a la tendencia dominante en la literatura publicada hasta el momento acerca del objeto de la cuestion,
seguln la cual el didlogo no fluye entre politicos y ciudadanos a través de las via de comunicacién de internet. Estos cana-

les, a pesar de estar preparados para lo contrario, siguen funcionando mayoritariamente de forma unidireccional.

En este sentido, el limitado desarrollo de la democracia 2.0 o politica 2.0 en la delegacion espafiola en el Europarlamento
contrasta con el de la administracion electrénica o e-administraciéon en Espana. Es cierto que la e-administracién fun-
ciona con un nivel de informatizacién que, aplicado en la misma medida a la democracia 2.0, la desnaturalizaria
completamente. No obstante, el crecimiento alcanzado por la administracion electrénica en los tltimos afios si debe
servir de estimulo para determinar que la democracia 2.0 necesita de un impulso igualmente intenso por parte de todos
los actores implicados, comenzando por los partidos politicos y sus representantes en las instituciones publicas (Fun-
dacién Orange, 2013: 136; Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién. ONTS],
2014: 200).

En cualquier caso, las conclusiones de este articulo deben ser tomadas como una fotografia fija que describe una realidad

en un determinado momento en el tiempo. Nada indica que, tomada en otro lapso, la fotografia hubiese arrojado resul-
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tados diferentes. Asimismo, las conclusiones y resultados deben ser interpretados en su justo alcance y dimensién, que
viene determinado por los objetivos y las hipdtesis planteadas en la introduccién. Que los diputados espanoles en el Par-
lamento Europeo no estén utilizando el correo electrénico para comunicarse y mantener una relacion directa con los
ciudadanos que se dirigen a ellos a través de esta via no tiene ninguna implicacién ulterior que afecte a su responsabili-

dad parlamentaria.
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Resumen:

Dado que la television, desde su nacimiento, siempre ha sido un medio cercano a los nifios, surgi6 el interés por analizar
el grado de atencién que la TV dedic6 a su audiencia infantil en los principales 40 anos de su historia en Espaia. Asf, se es-
tudi6 la evolucion del contenido infantil en las parrillas de las cadenas generalistas en abierto desde 1970 a 2010 empleando
para ello la técnica del anélisis de contenido. Entre las conclusiones destaca el trato poco favorable que las cadenas brin-
daron a la programacién infantil, traducido en un descenso en las horas de emisién hasta su completa desaparicion de la
oferta generalista, ademads de reposiciones de contenidos y modificaciones constantes que condicionaban su estabilidad
en la parrilla televisiva nacional.

Palabras clave:
Television infantil; nifios; estrategia de programacioén; parrillas TV; cadenas generalistas.
Abstract:

Given the interest that the television has displayed to children since its origin, it would be profitable analysing the attention
that TV dedicated to child audience in its main 40-year history in Spain. Thus, the evolution of children's content was stu-
died in Tv guides of the general-interest channels from 1970 to 2010, using the content analysis. Regarding with the main
findings highlight an unfavorable treatment provided to children's programs from general-interest channels, expounded in
a decrease of broadcasting hours until the complete disappearance of this content in the general offer, besides replacements
and constant changes that conditioned its stability on national television programming.

Keywords:

Children's TV; children; programming strategy; child audience; tv guide; general-interest channels.
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1. Introduccion

“La oferta de todas las televisiones nacionales generalistas incluye programacién infantil desde sus primeras emisiones re-
gulares” (Vazquez Barrio, 2011: 38). Desde finales de los afios setenta, La 1 ya emitia contenidos para los nifios todas las
tardes de la semana tras finalizar el horario escolar. Hasta la aparicion de las cadenas privadas, el canal publico fue incre-
mentando el tiempo de emisién dedicado a los més pequefios en la franja de la mafiana y de sobremesa, también en los

fines de semana.

Con la competencia de las televisiones privadas, como Telecinco y Antena 3 que no descuidaron a los ninos en su oferta
televisiva inicial, las dos cadenas estatales redujeron su nivel de atencién hacia este ptblico; no obstante, La 2 se convir-
tié en el principal contenedor de contenidos infantiles por parte del ente publico. La implantacién de la television digital
aumento la variedad y la cantidad de formatos televisivos lo que fragment6 las audiencias y provocé que las cadenas ge-
neralistas abandonasen “el proyecto de crear una programaciéon equilibrada para todos los segmentos sociales para
privilegiar contenidos susceptibles de interesar al mayor niimero de espectadores” (Vazquez Barrio, 2011: 39), una estra-

tegia de programacion desfavorable para el nifio.

En este estudio se entiende por contenido infantil no sélo aquel concebido y disefiado para un publico infantil sino todos
aquellos programas y series (sobre todo) “para nifios” y “con nifios” (que no infantiles) emitidos en las franjas horarias
mas afines a este perfil de espectador. Desde mediados de la década de los 70, la tarde (de 17.00 a 20.30) ha sido el momento
del dia més idéneo para programar para la infancia, al que se unio la franja despertador (de 7.30 a 9.00) y las mananas de
los fines de semana (Vazquez Barrio, 2011). La primera hora de la mafiana y la segunda mitad de la tarde de lunes a vier-
nes, sdbados y domingos concentraron durante mds de 20 afios la mayoria de la produccioén infantil emitida en Espana.
No obstante, nuevas estrategias de las cadenas generalistas de programar para el mdximo ntimero de espectadoresy la frag-
mentacion de las audiencias que supuso la TDT, han ido provocando el debilitamiento y hasta la desaparicién de las franjas
horarias mds afines a los ninos, un ejemplo es la tarde de los dias laborables en las que se sacrificaron los contenidos in-
fantiles por otros programas destinados al publico adulto (amas de casa, personas de mds edad, poblacién activa que

vuelve del trabajo...).

Aun asi, se incluye dentro de esta clasificaciéon de programas infantiles todo aquel producto audiovisual que, aunque no
fuese concebido para el ptblico infantil en concreto, fuese emitido en las franjas horarias anteriormente descritas. Series
extranjeras, como El Equipo A o McGyver, o dibujos animados como Padre de Familia o American Dad, son ejemplos que
fueron retransmitidos como contenido de programas contenedores (Megatrix, Desesperado Club Social) o a través de ca-

denas temadticas infantiles, a pesar de no ser producciones para una audiencia infantil.
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2. Objetivos y método

El objetivo principal de esta investigacién es describir la evolucién y cambios que vivié la programacion infantil en los

primeros 40 afios de televisién en Espana.

Concretamente, se busca diferenciar y comparar las etapas por las que fueron pasando los programas destinados a los
nifios en las parrillas televisivas, prestando especial atencion a las franjas horarias de emisidn, al formato empleado, a su

duracioén, a su tiempo en antena o a su produccion.

Se trata, en definitiva, de definir el tratamiento que las cadenas generalistas brindaron a la programacién infantil para fi-

nalmente comprobar la evolucién de sus estrategias de programacién asociadas a este tipo de contenido.

Para ello se recurri6 a la observacion documental y a su técnica de “mayor prestigio cientifico” (Sierra Bravo, 2001: 287), el
andlisis de contenido que Berelson definié como una técnica de investigacion para la descripcion objetiva, sistemadtica y
cuantitativa del contenido manifiesto de las comunicaciones, con el fin de interpretarlas. Para Sierra Bravo (2001: 288) “se
trata de observar y reconocer el significado de los elementos que forman los documentos y clasificarlos adecuadamente

para su andlisis y explicacién posterior”.

La fuente escogida para el muestreo fueron las parrillas de programacién publicadas en el Diario ABC dadas las facilida-
des de consulta que este periédico brinda a los investigadores al disponer de una hemeroteca en linea
(http://hemeroteca.abc.es/) y de acceso totalmente gratuito en la que se pueden consultar y descargar cada una de las pa-

ginas de los ejemplares publicados desde 1903.

La muestra también estd acotada temporalmente. Este andlisis examina la oferta televisiva nacional en abierto de 1970 a
2010: el estudio se inici6 en la década de los 70 porque supuso el primer momento en la historia de Espaiia en el que la te-
levision se comenzaba a postular como la principal forma de entretenimiento para la poblacién, con una parrilla de
emision estable y un modelo de financiacién basado en los ingresos por publicidad. Esta investigacion se delimita a 2010
ya que fue el afio en el que la TDT se implanté definitivamente en Espafia, lo que posibilité la expansién de las cadenas

temaéticas en abierto, muchas de ellas tinicas contenedoras de la programacién infantil.

Se gener6 una muestra aleatoria inicial de 12 periédicos por afio analizado, un ejemplar por cada mes alternando los dias
hébiles de la semana. No obstante, dada la vinculacién de los contenidos infantiles con la programacion en fin de semana,
cada tres meses de cada afio se analizaron a mayores las parrillas de un sdbado y un domingo escogidos al azar procurando
ademads alternar los meses de revision (si en un afio se examinaban los ejemplares de un fin de semana de enero-abril-julio-
octubre, para el siguiente ano tocarian los de febrero-mayo-agosto-noviembre...). Como consecuencia, finalmente se
revisaron 20 periédicos por afo, lo que se corresponde con un total de 800 ejemplares del Diario ABC revisados desde
1970 a 2010.
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Para ello, se elabor6 una ficha de andlisis para estudiar cada programa infantil detectado, con el fin de obtener datos ho-

mogéneos para ser comparados y tratados y extraer conclusiones. Las variables de estudio que se tuvieron en cuenta para

analizar cada contenido han sido:

1.

10.

11.

12.

13.

3.

Nombre del programa.
Cadena/s por la que se emite/emiti6 el programa.
Ano en que el programa aparece en antena.

Ciclo de vida del programa: Menos de 1 afio/ De 1 a 2 afios/ De 2 a 4 afios/ De 4 a 6 afilos/ De 6 a 8 afos/ De 8 a 10

anos/ + de 10 anos).

Tiempo medio en antena por emisién: Menos de 6 meses/ De 6 meses a 1 afilo/ De 1 a 2 aflos/ De 2 a 3 afios/ De 3

a4 aiios/ De 4 a5 anos/ + de 5 afios)

Franja/s de emision del programa: Despertador (7.30-9.00)/ Matinal (9.00-13.00)/ Access sobremesa (13.00-15.00)/
Sobremesa (15.00-18.00)/ Tarde (18.00-20.00)/ Access prime time (20.00-21.00)/ Prime time (21.00-24.00)/ Latenight
(00.00-2.30)/ Madrugada (2.30-7.30).

Periocidad de emision del programa: Diario, de lunes a viernes/ Diario, de lunes a domingo/ Fin de semana/ Se-

manal/ Especial verano/Navidad.
Duraci6n del programa: (en minutos).

Formato del programa: Programa contenedor/ Dibujos animados/ Serie nacional/ Serie extranjera/ Telenovela/

Pelicula/ Concurso/ Deporte/ Programa musical/ Documental/ Magazine/ Talk-show/ Otros.
Produccién del programa: Nacional o extranjera.

;El programa ha tenido una emisién continua? En caso negativo, N° de veces que se emitio el programa.
;El programa se ha emitido s6lo por una cadena?

;El programa ha sufrido modificaciones con frecuencia en la parrilla de television?

La televisién y su audiencia infantil

Muchos estudios reflejan el nivel de penetracion que tienen estas pantallas en relacién a la edad del usuario. Ahora bien,

también seria interesante conocer el consumo infantil de television en el contexto global de penetracién del medio, con

el objetivo de visualizar su presencia en el conjunto total de usuarios y qué grado de importancia tienen los pequefos

como espectadores.
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Los espectadores entre 4 y 12 afios y 13 y 24 afios son los que menos minutos ven la television al dia, con 147 y 133 minu-
tos diarios respectivamente, un consumo muy por debajo de la media situada en 246 minutos/dia (Kantar Media,
diciembre 2015). Como se puede observar en el cuadro, el tiempo de visionado crece conforme mas edad tiene la audien-
cia, alcanzando su méximo entre los mayores de 65 afios, que ademds de duplicar el consumo hecho por los més jévenes,

fueron el tinico target de edad que aument6 el niimero de minutos dedicado a televisién con respecto a 2014.

Cuadro 1: Evolucién del consumo de TV por franjas de edad (minutos diarios)
65y +

45a64

25a44

13a24

4a12

M dic-15 Mdic-14
Fuente: Kantar Media 2015

La poblacién de 4 a 12 afios es mayoria frente al televisor a primera hora de la mafiana, desde las 7.30 hasta las 11.30. Du-
rante el resto del dia, el publico principal pasa a ser el de 65 o mds afios, a excepcién de la medianoche y madrugada,

franjas horarias en las que hubo mds espectadores de 45 a 64 afios.

Al observar el cuadro 2, se puede comprobar que los nifios de 4 a 12 afios se convierten en los principales espectadores de
la franja despertador. No obstante, no se corresponde con el momento del dia de mayor consumo infantil ya que el punto

maximo se sitia entre las 21.30 y 22.30, horario de prime time.
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Cuadro 2: Franjas horarias de consumo de television distribuidas por grupos de edad

60%

48%

36%

24%

12%

0%

02h30
03h30
04h30
05h30
06h30
07h30
08h30
09h30
10h30
11h30
12h30
13h3
14h30
15h30
16h30
17h30
18h30
19h30
20h30
21h30
22h30
23h30
24h30
26h15%0

Y + afios

o
— 25n30| 4

mDaed A 12 afios m De 132 A 24 afios m De 25 A 44 afios m De 45 A 64 afios = De 65

Fuente: Kantar Media 2012

Parece entonces coherente que los nifilos no sean un objetivo prioritario para las cadenas (Ortiz, Ruiz y Diaz, 2013: 137).
Las autonémicas y TVE, por su perfil ptiblico, supondrian una excepcién a lo anteriormente dicho: mientras que las pri-
meras han tomado ciertas medidas (sobre todo a través de sus libros de estilo) para promocionar entre los profesionales
los temas de infancia, TVE ha ido mas alld de su funcién informativa invirtiendo en investigacion. Asi, autores como Ortiz,

Ruiz y Diaz han encontrado en bases documentales de RTVE informes sobre televisién y nifios de 1965 (2013: 139).

Por su parte las televisiones privadas se han limitado en su mayoria a suscribir el Cédigo de Autorregulacién sobre Con-
tenidos Televisivos e Infancia, vigente desde 2004. Este c6digo establece una serie de principios encaminados a mejorar
la proteccion de la infancia mediante la definicién de franjas horarias de proteccién infantil y de un sistema de clasifica-
cién y senalizacion de contenidos en funcién de la edad con el objetivo de ayudar a los padres a seleccionar los programas

mads idéneos para sus hijos.

A tenor de los resultados del seguimiento sobre el grado de complimiento por estas cadenas, da la impresion de que los
operadores privados de televisién suscribieron esos acuerdos mds por la presién social y medidtica que por una mani-

fiesta preocupacion por el tema (Ortiz, Ruiz y Diaz, 2013: 142).

Melgarejo y Rodriguez Rosell también reconocen que el caracter voluntario de este cddigo deriva en una sensacién de im-

punidad de las cadenas cuyas estrategias de programaciéon y de contenido distan mucho de lo establecido por la
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autorregulacion. “Ni se respetan las franjas horarias de proteccion al menor, ni se preserva la integridad de los mismos ante
las emisiones de contenidos no aptos y mucho menos se sanciona a las televisiones por las malas practicas realizadas”
(2013: 139).

Por otra parte, el proceso de convergencia medidtica no contribuye a mejorar el cumplimiento de este Cédigo de Auto-

rregulacion. El consumo de contenidos televisivos por internet complica més el control del acceso.

Ademas de firmar el C6digo de Autorregulacién sobre Contenidos Televisivos e Infancia, la televisiéon privada poco mds se
ha interesado por la audiencia infantil. En cadenas de temaética infantil en abierto destaca alguna camparia de Responsa-
bilidad Social Corporativa de las corporaciones a favor del menor, como 12 meses, 12 causas de Telecinco, o El Estirén de
Antena 3, que promociona hébitos saludables para combatir la obesidad infantil. En relacién con las televisiones privadas,

“se observa una prevalencia de los aspectos comerciales frente a la infancia” (Ortiz, Ruiz y Diaz, 2013: 143).

Mas allé del negocio televisivo estdn las iniciativas y estudios impulsados por diversas asociaciones, como la Unién de Te-
levisiones Comerciales Asociadas (Uteca) o la Asociacién de Consumidores de Usuarios de los Medios (ICmedia) que en

2010 elabor6 una guia de los programas mds adecuados para cada franja escolar.

Antes de la llegada de la TDT, “los canales generalistas olvidaron casi por completo la emisién de contenidos destinados
alos menores” (Melgarejo y Rodriguez Rosell, 2013: 142) lo que convirtié a los nifios en una audiencia desatendida que pas6
a ser objetivo de las cadenas de pago. Siguiendo datos ofrecidos por estas investigadoras extraidos de un estudio del Con-
sejo Especialista en Canales Temdticos en 2010, el publico infantil es el primer target que més consume cadenas de pago
(2013: 136).

LaTDT impulsé la aparicién en abierto de canales de temdtica infantil, como Clan TV, Boing o Disney Channel, pensados
para nifios y en los que prima el entretenimiento. No obstante hay que tener en cuenta que mds horas de programacién

infantil no es sinénimo de calidad (Ortiz, Ruiz y Diaz, 2013: 143).

Aunque en niimeros absolutos la audiencia infantil (4-12 afios) tenga menos peso que otros grupos de edad, el grado de
afinidad entre las cadenas temadticas y los nifios quedé patente al ser el tipo de televisién que més consumen (por delante
de las generalistas) y al mismo tiempo corresponderse con el perfil de espectador en que las teméticas gratuitas lograron
mayor penetracion, sin olvidar la presencia destacada de los contenidos infantiles entre las emisiones mas vistas de la
TDT (en 2010).

3.1. El nifio, un espectador con rol de consumidor

El nino como espectador es de interés para los medios por su rol de consumidor marcado por su instantaneidad, por su

aprecio por las marcas y por su estilo imitativo (Salgado Carrién, 2006).
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El nifio en su papel de consumidor se define en funcién de dos factores, la edad y su entorno de influencia (padres y peer
groups). McNeal (1992) propuso cinco etapas en el desarrollo del comportamiento de nifio como consumidor; el menor
de 12 anos objeto de esta investigacion ya ha superado las fases de observacion, solicitud, seleccién y compra con ayuda
y se encuentra en el tltimo escalén; es un nifio que ya puede adquirir bienes de forma independiente, puede hacer com-
pras por si solo y “ademds comienza a manejar estrategias de persuasién para convencer a los padres” (Ruiz, s.f.) para
realizar compras que implican un cierto desembolso. Para Roedder (1999), que propone tres estados en la consolidaciéon
del pequeiio como consumidor, el estudiante de sexto de primaria se encontraria en su tltimo estadio definido, el refle-

Xivo, tras completar el perceptivo y el analitico.

Comprenden los significados relacionados con el consumo, tienen mejores formas de validar una percepcién y son capa-
ces de incorporar perspectivas ajenas a la suya a la hora de tomar decisiones. Aflora la necesidad de construir su propia
identidad, instrumentalizando para ello el consumo. El consumo se supedita a las afinidades identitarias y afectivas con
aquellos productos que saben proyectar su entidad y reinterpretarla de forma adecuada (Pérez Alonso-Geta y Sdnchez
Peris, 2010: 5).

El menor es de gran interés para el mercado y para el sector publicitario porque al mismo tiempo representa varios tipos
de mercado: primario, de futuro y de influencia (McNeal, 1992). El primer mercado hace referencia a todos los bienes y ser-
vicios que el nifio adquiere de forma directa con su propio dinero, mas bien cantidades discretas. Suelen adquirir productos
como chucherias, cromos, tebeos, helados... “que los convierten, a pesar de su corta edad, en clientes reales para deter-
minados sectores” (Ruiz, s.f.). El mercado de futuro es aquél para el que “adquieren determinados conocimientos y
actitudes sobre marcas y productos que todavia no estdn a su alcance” (Bringué, 2001:1) para convertirse en los compra-
dores de mafnana; por ultimo, el mercado de influencia, el mds importante para los anunciantes, ya que se refiere no tanto
a su nivel adquisitivo sino al poder de influencia que los pequerios ejercen en las decisiones de compra de sus padres. Esta
capacidad de influencia se acrecienta con la edad del nifio y puede abarcar tanto pequefias compras como otras que im-

pliquen un mayor gasto.

El peso de las opiniones de los pequefios en las compras familiares es cada vez mayor (Salgado Carrién, 2006; Tur Vifies y
Ramos, 2008) motivado por diversos cambios sociolégicos sucedidos a lo largo de estos tltimos afios, entre los que des-
taca una mayor disponibilidad de ingresos por nifio debido a la incorporacién de la mujer al mundo laboral y a la tendencia
de tener menos descendencia; el incremento de padres separados, més proclives a conceder caprichos; el papel de los
abuelos, mds presentes en la educacion de sus nietos (consecuencia de que ambos padres trabajen) y con mayor disposi-

cion de renta o la democratizacion de la familia que concede mads voz al menor.
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4. La programacién infantil en television en Espaiia (1970-2010)

Siguiendo la propuesta de Vazquez Barrio (2011) en este trabajo se abord¢ el estudio de la programacion infantil televisiva
en etapas definidas en funcién de los principales hitos que marcaron la historia del medio en Espafia: la aparicién de las
televisiones privadas y la adaptacion ala TDT. Se fijaron tres periodos de andlisis avalados por la comunidad cientifica, pero

delimitados de una forma particular para facilitar la biasqueda y el anélisis de los programas infantiles.

Los 40 afios de programacion infantil estudiados empiezan con una primera etapa de 1970 a 1988, tltimo afio de mono-
polio de TVE; la segunda época se delimita entre 1989 y 2008, caracterizada por el nacimiento y consolidacién de las
televisiones comerciales y por dltimo un tercer periodo, desde 2009 a 2010. Esta tercera etapa coincide con el proceso del

apag6n analégico! gracias al cual la TDT se fue expandiendo por todos los hogares espafioles.

En la primera etapa (1975-1988) casi el 80% de los contenidos infantiles (262 programas?) se emitieron por La 1. En ese mo-

mento, La 2 complementaba la oferta de este tipo de programacion de la primera cadena.

Cuadro 3: Principales caracteristicas de la programacion infantil segtin periodos

2009-2010
1970-1988 1989-2008 - -
Generalistas Tematicas
Ne programas 331 723 64 240(Inf.)/116(No inf.)
Formatos predominan- |Dibujos animados |Series extranjeras® Series extranjerast
tes Series extranjeras Dibujos animados! Dibujos animados T
Produccién Extranjera Extranjera® Extranjera®t
Franja horaria Tarde Fra13] a despertador/ Franja despertador Man.ana/SObremesa
Manana (No inf.)
Periocidad Semanal De lunes a viernes/ Se- De lunes a viernes Diaria
manal
Duracién I‘nedla pro- |.g 41 47
grama (en )

Fuente: Elaboracién propia

! Trasla prueba piloto llevada a cabo en A Fonsagrada y Soria, el gobierno estableci6 tres fases para el apagén analdgico en Espaia: fase
I, hasta el 30 de junio de 2009; fase II, hasta el 31 de diciembre de 2009 y fase Il y definitiva con la que se dijo adi6s a la era analdgica
el 2 de abril de 2010 (Sarabia-Andugar y Sdnchez-Martinez, 2012).

2 En este estudio se contabilizaron aquellos programas emitidos de forma independiente. No se tuvieron en cuenta producciones s6lo
emitidas dentro de programas contenedores. En caso de que empezasen de forma auténoma y luego pasasen a ser contenido de otro
o viceversa, Ginicamente se tuvo en cuenta su emision por separado.
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A partir de 1989 tuvo lugar el impulso de las televisiones privadas, tanto que en este segundo periodo Antena 3 y Telecinco
aglutinaron mds de la mitad de la oferta infantil nacional al emitir mds espacios infantiles que los canales ptblicos. En la
segunda etapa (1989-2008), Telecinco se convirtié en la cadena que emiti6 mds programas para nifios, sin embargo este
interés por este tipo de audiencia se concentr6 en ocho anos, de 1990 a 1998, afio en los que dej6 de retransmitir diaria-
mente contenidos especificamente infantiles, a excepcion de alguna serie juvenil como Al Salir de Clase, 20 tantos o
Embrujadas que también desaparecieron de la sobremesa en 2004. Tras Telecinco, La 1 y La 2 siguieron siendo las cade-

nas que sumaban mds programas infantiles en sus correspondientes parrillas.

Cuadro 4: Resumen de la programacion infantil de las cadenas generalistas

Periodo Ne y % programas Formato Produccién
1970-1988 262 (79%)
Lal 1989-2008 199 (27%)
2008-2010 1 (0,6%)
1970-1988 107 (32%)
La2 1989-2008 188 (26%)
2008-2010 14 (9%)
1989-2008 152 (21%) Dibujos animados
Antena 3 . . Extranjera
2008-2010 13 (8%) Series extranjeras
1989-2008 266 (37%)
Telecinco
2008-2010 12 (8%)
2005-2008 27 (4%)
Cuatro
2008-2010 16 (10%)
2006-2008 12 (2%)
LaSexta
2008-2010 8 (5%)

Fuente: Elaboracién propia

De 2009 a 2010 las cadenas temdticas no infantiles, como Neox, Nova, Telecinco 2, FDE LaSiete, Lal0 o SonyTV, emitieron
mads espacios para nifios (116) que las televisiones generalistas (64). Relevante es la parrilla de Neox, que sin ser un canal te-

matico exclusivamente infantil como ClanTV, Disney Channel o Boing, aglutiné sobre el 30% de la oferta en este periodo.
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Cuadro 5: Resumen de la programacién infantil de cadenas temdticas no infantiles

Tematicas No infantiles
LaSiete Telecinco2 Lal0
Neox Nova FDF SonyTV |Veo7
(mayo2009) |(hasta may.2009) |(sept.2010)
50 8 11 3 20 14 9 1
Ne y % programas
(32%) (5%) (7%) (2%) (13%) (9%) (6%) (0,6%)
Series extranjeras + Dibujos animados
Produccién Extranjera

Fuente: Elaboracién propia

Mas de la mitad de los espacios infantiles emitidos en Espana tuvo una vida Gtil® de menos de un afo; sin embargo, des-
taca el porcentaje de programas que ha aparecido mds de una vez en antena en un periodo de mas de diez afnos, que en
2009-2010 supuso el 17% de la oferta total. De 1975 a 1988 estas producciones mds longevas representaban un 12,4%,
menos significativas (11%) durante la segunda etapa.

Cuadro 6: Algunos de los programas infantiles con més tiempo de vida

Al salir de clase Equipo A, El Melrose Place Salvados por la campana
Alf Gemelas de Sweet Valley Nanny Sensacién de Vivir

Barrio Sésamo Gran Circo TVE Padres Forzosos* Simpson, Los*

Bola de Dragén Z Hércules Pantera Rosa Sonic*

Bonanza Hora de Bill Cosby, La Pippi Calzaslargas* Spiderman

Campeones Humor amarillo Power Rangers* Tribu de los Brady, La
Casa de la Pradera, La Inspector Gadget Principe de BelAir, EI* Trotamundos de Harlem, Los
Coche Fantdstico, El* Lois y Clarck Problemas crecen, Los* V, Los Visitantes

Club Megatrix* Matrimonio con hijos* Punky Brewster Vacaciones en el mar
Cosas de Casa* McGyver Sabrina, cosas de brujas Vigilantes de la playa, Los*
*Todavia en emision al finalizar el estudio

Fuente: Elaboracién propia

3 Tiempo transcurrido desde la primera emision hasta la tltima apariciéon en antena.
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El tiempo medio en antena* mads frecuente en esta tipologia de programas fue menor a seis meses. Es comtn en las tres
etapas que mds del 80% de las emisiones tuviese una duracién continua de menos de un afo. Aun asi, es relevante la ten-
dencia a un mayor tiempo en antena en la dltima etapa, influencia muy posiblemente de las cadenas tematicas.
Producciones como Los Simpson, Shin Chan, Padre de Familia, American Dad... continuaban en emisiéon en el momento
de la redaccién de este estudio (2015).

Cuadro 7: Algunos de los programas infantiles con mds tiempo seguido en antena

Mas de 5 afios en antena

De 4 a5 afilos en antena

De 3 a 4 afnos en antena

Al salir de clase Aplauso A media tarde
American Dad* Cesta y puntos Barrio Sésamo
Antena Infantil Domingo Fiesta Birlokus Club
Chipiriflauticos Compapieros Bola de Cristal
Cinematrix Coche Fantdstico, El Cajon Desastre
Club Disney Hormiguero, EI* Con Vosotros
Club Megatrix* Mundo de la Miisica, El Cosas de Casa

Conciertazo, El

Padre de Familia*

Gran Circo TVE

Gente Joven

Un globo, dos globos...

Guarderia, La

Hora Warner, La

Hoy también es Fiesta

Lunnis, Los*

Libro Gordo de Petete, El

Simpson, Los* Pista Libre

That’s English Semana, La
Tocata
ShinChan*

*Todavia en emision al finalizar el estudio

4

Fuente: Elaboracién propia

fiere a una emision sin reposiciones y con un ritmo constante.
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Las diversas estrategias de programacion se identificaron claramente al analizar las franjas de emisién® de los contenidos
infantiles. Asi en la primera etapa La 16y La 27 reservaron la programacién infantil para la sobremesa y en mayor medida
parala tarde. A partir de 1989, la mayoria de estos programas pasaron a emitirse en la franja despertador o durante la ma-
fiana, cambio impulsado por las televisiones privadas que concentraron la mayor parte de su oferta infantil en la primera
parte del dia. La cadena publica, para competir con las privadas, también contemplé la franja despertador pero las tardes
siguieron siendo su horario infantil por excelencia. En esta segunda etapa otra franja horaria que resaltaria sobre las demds

fue el access sobremesa, programar contenidos para los nifios durante las horas de la comida.

Desde 2009, los canales temdticos no infantiles han propiciado una mayor distribucién de la programacién infantil durante
el dia, aunque la franja despertador y la mafana continuaron siendo predominantes. Por su parte la tarde, la franja hora-
ria més afin a los nifios, si que perdi6 toda su relevancia de afios anteriores y ya se emitian mds contenidos a la hora de
comer que de 18.00 a 20.00. En esta tiltima etapa result6 interesante el incremento de espacios para un publico infantil y
juvenil en prime time, una estrategia potenciada principalmente por Antena 3 y Neox al emitir series nacionales de corte
juvenil (El Internado, Fisica o Quimica, Los Protegidos) y otros programas para toda la familia pero con protagonismo in-

fantil (;Sabes mds que un nifio de primaria?, Cinematrix) en horario de méxima audiencia.

Las diferentes estrategias de programacion de las cadenas influyeron de forma directa en los cambios que los programas
infantiles sufrieron en las parrillas televisivas. Como consecuencia, se analizé la evolucion que la programacién infantil su-

fri6 en las parrillas de las cadenas generalistas:

- La 1: La tarde se convirti6 en la franja horaria mds recurrente para la emisién de programacion infantil en La 1. Du-
rante mds de 15 afios la primera cadena publica retransmitié contenidos para los mdas pequeios todos los dias de
la semana de 18.00 a 20.00. Posiblemente por la competencia de las televisiones privadas, en 1992 incluyé dibujos
animados a primera hora de la mafiana, una estrategia que dur6 poco mads de tres afios durante los dias laborables

pero que mantuvo los fines de semana.

5 Las franjas horarias utilizadas por Kantar Media son: franja mafnana (7.00-14.00), sobremesa (14.00-17.00), tarde (17.00-20.30), prime
time (20.30-24.00), late night (00.00-2.30) y madrugada (2.30-7.00).

5 Lal no cuenta con las franjas horarias ‘despertador’ y matinal hasta 1986. En 1975 sus emisiones comenzaban a las 13.45. En 1984 se
amplié 15 minutos el periodo de emision para finalmente iniciar a las 7.15 en enero de 1986. Los fines de semana la carta de ajuste se
colocaba mds temprano que durante la semana, sobre las 11.45, que pas6 a ser sobre las 10.40 los sdbados y sobre las 9.30 los domin-
gos a partir de 1981.

7 La2no cuenta con las franjas horarias ‘despertador’ y matinal hasta 1989. Hasta practicamente esa fecha, el segundo canal ptblico emi-
tia de tarde, comenzando sus emisiones sobre las 20.00-19.00 en un primer momento para luego empezar sobre las 18.00. En 1978,
empez0 a ofrecer contenidos durante la sobremesa de los fines de semana. En 1985 La 2 inicié emisiones a tiltima hora de la manana
pero también solo los sdbados y domingos.
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Desde 1996 la directiva de la cadena ptblica retiré de la parrilla diaria los contenidos infantiles para concentrarlos

en las mananas de sdébados y domingos (siempre que los eventos deportivos lo permitiesen) y en La 2.

Cuadro 8: Franjas horarias en las que La 1 emitié programacién infantil

FRANJA PERIODO - De Lunes a Viernes
HORARIA 1975-1986 | 1987-1989 | 1990-1991 | 1992-1993 | 1994 | 1995 | 1996-2010
Matinal
Access Sobremesa
Sobremesa
Tarde
Access PrimeTime
PrimeTime
F PERIODO - Fin de
HORARIA 1975 1977 1979 1980 1982 1984 1986-1990 | 1991 1993 1995 | 2008-2010
s o|/s o|sS bp|s D|S D|S D|] S O |SsS D|S D|S D|] S ©D
Matinal
Access Sobremesa
Sobremesa
Tarde
Access PrimeTime
PrimeTime

Fuente: Elaboracién propia

- La 2: Hasta 1990, la parrilla de La 2 prescindi6 en varias ocasiones de la programacién infantil en los dias labora-
bles. Durante los primeros afios de la década de los 90, estos contenidos tampoco gozaron de gran estabilidad al
fluctuar entre las franjas despertador, access sobremesa y tarde. A partir de 1996, afio en el que se retir6 de la oferta
diaria de La 1 todos los programas infantiles, La 2 se convirtié en la cadena publica a servicio de los ninos, emitiendo
paraellos a primera hora de la mafana, a mediodia, a la tarde y antes del horario de maxima audiencia. A partir de
2010, los contenidos para los nifios cesaban a las 18.00. Los fines de semana de La 2 no se caracterizaron por ofre-
cer una oferta estable. Si bien durante la semana fue sustituyendo a La 1 como contenedor infantil, los sdbados y

domingos siempre se dedicaron a complementar la programacién de la primera cadena.
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Cuadro 9: Franjas horarias en las que La 2 emiti6 programacién infantil

FRANJA PERIODO - De Lunes a Viernes
HORARIA 1975-1981 | 1982-1987 | 1988-1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997-2005 | 2006-2007 | 2008-2009 | 2010

Access Sobremesa

Sobremesa

Tarde

Access PrimeTime
PrimeTime

PERIODO - Fin de semana
1975 | 1977-1980 | 1981 | 1982-1984 | 1984-1985 | 1986 1988 1991 | 1993-1996 | 1997 1999 | 2001 | 2002-2010
s o| s D[s o s D S D |s o|s Dofs D| s D |s o|s Dofs D s D

FRANJA
HORARIA

Matinal

Access Sobremesa
Sobremesa

Tarde

Access PrimeTime
PrimeTime

Fuente: Elaboracion propia

Antena 3: fue la primera cadena en programar contenido para nifos en la franja despertador, una estrategia que
mantuvo durante casi 20 afios los siete dias de la semana. El access sobremesa también fue una franja horaria por
la que esta cadena sigue apostando en la actualidad (desde 1993) al optar por la emisién de comedias familiares
(Cosas de Casa, Salvados por La Campana, Principe de Bel Air, Sabrina, Padres Forzosos, Cosas de Marcianos...) y de
Los Simpson en las horas de la comida. En los primeros afios de vida de la cadena la programacién infantil se emi-
tia ademas de tarde, una franja del dia que Antena 3 decidi6 dedicar a otros ptiblicos desde 1996. Desde 2006 Antena
3 redujo su programacioén infantil diaria reservando solamente el mediodia. Hasta la fecha limite de estudio en este
trabajo (diciembre 2010), este canal compensaba esa limitacién semanal retransmitiendo durante toda la mafiana
del fin de semana su programa contenedor mds conocido, Club Megatrix. Como particularidad, Antena 3 dedic6
ocasionalmente (1993; 2004 y 2008) la franja de maxima audiencia de los sdbados a la emisién de peliculas desti-

nadas a un publico infantil.
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Cuadro 10: Franjas horarias en las que Antena 3 emitié programaci6n infantil

FRANJA PERIODO - De Lunes a Viernes
1991-1992 1993-1996 2001-2003 | 2004-2005 | 2006-2009 | 2010

A PERIODO - Fin de semana
HORARIA 1991 1993 1995 1997-1999 2001-2002 2004 2006 2008 2010
S D S D S D S D S D S D|S D|S D S D

Despert #

Access Sobremesa
Sobremesa

Tarde i
Access PrimeTime
PrimeTime

Fuente: Elaboracion propia

- Telecinco: El compromiso de Telecinco con la programacion infantil fue intenso en los primeros afios de la década
de los noventa, pero también fugaz al desatender practicamente a este publico desde 1998 durante los dias labo-
rables (hasta 2003 emitié Al salir de clase en horario de sobremesa). Asi, empez6 televisando dibujos animados
durante la tarde (1990 a 1993) a la que se uni6 la franja despertador que se convirtié en la mds duradera al perma-
necer inalterable desde 1991 a 1997. A finales de la década de los 90 la cadena decidié cambiar su estrategia de
programaciony trasladar los contenidos infantiles y juveniles de la primera hora de la mafiana a la sobremesa para
propiciar su completa desaparicién de la parrilla en 2003. Igual que Antena 3, Telecinco aprovechd las mafianas del
sdbado y domingo para completar su oferta infantil que en los primeros afios también se prolongaba hasta la tarde.
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Cuadro 11: Franjas horarias en las que Telecinco emitié programacion infantil

FRANJA PERIODO - De Lunes a Viernes
HORARIA 1990 1991-1993 1994 1995 1996 1997 1998-2003 2004-2010
Matinal
Access Sobremesa
Sobremesa
Tarde
PrimeTime
¢ PERIODO - Fin de semana
HORARIA 1991 1993 1995 1997 1999-2004 2006 2008 2010
S D S D S D S D S D S D S D S D

Matinal
Access Sobremesa
Sobremesa
Tarde
PrimeTime

Fuente: Elaboracién propia

Cuatro: Igual que el resto de cadenas privadas, Cuatro opt6 desde sus inicios (hasta 2010) por atraer al espectador
infantil a primera hora de la mafnana. Como todo canal en sus inicios, prob6 emitir contenidos para nifnos en otras
franjas horarias, como el momento de la comida y la sobremesa, que pronto caerian de la parrilla. No obstante,
una franja que dedicé a un publico mas familiar fue el inicio del prime timeal programar de lunes a jueves a las 21.30
El Hormiguero (que ya se habia estrenado en 2006 en horario de sobremesa), con contenidos dirigidos especial-

mente a los nifios. Se mantuvo en emisién hasta su marcha en 2011 a Antena 3.
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Cuadro 12: Franjas horarias en las que Cuatro emiti6é programacion infantil
PERIODO - De Lunes a Viernes

2010

PERIODO - Fin de Semana
2006 2008 2010

Fuente: Elaboracién propia

- La Sexta: La cadena generalista privada mds reciente eligié la sobremesa para emitir contenidos concebidos para
un publico infantil y/o juvenil (Padre de Familia, Futurama...). A diferencia de los otros canales que recurrian al fin
de semana para reforzar su oferta infantil, La Sexta dedicaba sabados y domingos a otros perfiles de espectadores,
en especial a aquellos interesados en los eventos deportivos.
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Cuadro 13: Franjas horarias en las que La Sexta emiti6é programacién infantil

FRANJA PERIODO - De Lunes a Viernes

HORARIA 2006 2007 | 2008 ’ 2009-2010

Matinal

Access Sobremesa

Sobremesa

Tarde =
Access PrimeTime

PrimeTime

PERIODO - Fin de Semana
2006 2008 2010
S D [ D S D

FRANJA
HORARIA

Access Sobremesa
Sobremesa

Tarde

Access PrimeTime
PrimeTime

Fuente: Elaboracién propia

Directamente relacionada con la evolucion de las franjas horarias de contenido infantil, estd la tendencia descendente en
la media de horas diarias dedicadas a esta audiencia. A excepcién de La 2, (que aunque en 2010 ya se empieza a apreciar
su decrecimiento en el nimero de minutos), todas las televisiones fueron disminuyendo el tiempo dedicado al ptiblico in-
fantil. Entre 1990 y 1995 la programaci6n infantil vivi6 su momento de esplendor al disponer de espacios tanto de mafiana
como de tarde en todas las parrillas nacionales. La 2 y Antena 3 fueron las cadenas generalistas nacionales que més tiempo
dedicaron a los nifios (hasta 8 horas al dia); por su parte Telecinco, aunque en sus primeros pasos contempl¢ a este perfil

de audiencia (destinando hasta 5 horas/dia), perdi6 su interés en un periodo corto de tiempo.
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Cuadro 14: Media de horas diarias dedicadas a la programacion infantil

ot

1975 1980 1983 1986 1989 1992 1995 001 2004 2007 2010

Horas al dia
~N w N

[y

— D] —a2 A3 TS5 em—(CuaEro La Sexta

Fuente: Elaboracién propia

Un nexo comtin a las tres etapas analizadas fue la duracién de los espacios. Lo mds habitual era que cada emisién durase
30 minutos, a excepcion de los programas contenedores u otros de entretenimiento que al menos se extendian durante una
hora. Con el transcurso de los afios se observé una tendencia a dilatar las emisiones: si en la primera etapa, la media de
duracién de un programa era de 38 minutos, entre 1989 y 2008 fue de 41 minutos hasta alcanzar los 47 minutos en el pe-
riodo 2009-2010.

También es interesante cémo ha evolucionado la frecuencia con la que se emiten los espacios infantiles. Durante el mo-
nopolio de la televisién prblica, la periodicidad de los programas infantiles era semanal, es decir, cada dia de la semana
se emitia una oferta diferente. Con la aparicién de las cadenas privadas, se impuso una emisién diaria de lunes a viernes,
aunque la semanal seguia siendo recurrente. Durante la segunda etapa, programar contenidos de forma especifica para
el fin de semana o para periodos estivales o Navidad. En la dltima época la emisién en dias laborables se mantuvo como
la frecuencia de programacion preferente, pero cada vez era més comun la retransmisién del mismo producto los siete dias

de la semana, de lunes a domingo.

La tipologia de programacién infantil en Espafia se ha reducido a la eleccién de dibujos animados y de series extranjeras,

que representan més del 70% de todas las emisiones en las tres etapas. En los primeros afios, la animacién superaba en
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volumen a la ficcién, situacién que cambi6 en la década de los 90 y en los primeros afios del nuevo milenio al perder los
dibujos animados representatividad frente a la ficcion fordnea. A partir de 2009, la animacién volvié a ganar presencia e

igual6 en estadisticas a las series.

Ademds de dibujos animados y series de ficcidn, en cada época tuvo relevancia, en menor medida, otro tipo de produc-
ciones. Durante el monopolio, ademads de entretener, la cadena publica también buscaba formar e informar, de ahi que
durante esta etapa fuese frecuente la emision de programas educativos, de idiomas, de divulgacion cientifica, de varieda-
des (magia y circo) o informativos juveniles. Los programas contenedores, mds bien sus precursores, también fueron un
formato recurrente que se afianz6 en la segunda etapa de la mano de las televisiones generalistas privadas. Telecinco, mds
proclive a la renovacién de sus contenedores, y Antena 3 mas constante (Club Megatrix es uno de los programas mas lon-
gevos de la oferta infantil) dieron impulso a este formato que con el paso del tiempo y la aparicién de las cadenas teméticas
perdio fuerzay su representatividad se redujo progresivamente. En el tercer periodo, motivado por las cadenas tematicas,
la telenovela infantil se convirtié en el género mas usado tras las series de ficcién extranjeras y los dibujos animados, emi-

tidos en su mayoria por Nova, La Siete y SonyTV.

La procedencia de la mayoria de los contenidos infantiles es extranjera con una tendencia al alza. Si hasta 1988, la pro-
gramacion infantil fordnea suponia un 74,6%, en la segunda etapa lleg6 al 79% para situarse en un 86% en el tercer periodo
de andlisis. La television publica emitia mdas produccién nacional que las privadas, aunque Antena 3 y en mayor medida

Telecinco también mostraron en un primer momento su compromiso por el producto audiovisual hecho en Espafia.

Al analizar la programacién infantil, siempre se hace alusion a la repeticion de contenidos en las parrillas. En este caso se
comprob6 que la media de reposicién de este tipo de programacién ha ido en aumento conforme pasaron los afios. De 1975
a 1988 la media de repeticiones de un programa fue de 1,86, en la segunda etapa ya cada producto se reponia dos veces,
mientras que a partir de 2009 la tasa de repeticion alcanz6 el 2,41. Este incremento del niimero de veces que se retrans-
mite un mismo contenido puede implicar una menor tendencia a la renovacién de contenidos, una caracteristica que

muchos expertos (Cebridn Herreros, 2003; Vazquez Barrio, 2011) suelen atribuir a la programacién infantil.
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Cuadro 15: Programas infantiles que fueron repuestos en antena al menos cinco veces

Alf McGyver

Casa de la Pradera, La Nanny

Coche Fantdstico, El Pantera Rosa, La

Cosas de marcianos Principe de Bel-Air, El
Embrujadas Problemas Crecen, Los
Equipo A, El Punky Brewster

Gemelas de Sweet Valley, Las Salvados por la Campana
Hércules Sensacion de Vivir

Lois y Clarck Vigilantes de la Playa, Los
Matrimonio con Hijos Una chica explosiva

Fuente: Elaboracién propia

En esta linea, también se intento reflejar el nivel de estabilidad que tenia la programacién infantil en las parrillas de tele-
visién. Se comprobd que el nimero de programas que sufre algtn tipo de modificacién —cambios de hora, de dia, de
frecuencia de emisién, hasta de cadena- es significativo (cuatro de cada diez) y se incrementa en cada etapa. Si en la dé-

cada de los 80 un 43% de los programas emitidos sufrié algtin cambio, en 2010 la cifra ascendi6 al 60%.

La mayor parte de las variables empleadas para el estudio de la programacién infantil de las cadenas generalistas carecen
de relevancia cientifica para analizar las temdticas infantiles en abierto, ya que sus parrillas estdn concebidas para emitir
exclusivamente contenido infantil. De 2009 a 2010 Clan TV, Disney Channel y Boing (que sali6 al aire en septiembre de 2010)
retransmitieron un total de 240 programas, en su mayoria dibujos animados y series de ficcion extranjeras. La tasa de re-
novacién de contenidos entre 2009 y 2010 fue casi de un 60%? por lo que durante estos dos aflos mantuvieron en antena
aproximadamente el 43% de sus producciones. En relacién con la exclusividad de sus contenidos, un 16% del total de la
programacion emitida durante este periodo de andlisis ya habia sido ofertada previamente por cadenas generalistas, en

su mayoria por aquellas pertenecientes al mismo grupo de comunicacién que las temdticas infantiles.

8 En los célculos de este porcentaje no se incluyé a Boing dado su nacimiento en septiembre de 2010.
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Cuadro 16: Resumen de la programacién infantil de cadenas temadticas infantiles

Tematicas infantiles

ClanTV

Disney Channel

Boing (sept.2010)

Ne programas

104

106

32

Formato Dibujos animados + Series extranjeras
Produccién Extranjera

Fuente: Elaboracién propia
5. Conclusiones

Tras revisar 40 afios de emisiones regulares de la television espafiola se puede concluir que la programacién infantil ha te-
nido, en lineas generales, una presencia decreciente en las parrillas de las cadenas generalistas. Tras una ‘época dorada’
enladécada delos 90 en la que canales como Antena 3 o Telecinco emitieron diariamente contenidos para los nifios tanto
por la mafiana como por la tarde, una oferta para un publico mds generalista (telenovelas, concursos, peliculas, magazi-
nes...) haido sustituyendo a los programas infantiles que se convirtieron, a partir del afio 2000, en contenido relegado a
las mananas del fin de semana y posteriormente —con la aparicién y consolidaciéon de la TDT- a las parrillas de los cana-

les teméticos. Consecuentemente, en la tltima etapa de anélisis (2009-2010) las cadenas tematicas no infantiles en abierto

ya programaban mads contenido infantil que los canales generalistas.

De forma m4s concreta:

- La 1 dejo de emitir diariamente programas para ninos desde 1996, que pasaron a retransmitirse por la segunda cadena.

Dos afios después Telecinco siguié la misma estrategia al retirar de su programacion diaria toda oferta infantil, a ex-
cepcion de las series con temaética juvenil en horario de sobremesa (Al Salir de Clase o 20 tantos), en antena hasta
2004, cuando fueron reemplazadas por programas de actualidad.

Antena 3 tardaria unos anos mads, hasta 2006, para retirar su oferta infantil de la franja despertador y dejar tinica-

mente en antena Los Simpson al mediodia (una serie que en 2015 sigue manteniendo su horario de emisién).

Las ultimas cadenas generalistas en salir al aire, Cuatro y La Sexta, nunca se caracterizaron por tener una oferta in-
fantil estable y definida.

La franja horaria de tarde, tradicionalmente asociada a un publico infantil, fue la primera que los programadores
decidieron desligar de los nifios para ofrecer otro tipo de contenidos dirigido a otros perfiles de audiencia, como

amas de casa y/o personas jubiladas.
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- La programacion infantil también fue desapareciendo de la franja despertador y se mantuvo hasta la tltima etapa
de andlisis (2009-2010) aquellas franjas horarias tradicionalmente menos afines al puiblico infantil, tal como la so-

bremesa o el access prime time.

- A tenor de los resultados obtenidos se puede concluir que el nivel de atencién brindado a la programacién infan-
til por las cadenas generalistas ha ido decreciendo por su falta de interés en este tipo de contenidos y que se puede

comprobar en los siguientes datos:

- Casi un 20% de los programas analizados se volvié a reponer en antena més de una vez en un periodo de 10 afos;
producciones como Bola de Dragon Z, El Coche Fantdstico, El Equipo A, Bonanza, Los Vigilantes de la Playa han su-
frido multiples reposiciones lo que se traduce como un sintoma de la poca renovacion a la que se ven sometidos

los contenidos ofertados a los nifios.

- No se puede afirmar que la programacién infantil haya gozado de estabilidad en las parrillas de las cadenas gene-
ralistas porque se detectd que seis de cada diez programas analizados sufrieron alguna alteraciéon (cambios de hora,
de dia, de cadena, interrupciones por programaciones especiales...) durante su tiempo medio en antena que ade-
mads no solia ser superior a seis meses, lo que implicaba al mismo tiempo una oferta con poca vocacién de

continuidad.

- Los principales productos programados para una audiencia infantil son las series y los dibujos animados, mayori-

tariamente de produccidn extranjera.

Relacionado con lo anterior, las series de ficcién de las cadenas generalistas no suelen dirigirse de forma especifica a los
ninos, no obstante se inclinan por un protagonismo coral con personajes de diversas edades y condicién social con el ob-
jetivo de atraer al mayor porcentaje de audiencia (Vazquez Barrio, 2011). Por ejemplo, Fisica o Quimica o El Internado
tienen como protagonistas a un grupo de jévenes con tramas que transcutren en el entorno escolar para buscar la aten-
ci6én de los nifios. Que productoras y cadenas optasen por esta temdtica permite vislumbrar el interés por captar la atencién

del espectador joven, aunque algunas de estas producciones no sean recomendables para menores de 16 afos.

Del mismo modo que ocurre con la ficcidn, dibujos animados como Padre de Familia o American Dad tampoco son aptos
para un publico infantil. Esta restriccién no fue una traba para que las cadenas programasen estas producciones en las fran-

jas horarias en las que més nifios estdn viendo la televisiéon (de 17.00 a 20.00 y de 20.00 a 22.00).

Muchas de las producciones que los canales tratan como programacién para nifios (sobre todo series tanto extranjeras
como nacionales y dibujos animados) no son precisamente aptas para un espectador menor de 12 afos. Las series ani-
madas para un publico adulto (Los Simpson, Padre de Familia, American Dad) suscitan gran controversia, ya que a pesar

de ser concebidas para mayores, su formato de animacién atrae a gran cantidad de nifios y su calificacién puede que no
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seala mds adecuada (por ejemplo, en el caso de Los Simpson, recomendado para todos los ptiblicos). De todos modos, para
profundizar en esta cuestion seria necesario un estudio concreto que analizase los contenidos de cada programa, lo que

se aleja de los alcances de esta investigacion.
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Resumen:

El matte painting es una técnica de efectos especiales utilizada para la creacion de escenarios simulados mediante la com-
binacién de un metraje rodado y un fragmento pintado. Dado que esta técnica ha constituido un recurso frecuente desde
los origenes del cine en propuestas narrativas muy diversas, cabria preguntarse si ha experimentado una distinta inter-
pretacion por parte de los diferentes regimenes de escritura cinematografica o si, por el contrario, ha sido aplicado de una
forma mds o menos homogénea en todos ellos. ;Como han interpretado los regimenes clésico, barroco, moderno, pos-
tmoderno y el actual neobarroco digital este efecto especial? Los resultados muestran claramente como cada régimen ha

moldeado y adaptado sus pinturas de acuerdo a su particular concepcion del espacio y el escenario.
Palabras clave:

Matte painting régimen escritura; cldsico; barroco; postmoderno; neobarroco.

Abstract:

Matte painting is a special effects technique used for the creation of simulated sets by the means of combination of a filmed
plate and a piece of painting. Given that since the birth of cinema it has been a frequent resource used on very different na-
rrative models, we could ask whether it has experienced different interpretations from the different film models or if, otherwise,
it has been applied in a more or less uniform fashion by then all. How the classical, baroque, modern, post-modern and the
current digital neo-baroque film models have interpreted this special effect? The results of this work clearly show how each

film model has shaped their paintings according to its particular conception of space and scene.
Keywords:

Matte painting; film model; classical; baroque; post.modern; neo-baroque.
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1. Introduccion

En el film Napoleon (Abel Gance, 1927), en la secuencia en la que el himno “La Marsellesa” es presentado por primera vez
ante los revolucionarios franceses reunidos en asamblea, vemos a su compositor subido a un pulpito cantando apasio-
nadamente en una vista del interior del convento de los Cordeliers en Paris (figura 01). Dicho escenario no era una
localizacién real, sino la combinacién de un decorado y un pequefio fragmento de cartén sostenido delante de la cimara
en el que se habia pintado toda la arquitectura de la estancia, incluyendo las columnas, los arcos, los ventanales e incluso
los haces de luz que se abren camino a través de las vidrieras. Este es uno de los muchisimos planos en los que el espec-
tador, sin ser consciente de ello, estd en realidad contemplando una pintura, un ejemplo de la técnica que conocemos
como matte painting, creaciones que fusionan las artes cinematografica y pictéricay alas que el cine ha recurrido con con-
siderable frecuencia, y que, sin embargo, no han gozado de suficiente atencién salvo en un reducido conjunto de manuales,
y siempre desde enfoques meramente histéricos como Vaz and Barron (2002) y Rickitt (2006) o exclusivamente técnicos
como Sawicki (2007) o Mattingly (2011). Tratando de plantear un andlisis de este fendmeno desde su aportacion a la es-
critura filmica y siendo como decimos un recurso habitual a lo largo de la historia del cine por propuestas narrativas muy
diversas, nos preguntamos: ;se podrian encontrar caracteristicas diferenciadoras entre los matte paintings de los regime-
nes clasico, barroco, moderno, postmoderno y el actual neobarroco digital? El presente trabajo tratard de responder a esta

pregunta.

Figura 01. Napoleon. Matte painting de Walter Percy Day.

En su acepcién mads extendida, el término matte painting describe, en cinematografia, una técnica de efectos especiales
utilizada en la creacién de escenarios simulados que emplea la representacion pictérica del escenario en un soporte de re-
ducidas dimensiones y su posterior insercién y composicién con el metraje rodado mediante procedimientos 6pticos,

fotograficos o digitales. Una definicién mads precisa seria la que proponemos aqui: “matte painting, imagen bidimensio-
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nal, producida a mano o mediante cualquier medio mecdnico, fotogréfico o digital, habitualmente con vocacién de esce-

nario, disefiada para reemplazar de forma ilusionista todo o una parte de un cuadro cinematogréfico”.

Dado que el matte painting sutura un espacio real filmado con un espacio virtual pintado, actia como un verdadero me-
canismo ensamblador de espacios, un montaje de superficie que opera dentro del cuadro —a diferencia del auténtico
montaje cuya yuxtaposicion se articula en la cadena temporal-y por medio del cual el significante espacial es construido

por sutura de fragmentos a partir de, al menos, un elemento de naturaleza pictérica.

Habida cuenta de la recomendable cautela con que conviene aplicar toda categorizacion estilistica en cualquier arte para
minimizar el riesgo de resultar reduccionista, en el presente trabajo emplearemos la tradicional taxonomia de modelos de
escritura filmica que reconoce los regimenes clasico, barroco, moderno, postmoderno y el reciente neobarroco digital, y
describiremos cdmo las caracteristicas particulares de cada régimen han moldeado los matte paintings que se desarrollan
en su seno. Hemos de resaltar la prudencia con la que entendemos las categorias mencionadas, que emplearemos como
herramientas para el andlisis histdrico, pero que en ningtin caso constituyen categorias estancas ni apuntan a una filiacién
evolutiva. Prescindiremos ademas del andlisis de los matte paintings en el modelo de representacion primitivo, pues siendo
esta una técnica nacida en 1907, su relativa escasez durante el periodo primitivo hace dificil extraer un conjunto cohesivo

de caracteristicas comunes.

Dicho esto, nos preguntamos: jseria posible reconocer unas caracteristicas particulares y diferenciadoras entre los matte
paintings de los regimenes clasico, barroco, moderno, postmoderno y neobarroco digital? Y si es asi ;cudles serian dichas

caracteristicas?

2. Hipétesis

En tdltima instancia el matte painting se postula como un recurso de la produccién cinematografica orientado a reducir los
costes de la creacion escenogréfica alli donde la construccién material de escenarios o el desplazamiento alocalizaciones re-
ales resulte imposible o poco recomendable. En estas condiciones, el matte painting ofrece una solucién econémica de gran
flexibildad capaz de proporcionar al realizador una ilimitada libertad creativa y al mismo tiempo reducir los costes de la pro-
duccion. Sin embargo en este estudio, al margen de la motivacién econémica, queremos contemplar al matte painting como
parte de la puesta en escena y del diseno escenografico del film, y por tanto, al igual que el resto de mecanismos narrativos,
como posible portador de una carga significante. De ser asi, deberia por un lado sernos posible diferenciar los matte pain-
tings desarrollados bajo estilos narrativos distintos y por otro permitirnos reconocer las particulares caracteristicas discursivas
de un determinado modelo de escritura en las pinturas que este haya desarrollado. Demostraremos c6mo este recurso téc-
nico de ahorro de costes es capaz de impregnarse de las caracteristicas de la escritura en la que se articula y coémo resulta

efectivamente posible apuntar a un conjunto de rasgos comunes a las pinturas desarrolladas bajo cada modelo narrativo.
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3. Metodologia

Para el presente estudio se ha procedido al andlisis de ejemplos de matte painting presentes en una coleccion de textos ca-
racteristicos de cada uno de los diferentes regimenes de escritura filmica. Para la seleccién de films se han escogido textos
suficientemente representativos de su respectivo régimen de escritura de forma que pudieran reconocerse con nitidez las
particularidades de su modelo narrativo y que al mismo tiempo hayan recurrido al matte painting para la creacién de sus
espacios escenograficos. En cada matte painting han sido analizadas las caracteristicas formales y estilisticas de su inter-
pretacion del paisaje y el espacio, tanto en el plano pictérico —distribucién de las masas, composicion, paleta de color-
como respecto a su nivel de significacién en el relato. Ello nos ha permitido trazar un mapa de propuestas pictéricas y re-

gimenes cinematograficos y reconocer los vinculos entre aquellas y estos.

4. Fl matte painting en el régimen de escritura clasico

Dado que con seguridad no es necesaria una caracterizaciéon pormenorizada del régimen de escritura cldsico por tratarse de
un tema sobradamente documentado, nos limitaremos aqui a resaltar aquellas de sus caracteristicas que conciernen a su par-
ticular concepcion del espacio y el escenario. Por cine cldsico se entiende aquel régimen de escritura cinematogréfica narrativa
construido esencialmente en torno a la inmersién e identificacién del espectador en la historia narrada, para lo que se su-
peditan todos los recursos constructivos en pos de una 6ptima representacion del relato. Esta seria posiblemente la cualidad
principal y mds caracteristica del régimen cldsico: su decidida subordinacién al sentido. Todos los mecanismos discursivos
estdn aqui encaminados a garantizar la maxima claridad e inteligibilidad de lo narrado, apoyando como una sola voz al re-
lato y evitando al méximo cualquier ambigiiedad atin a costa de abundar en informaciones redundantes. Esta caracteristica

es alo que Revault d’Allonnes (2008: 29) se refiere cuando califica este régimen de sobresignificante.

El relato clasico inhibe en lo posible toda multiplicidad de interpretaciones, obligando a todos los recursos, desde el pro-
pio planteamiento de la trama hasta el montaje, pasando por la puesta en escena o la iluminacién —y la escenografia no
serd menos— a estar coordinados en apoyo del sentido obvio de la narracién, conduciendo a una interpretacioén del relato

Unica y sin contradicciones.

Esta construccion unidireccional se levanta sobre los célebres imperativos de verosimilitud, ocultacién de los mecanismos
discursivos y legibilidad maxima del discurso. El clasicismo construye una representacién suficientemente maquillada
para que al tiempo que remitir a una hipotética realidad, permita acoger la fuerte intervenciéon operada por la enuncia-
cién en apoyo de la narracion. No se trata de perseguir el realismo como objetivo, sino de emplear las necesarias dosis de
verosimilitud para aportar credibilidad y tapar la constante manipulacién de los recursos. De esta manera la diégesis se

postula como una realidad alternativa a la real. El cine clasico te dice: “esto es realidad”.
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La extrema legibilidad que busca el texto cldsico afecta por supuesto a todos los elementos de la narracién, incluyendo ob-
viamente recursos como la iluminacidn, el disefio escenografico o la composicion visual del encuadre. Asi, vemos que el
cine cldsico impone a sus encuadres una estudiada ordenacion, tanto del espacio que se describe como del movimiento
de los personajes, de manera que en todo momento se conforme un cuadro facil de interpretar. La composicion del en-
cuadre clasico, en lo que a distribucién de las figuras en la pantalla, se basa en los preceptos heredados del medio escénico
de centralidad, equilibrio y frontalidad, en busca de maximizar la legibilidad de la imagen. Ademas de la organizacién su-
perficial resulta destacable ver como el encuadre cldsico también aprovecha activamente la composiciéon en profundidad
y distribuye los elementos en diferentes planos aprovechando la tridimensionalidad del espacio, consiguiendo con todo
ello un cuadro muy compensando, cuidadosamente elaborado y medido. De esta manera el encuadre clasico se convierte

siempre en el encuadre ideal, el lugar del principe, que facilita al maximo tanto narracién como recepcion.

Dicha cuidada elaboracion del espacio se transmite a los matte paintings de este régimen, que también exhiben esta cui-
dada composicién y distribucién de las masas. Asi lo encontramos, por ejemplo, en la pulcra construccién del lujoso
apartamento de Nana (Jean Renoir, 1925). Tanto la escalera como el piso inferior eran un decorado construido en estudio,

sin embargo el resto del encuadre era un matte painting, obra de Walter Percy Day (figura 02).

En esta pintura se identifican todos los principios compositivos del encuadre clasico. El autor representa el espacio fron-
talmente, distribuyendo las masas de forma perfectamente simétrica. Cada elemento de la decoracién, cada barandilla,
cada columna, cada puerta, cada ldmpara, cada artesonado e incluso cada pintura del techo se encuentran replicados al
otro lado del encuadre, resultando una composicién simétrica y exquisitamente equilibrada. De esta manera, una recar-
gada y suntuosa decoracion que de otra forma podria derivar en una vista compleja y confusa, se muestra claramente
legible. La escalera funciona como un zigzagueante eje de simetria que, unida a la frontalidad de las lineas perspectivas,
conducen de forma inevitable la mirada hacia un tinico punto, la habitacién de Nana destacada en el centro del cuadro.
El disefio del escenario en su conjunto y del matte painting en particular se orientan a priorizar la legibilidad de la ima-
gen. Equilibrio y claridad compositiva para provocar una lectura sencilla del cuadro. En esta pintura es incluso visible la
célebre “T” bordwelliana, el esquema compositivo que segiin Bordwell siguen mayoritariamente los planos clédsicos, enlos
cuales se privilegia el tercio superior horizontal y el tercio central vertical de la pantalla, definiendo una regién en forma

de “T” donde se ubican los elementos mds importantes del plano (Bordwell, 1997: 56).
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Figura 02. Encuadre ideal. Equilibro, simetria y frontalidad en Nana. Matte painting de Walter Percy Day.

Otra manera de reforzar la legibilidad de la narracion clésica es jerarquizar los elementos de la imagen en funcién de su
relevancia en la cadena causal del relato, empleando iluminacién selectiva, ubicacion, color, textura y enfoque de cdmara
para visibilizar la importancia de cada elemento en la narracién y dirigir con precisién la mirada del espectador por la
pantalla. Para el autor cldsico todo elemento debe estar jerarquizado basdndose en su trascendencia narrativa, y lo prin-
cipal en el encuadre clédsico siempre es el personaje. Vestuario y escenario ocupan un papel secundario en dicha jerarquia,
subordinados al personaje y a la cadena causal que subyace bajo todo el relato. “La escenografia va dirigida al espectador”
(Bordwell, 1997: 60). Con estas palabras Bordwell subraya la que hemos destacado como la principal caracteristica del ré-
gimen clasico: al igual que sucede con todos los demas recursos, el espacio y el escenario cldsicos se ponen al servicio del
sentido obvio, pasan de elementos meramente locativos a convertirse en significantes de pleno derecho, convergiendo
todos en una misma direccion. El relato cldsico persigue que todas las sensaciones suscitadas por todos los elementos de

la narracién operen en la misma direccién que el sentido de la obra.

También esta subordinacion al sentido es facilmente detectable en los matte paintings del régimen cldsico. Y para com-
probarlo, si hay un film que destaque por el ntimero y calidad de sus matte paintings, nitidos ejemplos de matte painting
clasico, este seria Lo que el viento se llevé (Victor Fleming, 1939), a su vez producto canénico del cine clasico de Holly-
wood. El film contiene cerca de un centenar de matte paintings (Vaz y Barron, 2002: 86), un nimero extraordinariamente
elevado para la época, pintados por el matte painterJack Cosgrove. Todos los elementos de esta narracién se encuentran
por supuesto poderosamente dramatizados en apoyo al relato, y en concreto todo el disefio artistico elaborado por William

Cameron Menzies en lo referente a iluminacién, color, fotografia, vestuario, escenografia y con ellos por supuesto también
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los matte paintings, se orienta unidireccionalmente a mostrar y subrayar el relato de los cambios de fortuna en la vida de
Escarlata O'Hara.

Asi por ejemplo, en la secuencia inicial, en el plano que muestra a Escarlata saliendo enfurecida de Tara en un arranque
de celos tras conocer el compromiso de su pretendido Ashley Wilkes (figura 03), una porcién muy considerable del cua-
dro —toda la mitad superior de la imagen, incluyendo la parte superior del caserén- son en realidad una pintura, que por
supuesto se hace ver como un espacio fisico y real. Verosimilitud formal para mantener invisible el acto narrativo y la pro-
funda manipulacién que hay detrds de lo que estamos viendo. También esta pintura es un claro ejemplo de la minuciosa
composicion del matte painting clasico. La imagen se encuadra entre dos potentes arboles simétricos que cierran la com-
posicién sobre si misma y proporcionan una equilibrada marginacion lateral que guia la mirada hacia el centro. El
desplazamiento de Escarlata, del fondo hacia el frente, unifica el espacio, lo dota de tridimensionalidad y permite descri-
birlo en toda su profundidad. La imagen se encuentra fuertemente jerarquizada, asignando la mayor importancia visual
ala figura de Escarlata. Nada hay mds luminoso, mds vibrante ni mas dindmico que su vestido blanco, de forma que la aten-
cién se focaliza en la reaccion de la protagonista y no se permite que se pierda en el entorno. El resto de tonos en la pintura
se encuentran matizados para no rivalizar con los del personaje, utilizando colores sensiblemente menos saturados y bri-
llantes, de manera que el escenario no se impone al personaje sino al contrario. Jerarquizacién que se traslada a la pintura

para guiar el foco de atencion hacia la protagonista y su motivacién psicolégica.

Al tiempo que impecablemente compuestos y estratégicamente jerarquizados, los matte paintings de estas secuencias
iniciales, como el resto de la escenografia, participan claramente del sentido aportado por la enunciacién vy, al igual que
esta parte del relato, resultan resplandecientes, exuberantes. El matte painting se dramatiza en apoyo al sentido obvio y
como tal estas primeras pinturas muestran un disefio impecable, limpio y elegante, acorde con la despreocupada y lujosa
vida de la familia O’Hara. La paleta de tonos pastel, la frondosidad de la vegetaciéon y la arquitectura del caserén en esta
pintura remarcan con rotundidad la acomodada vida de la caprichosa Escarlata en esta parte del film. Unicidad de men-

saje sin ambigiiedades.

Por el contrario, mdas adelante, durante la Guerra Civil y la posguerra, la vida de Escarlata se endurece, se torna dificil y pe-
ligrosa, y esto también es subrayado en los matte paintings. Sinos fijamos en la secuencia de la huida de Escarlata, Melania
y Prissy hacia Tara tras el incendio de Atlanta, el plano muestra un paisaje desolado y arrasado por la guerra. Todo el cua-
dro es aqui realmente una pintura de Cosgrove, salvo el estrecho camino por donde circula el carruaje de las protagonistas,
la columna de humo en movimiento y un par de elementos reales en primer plano. La composicién de la pintura de nuevo
es exquisita y estd cuidadosamente organizada. El camino de tierra que serpentea hacia el horizonte amplifica la profun-
didad del espacio, divide el cuadro en dos mitades y opera a modo de columna vertebral de toda la composicion,

permitiendo que los escombros y caddveres de los soldados caidos se dispongan a ambos lados del camino formando dos
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masas simétricas. Los drboles, ahora arrasados y calcinados, contintian sirviendo para enmarcar la imagen, cerrar la com-

posicién y equilibrar las masas a izquierda y derecha.

Lo que la pintura nos estd presentando, mucho mas alld de una mostracién objetiva de la destruccién de la batalla, es un
escenario plenamente dramatizado, completamente impregnado de la misma desolacién y miseria que sienten las pro-
tagonistas, operando en refuerzo de ese mismo sentimiento. El paisaje se comporta aqui como un elemento expresivo en
si mismo, retérico. El sentido de la secuencia es obvio, no hay espacio para dobles lecturas o interpretaciones alternativas,
y obvio es también el sentido que aporta el paisaje en la pintura. Los vibrantes colores de las pinturas anteriores son aqui
reemplazados por una gama préacticamente monocroma de grises y ocres, reforzando la forma en que el despreocupado
mundo de Escarlata se ha desvanecido, ha sido destruido y convertido en desolaciéon y miseria. matte painting elocuente
que narra la misma historia. La pintura viene ya codificada con el mismo significado del relato, es por tanto sobresignifi-
cante, en términos de Revault d’Allonnes. La comparacion entre esta pintura y la de Tara de la secuencia inicial nos sirve

como mostracién simbélica del giro de la trama.

Mads adelante en el film, terminada la guerra y tras contraer matrimonio con Rhett Butler, la situacién de Escarlata vuelve
a cambiar. Ahora présperay adinerada, la vida vuelve a sonreirle y las pinturas de Cosgrove nos hacen conscientes de esta
nueva etapa de felicidad. Regresan los vivos colores a la paleta, reaparecen los verdes, los azules y los drboles vuelven a pin-
tarse con espesura y frondosidad. La casa que construyen en Atlanta y que aparece en estas pinturas, ostentosay recargada,
de colores saturados, es utilizada como sinénimo visual de la actitud de Escarlata en este momento, nuevamente orgullosa,

presuntuosa, caprichosa y superficial.

Figura 03. Matte painting dramatizado. Pintura subordinada al sentido en Lo que el viento se llevé. Matte paintings de

Jack Cosgrove.
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En estos matte paintings encontramos una correlacion exacta entre el disefio de la pintura y el desarrollo de la trama, las
principales caracteristicas del relato cldsico son transferidas puntualmente a sus matte paintings. Aqui, en el régimen cla-
sico, el matte painting, mostrandose dramatizado y elocuente, se convierte en el retrato, pintado, explicito y visualmente

aprehensible de la situacion psicolégica del personaje.

De hecho, el matte painting, con su extraordinaria flexibilidad expresiva, se postula como una herramienta que permite
pintar a voluntad escenografias que hablen (Revault d’Allonnes, 2008: 16), que cuenten historias, con lo que no resulta ex-

trafilo que un recurso tan controlable y flexible se haya convertido en una herramienta tan utilizada por la vocacién
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profundamente controladora y manipuladora del cine cldsico. En definitiva, pintar a voluntad lo que queremos ver en

pantalla, pintar cine, es la quintaesencia del cine ultra-controlado tal y como lo entiende el clasicismo.

5. El matte painting en el régimen de escritura barroco

El régimen cldsico, construido a partir de sus bien establecidos imperativos de verosimilitud, ocultacién y legibilidad y su
apoyo decidido al sentido, tiene tendencia a caer en una dindmica de estandarizacién de sus férmulas que en ocasiones

termina derivando en el empobrecimiento de su propio lenguaje y en un academicismo falto de valor expresivo.

Una alternativa contra esta tendencia estandarizante la representa el régimen barroco, también denominado manierista o
post-clasico, el cual toma estructuras cldsicas —hasta el punto de que en ocasiones es incluso englobado bajo el paraguas cla-
sico— pero, a diferencia de este, el barroquismo no se pliega al apoyo unidireccional al sentido tnico, sino que busca la
exploracién de todos los significados posibles, los obvios y los no obvios, ofreciendo una lectura poliédrica del relato. No da por
tanto la espalda al sentido obvio, como si hard la modernidad, considera el sentido obvio de la narracién, pero al mismo tiempo
explora la existencia de otros sentidos secundarios. El relato barroco es, por tanto, multisignificante (Revault d’Allonnes, 2008:
29). La escritura barroca busca deliberadamente esta proliferacion de sentidos, suscita interpretaciones, explora la ambigtie-
dad. Si el clasicismo orientaba todos los recursos al apoyo de un sentido tnico e indiscutible atin resultando redundante —era

sobresignificante- el manierismo priorizard la exploracién de sentidos multiples atin resultando contradictorio.

Frente a la ocultacion clésica, el texto manierista saca a flote la propia escritura; existe aqui una “consciencia de la enun-
ciacion” (Vila, 1997: 193). Sabemos que el relato es un discurso y que hay un enunciador tras él, aunque a diferencia del
régimen moderno, este es un saber que se nos oculta. Ya no nos hallamos ante una ventana transparente a través de la que
vemos el mundo, sino que el relato barroco constituye en si mismo la puesta en abismo de un relato (Vila, 1997: 191), una
narraciéon que somos conscientes que alguien esta construyendo para nosotros. Y de la evidencia de un enunciador se de-
riva una psicologia, nos hacemos conscientes de que asistimos a una interpretacion personal de los hechos y que, por
tanto, estos son susceptibles de interpretaciones alternativas. ;Hay héroe? Ya no estd claro. Los personajes no son buenos
o malos, hay luces y sombras. La subjetividad abre el camino a la duda, a la ambigiiedad. Ante ello, el autor busca la ex-
ploracién de esa multiplicidad de interpretaciones, persigue la representacion de sentidos miultiples, obvios y no obvios.

El cine barroco te dice: “esta es una de las posibles interpretaciones de esta historia”.

La desaparicién de una mirada tinica hace desaparecer la identificacion de la cdmara con el lugar del principe y en su
lugar la cdmara pasa a representar una mirada psicolégica. Con ello la mirada se hace poliédrica, se rompe la linealidad
del montaje y la continuidad espacial clésica, lo que permite que el espacio en si se psicologice, se metaforice. La eviden-
cia del artefacto narrativo y la subjetivacién de los recursos permiten suavizar la exigencia de verosimilitud, admitiendo

una mayor teatralidad, consintiendo una marcacién mds extrema. Abunda la intensidad y el dramatismo en los encuadres
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y las iluminaciones, el claroscuro, al tiempo que el espacio se distorsiona, se amplifica, se vuelve laberintico, hiperbdlico
—citemos simplemente el laberinto de espejos en La dama de Shanghai (Orson Welles, 1947) o el enfoque de gran profun-
didad en Ciudadano Kane (Orson Welles, 1941)-.

;Seria posible identificar estas caracteristicas en los matte paintings de este régimen? ;Cabria hablar de un matte painting
barroco? Para responder a esta pregunta no tenemos mas que estudiar los matte paintings de Ciudadano Kane, pintados
por Mario Larrinaga, Chelsey Bonestell y Fitch Fulton. Por ejemplo, en el matte painting que muestra la vista exterior de
la fachada del diario “Inquirer” en el plano en que los empleados se asoman a la ventana para felicitar a Kane por su pré-
xima boda, se reconocen estas sefias de identidad de la escenografia manierista. La imagen estd compuesta a partir de un
pequefio fragmento de escenario real —dos parejas de ventanas adyacentes por las que se asoman los empleados-y todo
el resto del cuadro es completado con una pintura (figura 04). Aqui el escenario pintado adquiere mucha mas importan-
cia que los personajes. La imponente fachada de ladrillo recorre todo el primer plano hasta perderse al fondo alaizquierda
sin dejar apenas “aire” en el encuadre, metafora de la vocacién monopolista del imperio Kane. No vemos en esta pintura
una composicién nada convencional, sobre todo sila comparamos con la frontalidad del encuadre clésico, y en su lugar

encontramos un espacio articulado en torno una vertiginosa diagonal y extraordinariamente dilatado en profundidad.

Otros casos de esta hipertrofia del espacio barroco los vemos por ejemplo en el matte painting del mitin politico de Kane o
en las vistas interiores de Susan y Kane en Xanadu. Los personajes se reducen y el espacio se agiganta a su alrededor. La
puesta en escena se impone al personaje, algo que no habria ocurrido en un matte painting clsico, meticulosamente jerar-

quizado para mantener al personaje como elemento prioritario del cuadro y evitar que el escenario le reste en protagonismo.

Figura 04. Escenografia significante, méds importante que los personajes. Dilatacién de la tridimensionalidad del espacio

en Ciudadano Kane. Matte painting de Mario Larrinaga, Chelsey Bonestell y Fitch Fulton.
KR Y
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Probablemente los matte paintings més memorables del film sean los utilizados para construir la secuencia de apertura,
que muestra el exterior de la decadente mansién de Xanadu mediante el encadenamiento de seis planos situacionales
que son en realidad seis matte paintings fundidos a modo de falso travelling subjetivo de aproximacién hacia la ventana
de la habitacién en la que fallece Kane. La secuencia arranca con un travelling vertical de la alambrada desde el cartel “No
Trespassing”. A continuacion, el primer matte painting muestra una vista lejana de la mansion Xanadu desde la verja ex-
terior. El primer plano estd ocupado por la “K” de Kane forjada en lo alto del portalén y todo lo que se haya tras la verja es
una pintura que muestra la mansién al fondo en lo alto de la colina, en la que una ventana iluminada desde el interior con-
trasta con la paleta oscura del paisaje nocturno. El punto de vista elegido para la composicién es bajo, de manera que la
mansion se desplaza a la zona superior de la pintura, préxima al borde. Esta pintura se funde con otra algo més préxima
pero casi idéntica en cuanto a composicién: una vez traspasada la verja, vemos una jaula con monos del zoolégico parti-
cular de Kane, aparentemente abandonado, tras el cual se alza la colina con la mansién en su cima, ocupando la misma

posicién en el encuadre que en el plano anterior (figura 05).

Los siguientes planos, de composicién idéntica, son otras tantas pinturas sucesivamente mas cercanas que acompafan
nuestra aproximacion subjetiva a la mansién: unas géndolas en un estanque, el embarcadero, el campo de golf'y el por-
talén de piedra, todo en un decadente y ruinoso estado de desatencién.Y por encima de todos ellos siempre se mantiene
la ventana iluminada de la habitacién, persistentemente colocada en el mismo punto en todos los planos, operando
como polo de atraccién de la mirada y del discurso. Mantener la ventana iluminada en el mismo punto del encuadre
plano tras plano con la precisién que vemos aqui habria sido complejo de no haberse construido la secuencia mediante

matte paintings.

Vemos que lo escenogréfico se carga de una importante significacién psicolégica en estas pinturas. En ellas, la irrealidad
teatral que desprende el paisaje, la grandeza trégica del escenario, el carécter reiterativo de los encuadres y la repeticion
obsesiva de la inamovible ventana succionandonos centripetamente hacia su interior, muestran claramente el tratamiento
poderosamente psicolégico del relato y el papel del espacio y el escenario en el régimen manierista del que Kane es para-
digma. Al igual que para el clasicismo, también encontramos que para el cine barroco el matte painting constituye un
recurso extraordinariamente ttil al que este régimen ha recurrido si cabe con mayor frecuencia, pues le proporciona el con-
trol y la flexibilidad suficientes para construir, descomponer, dilatar, distorsionar y psicologizar el espacio ala medida de

las necesidades del relato, de formas que la construccion fisica resuelve con mayor dificultad.
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Figura 05. La pintura como mirada psicoldgica. Representacién deformada respecto a la visién natural. Hipertrofia de la

profundidad de campo y foco profundo en Ciudadano Kane. Matte painting de Mario Larrinaga, Chelsey Bonestell y
Fitch Fulton.

Este rol psicoldgico del escenario barroco y su elaboracién mediante matte paintings son también frecuentes en Hitchcock.
Por ejemplo, Cortina Rasgada (Alfred Hitchcock, 1966) recurre a varios matte paintings para ambientar algunas de sus lo-
calizaciones, pues el contexto politico del momento imposibilitaba el acceso de un equipo de rodaje norteamericano alos
lugares reales en el Berlin Oriental. Asi, la escena en la que el cientifico norteamericano Michael Armstrong —Paul Newman-—
atraviesa el museo Alte Nationalgalerie en un intento de librarse del agente alemén que le sigue, fue realmente construida
mediante seis matte paintings obra del artista Albert Whitlock. Tras acceder al museo, Armstrong recorre el vestibulo prin-
cipal, dos galerias y unas escaleras que son realmente pinturas de Whitlock. Los espacios interiores y los desplazamientos
de los personajes a través de ellos se organizan recurrentemente en profundidad, acentuando la tridimensionalidad del
espacio al estilo de Kane. A su vez, los tramos de escaleras fragmentan dicotémicamente el espacio en varios niveles pro-
vocando una pluri-focalidad del espacio, que se despliega como un laberinto en las tres dimensiones (figura 06). El
escenario representado en estas pinturas, complejo, laberintico, desafiante, disefiado para imponerse al personaje, la pro-
fundidad y multidimensionalidad del espacio en varios niveles y su marcada densidad psicolégica —elementos tan propios
del manierismo hitchcockiano como del wellesiano- nos permiten describir estos matte paintings como indudablemente
barrocos.

doxa.comunicacion | n° 22, pp. 105-127 | 117



El matte painting en los diferentes regimenes de escritura cinematografica

Figura 06. Espacio laberitico, complejo, multidimensional en Cortina Rasgada. Matte painting de Albert Whitlock.

6. ;Puede existir un matte painting en el régimen moderno?

Bajo el apelativo de cine moderno, o cine europeo de autor, se engloba un conjunto variopinto de propuestas cinemato-
gréficas ligadas por una comun necesidad de ruptura con la retérica del clasicismo y su aparato excesivamente codificante
y un retorno a la realidad, con sus bellezas y fealdades, pero en la medida de lo posible libre de un exceso de manipula-
cién exterior. Incluimos bajo este paraguas moderno movimientos como el Neorrealismo italiano posterior a la Segunda

Guerra Mundial, la Nouvelle Vague francesa o el Free Cinema inglés de la década de los sesenta.

Para este cine la realidad va a ser el patrén por el que regirse, en oposicion al idealismo verosimil del clasicismo que nunca
ha manifestado interés alguno por retratar realidades. La modernidad por el contrario vuelve la mirada al mundo en busca
de su verdad, emerge una aspiracién por capturar la realidad en bruto, por retratar su autenticidad. En clara oposicién a
la sobresignificacion clasica, el cine moderno trata de anular o al menos reducir al minimo el aporte de significado. Se
busca resaltar esa ausencia de sentido que caracteriza al mundo real, subrayar su indiferencia ante nuestras acciones. Es
por ello que el cine moderno puede calificarse como infrasignificante (Revault d’Allonnes, 2008: 29). También la actitud
de la escritura filmica moderna es opuesta a la cldsica: donde en el clasicismo la escritura aspira a ser transparente, aqui
ocupa un papel dominante (Vila, 1997: 191), llama la atencion sobre si misma, la construccién cinematografica y su dis-
positivo adquieren protagonismo y aportan significado al texto. Aqui hay cdmara, autor, pantalla y espectador. El cine

moderno te dice: “esto es una filmacién cinematografica”.

El cine moderno busca que el escenario permanezca indiferente a la narracién, que no participe en el sentido del relato,
ni subraydndolo ni contradiciéndolo, a imitacién de la vida real donde el espacio, preexistente, no se predispone a subra-
yar nuestras acciones, nuestros sentimientos o nuestra disposicion psicolégica. El tinico sentido por tanto que se admite

en la escenografia moderna es el “no sentido” del mundo (Revault d’Allonnes, 2008: 12). De aqui se desprende el impera-
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tivo moderno de no intervenir o intervenir minimamente en las localizaciones, tanto exteriores como interiores, citemos
por ejemplo las localizaciones de Roma, ciudad abierta (Roberto Rossellini, 1945) o Al final de la escapada (Jean-Luc Go-
dard, 1960), o los decorados de Pickpocket (Robert Bresson, 1959), construidos para el rodaje pero en los que se prioriza
la neutralidad frente al dramatismo.El autor moderno prefiere no intervenir y cuando lo hace interviene poco y siempre
en el sentido de la neutralidad, de la infrasignificancia. La inica intervencion que se aconseja en el escenario serd para neu-

tralizar cualquier atisbo de sentido que pueda desprenderse de €l por accidente.

+Y los efectos? Aunque hay una mostracion patente de la construccién cinematografica, el autor moderno busca la inme-
diatez en la escritura, la espontaneidad, incluso elaborando deliberadamente esta supuesta espontaneidad (Martin, 2008:
21), discurso donde no tienen cabida efectos cosméticos o de ocultacién como el matte painting u otros trucajes, a los
que considera artificiales por definicién. Un recurso que, como hemos visto, resulta tan ttil a las escrituras cldsica y ba-
rroca, tan propensas a disefiar y controlar minuciosamente sus escenarios y cargarlos de significado, y del que el cine
moderno preferird prescindir a causa de la radical intervencion en la sustancia filmica que representa, priorizando una
imagen mds naturalista, casi documental. El ideal moderno de situar la cdmara ante el mundo desnudo tal y como es, o al
menos ante una escena minimamente intervenida, y aprovechar la especificidad fotogréfica del cine (Casetti, 2000: 32) re-
sulta por tanto ideolégicamente contrario a la creacién manufacturada de imédgenes a pincel, al cine pintado, al cual ve

como un artificio. Esto explica la significativa ausencia que el matte painting experimenta en la cinematografia moderna.

7.El matte painting en el régimen de escritura postmoderno

El cine postmoderno se postula como un régimen de escritura caracterizado por el descreimiento en los ideales de la mo-
dernidad y al mismo tiempo por la ruptura con la estructura narrativa cldsica, la cual trata de derribar desde sus propios
codigos. La cualidad estilistica postmoderna mds caracteristica es el eclecticismo y su figura més arquetipica el pastiche,
superposicion de estrategias discursivas y elementos de origenes diversos para, mediante fusién y recombinacién fuera de
contexto, construir un texto nuevo. La postmodernidad recurre con libertad al apropiacionismo para confeccionar su dis-
curso apoyandose en cualquier referencia cultural preexistente. Se recurre a la alusién a otros textos, a la citacion, al empleo
libre de arquetipos y convenciones cldsicas de género para ponerlos en cuestion, para desregularizar los principios de la
narrativa cinematogréfica desde los propios cédigos de la escritura cladsica. Un ejemplo de esta referencialidad genérica,
de esta construccion sobre la citacion, lo constituye la fusiéon de géneros que con frecuencia encontramos en el cine pos-
tmoderno, como la fusién de cine negro y ciencia ficciéon en Blade Runner (Ridley Scott, 1982), o la hibridacién de drama

y videoclip en Romeo + Julieta de William Shakespeare (Baz Luhrmann, 1996) o Moulin Rouge! (Baz Luhrmann, 2001).

Pero este apropiacionismo y su discurso de la alusién no se limita a la cita a recursos nativos del medio cinematogréfico.

La mirada postmoderna es transmedial, amplia su repertorio de citas a cualquier elemento de la cultura contemporanea
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sin importar su origen. Una de las maneras en que toma forma el pastiche postmoderno es mediante la combinacién de
estructuras extraidas de otros medios narrativos, como la insercién de secuencias de animacién en Asesinos Natos (Oliver
Stone, 1994) o de videojuego en La Playa (Danny Boyle, 2000). Como consecuencia de este entretejido transmedial de re-
ferencias externas, el film postmoderno posibilita una metarrepresentacion autorreferencial, una metareflexién sobre la

pelicula misma impensable para la clausura cldasica.

Pero el principal cisma con el clasicismo se encuentra también aqui en la desaparicion de la unicidad de la mirada, de la
orientacion del discurso narrativo en la direccién de un sentido tinico. La mirada postmoderna se emancipada del servi-
cio univoco ala enunciaciéony de la unicidad de sentido para provocar el desmoronamiento del propio sentido (Gonzélez
Requena, 2007, p. 582).Y desaparecida la tutela unidireccional de la enunciacidn, la cdmara se emancipa también del sig-
nificado simbélico de su punto de vistay se concentra en su funcién puramente escépica, adquiriendo libertad total para
situarse “alli donde mejor pueda acentuarse el goce de la mirada” (Gonzdlez Requena, 2007, p. 584), como se puede ver en
el libre desplazamiento de la cdmara en Amélie (Jean-Pierre Jeunet, 2001) o en Moulin Rouge! Todo ello hace que el cine
postmoderno se postule como un dispositivo autorreferencial que disfruta con la mostracién del mecanismo del relato, lo
que convierte la diégesis en una creacién consciente. Aqui todo el relato filmico se postula como una construccion ficti-

cia autoconsciente. El cine postmoderno te dice: “esto es una fadbula cinematografica’.

Este eclecticismo militante, su ambicién por romper con cualquier convencionalismo y su cultura del apropiacionismo y
la diversidad hacen a la escenografia postmoderna mads diversa y dificil de caracterizar desde un punto de vista estético que
la de otros regimenes, aunque todavia es posible reconocer en sus matte paintings algunas de sus sefias de identidad. Por
ejemplo, en Blade Runner, si observamos el plano en que Deckart contempla la ciudad desde su balcén, todo el cuadro
salvo el citado balcén es una pintura de Matthew Yuricich (figura 07). El espacio pintado se articula en torno a la calle, uti-
lizada por Yuricich como eje compositivo para distribuir las masas de la imagen y vertebrar la disposicién de los bloques
arquitectoénicos. El disefio de la arquitectura urbana en esta pintura representa la version pictérica del caracteristico eclec-
ticismo postmoderno. Mezclados entre torres futuristas de trazados luminosos que parecen paneles de neén, se
representan otros edificios de aspecto mucho menos moderno que parecen haberse visto obligados a actualizarse para se-
guir en uso. La actualizacién de estas infraestructuras se habria realizado mediante lo que Ridley Scott denominé
“retrofiting” (Gorostiza y Pérez, 2002, p. 49), que consistiria en la incorporacién de sucesivas capas superpuestas de nue-
vas tecnologias sobre el edificio —tuberias, cableado, instalaciones de aire acondicionado—- adosadas por fuera de las
fachadas, ofreciendo un aspecto precario, de parcheado continuo, de solucién de bajo coste donde la funcionalidad ha sido
mads urgente que la estética. Mezclado con estos y en primer término, vemos el edificio en el que vive Deckart, de disefio
todavia mds antiguo, que remite a la arquitectura orgénica de principios de los afios 20, en concreto inspirado en el disefio
de la Casa Ennis de Frank Lloyd Wright.
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En este plano, con Deckart en el balcon contemplando la ciudad desde lo alto, no encontramos la subordinacién clésica
del escenario al personaje. Bien al contrario, percibimos una total emancipacién o desconexién entre la ciudad pintaday
el protagonista, la cual se nos muestra como un ente completamente independiente, dotado de existencia propia, lo que
también es una caracteristica de la escenografia postmoderna, su cardcter “fractal”, por emplear la terminologia de Zavala
(2005): “la puesta en escena puede ser llamada fractal, lo cual significa que es auténoma frente al personaje y no esta so-
metida a la naturaleza de éste, con el cual establece un didlogo en el que adquiere una importancia similar a la suya,

definida por el concepto global de la pelicula’.

Figura 07. Carécter fractal del escenario pintado, desconectado del personaje en Blade Runner. Matte painting de Mat-

thew Yuricich.

Un poco mds adelante, cuando Pris visita la casa de J. E Sebastian, volvemos a encontrar un matte painting, en este caso
obra de la artista Michele Moen, esta vez en una vista a pie de calle (figura 08). De nuevo esta pintura abunda en la acu-
mulacién yla mezcla de edificios de distintos estilos y épocas. Aqui, ademads de las torres futuristas con patrones luminosos
y los edificios sobrescritos mediante sucesivas capas de retrofiting, vemos que J. E Sebastian habita en el edificio Bradbury,
un conocido edificio de Los Angeles disefiado en 1893, que aporta una nota de arquitectura de finales del siglo XIX al con-

junto.

Apropiacionismo, reutilizacion, eclecticismo, combinacién aparentemente sin reglas de elementos diversos, préstamo,
pastiche, reescritura sobre una escritura anterior, emancipacion de la escenografia como entidad auténoma e indepen-
diente de los personajes, son las principales caracteristicas de la escenografia postmoderna y en estos mismos términos
se trasmiten y manifiestan en sus matte paintings, de una forma quizds menos consistente o uniforme que en otros regi-
menes, por la particular diversidad que reivindica la postmodernidad, aunque en cualquier caso resultan detectables y

perfectamente reconocibles.
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Figura 08. Pastiche y eclecticismo arquitecténico en Blade Runner. Matte painting de Michele Moen.

8. El matte painting en el cine neobarroco digital

De entre toda la diversidad de propuestas cinematograficas contempordneas, en este apartado queremos centrarnos en
un subconjunto del cine actual, concretamente aquel que emplea la sintesis digital de imagenes yla manipulacién y com-
posicién digitales para producir un texto con una destacada componente espectacular que reivindica el disfrute de la
experiencia visual como parte de su discurso. Es la sensacién que Darley (2002: 165) describe como “emocién tecnol6-
gica” lo que define la experiencia de consumo de estos productos. Un cine de lo espectacular, inmerso por completo en la
cultura postmoderna contemporaneay que no constituye por si mismo un género, sino una cualidad transversal y comtin

a diversos géneros narrativos.

Asi, donde los discursos cinematogréficos tradicionales daban prioridad a la historia y los personajes, aqui se afiade a los
dos elementos anteriores el disfrute del placer visual ante las imagenes vistas. Hablamos por tanto de un cine que rede-
fine el papel de la experiencia sensual y espectacular de la contemplacién de sus imagenes, en las que despliega un
importante virtuosismo técnico. Esta seria una de las principales caracteristicas de estos nuevos productos: la mayor re-
levancia de los atributos formales de su puesta en escena en comparacion con los regimenes tradicionales, su mayor
intensidad visual. Estos films recurren a la flexibilidad de las nuevas tecnologias y la gran maleabilidad de las imédgenes di-
gitales para crear realidades imposibles, para deslumbrar al espectador con la contemplacién de lo inverosimil, de lo
quimérico. En cierta medida se puede considerar, coincidiendo con Riambau, que este nuevo cine de lo espectacular rei-

vindica un retorno al cine de la sorpresa, “al cine de los origenes, nacido de los espectaculos de feria” (Riambau, 2011: 17).

En este conjunto de producciones al que nos referimos, para las que la imagen de sintesis juega un papel destacado, puede
detectarse un significativo ntimero de caracteristicas comunes que nos permiten hablar de una estética de lo digital o es-
tética de lo virtual, mas préxima a lo barroco que a lo cldsico, moderno o postmoderno, aunque sin la intensidad

psicolégica manierista. Una estética que actualiza los c6digos barrocos y los dilata hasta el exceso, coincidiendo con lo que
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Calabrese (1987) denomina “neobarroco”. En su estudio sobre esta estética neobarroca, Calabrese manifiesta que en la ac-
tualidad vivimos sumergidos en un movimiento cultural caracterizado por la acumulacién y el exceso, tanto de forma
como de contenido, por la desmesura cuantitativa y cualitativa, nuestro mundo prefiere incitar a la desestabilizacién y

transgresion de los esquemas tradicionales y al derribo de todo limite.

En esta cultura de lo excesivo, el cine de este régimen disfruta también con la inestabilidad y el dinamismo, el monu-
mentalismo y el gigantismo, lo monstruoso y lo grotesco, y las tecnologias digitales facilitan enormemente esta ambicion.
Podriamos citar Avatar (James Cameron, 2009) como un ejemplo arquetipico de esta estética del exceso. Pandora, el pla-
neta donde transcurre la accién, se nos muestra como un mundo inmenso, masivo, en el que cada una de sus vistas,
paisajes y selvas, elaborados hasta el mds minimo detalle para desbordar al espectador, son grandiosos en extension y de

una riqueza exuberante hasta el exceso. El cine neobarroco digital te dice: “esto es un espectdculo visual’.

Ademads de esta tendencia a la desmesura, la mirada neobarroca también se complace con lo enigmatico y lo misterioso,
lo complejo y lo inextricable, lo laberintico, la vaguedad y la indefinicién. A este respecto, el ejemplo quizds mas paradig-
madtico lo constituya la confusién de identidad, la oscuridad de los espacios y la ambigiiedad en cuanto alo que es realidad
ylo que es ficcién que encontramos en Matrix (Andy Wachowski y Lana Wachowski, 1999)o en Origen (Christopher Nolan,
2010).

Una vez reconocida esta cultura neobarroca actual cabe preguntarse ;qué papel juega la escenografia, y en concreto el
matte painting, en el cine de esta estética? ;Podriamos identificar las caracteristicas de la estética neobarroca digital en sus

matte paintings? ;Seria posible hablar de un matte painting neobarroco digital? La respuesta no deja lugar a dudas.

Si observamos los matte paintings presentes en el cine neobarroco digital, la primera caracteristica que llama la atencién
es su tamafio, la amplitud de su mirada y del espacio que retratan. Si nos fijamos en los paisajes de Minas Tirith en El Sefior
de los Anillos: Las Dos Torres (Peter Jackson, 2002), obra de Roger Kupelian, o en los campos de Pelennor pintados por
Dylan Cole para EI Sefior de los Anillos: El Retorno del Rey (Peter Jackson, 2003), nos deslumbra la vastisima extension de
los paisajes (figura 09). Estas pinturas muestran llanuras inabarcables que se extienden mas alld de los limites de la pan-
talla, como si se tratara de un mundo tan enorme que resultara imposible abarcarlo con la vista, mayor de lo que se puede
imaginar. Imagen dilatada en exceso, inabarcable, extasiante, que busca desbordar la mirada y donde la escenografia se
impone a la esfera de lo humano y lo reduce. Esta hipertrofia la encontramos en muchos matte paintings de este régimen
como, por citar un ejemplo, en la fortaleza de Minas Morgul en El Retorno del Rey, también pintada por Dylan Cole. La for-
taleza, su estructura, sus murallas y sus torres, se han representado desproporcionadamente altos, imponentes,
descomunales, y la iluminacién a contraluz sirve para multiplicar este efecto, de forma que la escala de los personajes re-

sulta empequeiiecida, abrumada.
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Otra tendencia al gigantismo, en este caso gigantismo urbanistico, la encontramos en las vistas del planeta Coruscant en
Star Wars: Episodio Il - La Venganza de los Sith (George Lucas, 2005) pintadas por Yanick Dusseault (figura 10). Estas pin-
turas muestran un planeta masivamente superpoblado en que la construccién urbana se extiende hasta el horizonte,
produciendo un patrén visual constante, modular, repetitivo, infinito, ocupando cada centimetro del cuadro sin dejar
hueco libre ni descanso a la mirada. Tendencia al exceso hasta la extenuacion de la vista. El trazado, laberintico, anula el
sentido de la orientacion y por tanto la legibilidad y aprehensién del espacio, prefiriendo perderse en el “placer del extra-

vio” (Calabrese, 1987: 156). En estos matte paintingsla imagen busca resultar desorientadora, indescifrable.

Figura 09. La pintura busca desbordar la mirada. Espacio inabarcable en El Retorno del Rey. Matte painting de

Dylan Cole.

Figura 10. Representacion urbana masiva, excesiva, desorientadora en La Venganza de los Sith. Matte painting de

Yanick Dusseault.

Otra de las sefias de identidad neobarroca que hemos destacado es su preferencia por lo inquietante, lo amenazante, ca-
racteristicas que aparecen también constante y claramente reconocibles en muchas pinturas de este régimen. Como

ejemplo baste citar las vistas del paisaje de Mordor en Las Dos Torres pintadas por Roger Kupelian. La cadena montafiosa
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que se alza intimidante sobre la llanura y que se recorta contra el cielo negro gracias al contraluz provocado por el res-
plandor rojo que emana del Monte del Destino, provoca una angustiosa sensacién de inquietud, de inestabilidad, de calma
que precede a la tempestad, como una declarada amenaza visual de la inminencia del ataque, del que es inttil escapar. Esta
tendencia a la inestabilidad encuentra su maxima expresion en el gusto neobarroco por la destruccion y el caos, el “caos
como arte” que también cita Calabrese (1987: 141). Caos abrumador, sin albergar descanso, excesivo, exceso incluso de
caos. Esta destruccion abrumadora la encontramos retratada en matte paintings como los de la llanura de Isengard en El
Serior de los Anillos: La Comunidad del Anillo (Peter Jackson, 2001) pintados por Paul Campion, o en el San Francisco pin-
tado por Roger Kupelian para Terminator Salvation (McG, 2009), que retratan una ciudad devastada, apocaliptica, un

amasijo cadtico de edificaciones demolidas, en ruinas hasta donde alcanza la vista.

Otra caracteristica muy reconocible de estas pinturas en cuanto a gama cromética y luminica es su preferencia por la os-
curidad, por la negrura (Lopez Silvestre, 2004), un recurso utilizado para materializar la inclinacién neobarroca por lo
nebuloso, lo indescifrable, lo sombrio. En las vistas de la ciudad subterrdnea de Sién en Matrix Reloaded (Andy Wachowski
y Lana Wachowski, 2003) y Matrix Revolutions (Andy Wachowski y Lana Wachowski, 2003) pintadas por Richard Mahon,
domina una paleta de negros y grises profundos, una representacion en sombras de una ciudad clandestina, el tiltimo re-
ducto en que se puede refugiar la vida, pero que en el fondo resulta una vida furtiva, de ocultacién, entre sombras, sin luz
ni esperanza. Misma sombra, misma oscuridad impenetrable, la encontramos en los matte paintings de la secuencia del
puente de Khazad-D@m en Moria en La Comunidad del Anillo, pintados por Paul Campion. El interior del entorno caver-
noso y el precipicio rocoso de profundidad inexpugnable se encuentran sumidos en una oscuridad casi absoluta que

practicamente anula la vista.

Todo esto nos permite afirmar la existencia de un conjunto de caracteristicas comunes a los matte paintings de la nueva
cinematografia digital de espectdculo, reconocibles en el intenso barroquismo visual de sus propuestas estéticas basadas
en el exceso, exceso que resulta facilitado y multiplicado por la infinita versatilidad de la imagen electrénica de sintesis en

que se apoya la contempordnea mirada neobarroca.

9. Conclusiones

Los resultados de este andlisis muestran como el matte painting, en tanto que recurso del disefio escenogréfico, ha sido
adaptado por los diversos regimenes de escritura a sus particulares caracteristicas discursivas hasta el punto de que es

posible inferir el régimen de escritura a partir de las caracteristicas de la pintura.

Asi, vemos como en el sobresignificante régimen clasico los matte paintings aparecen exquisitamente compuestos, niti-
damente legibles y se subordinan a los personajes en favor del sentido obvio del relato sin ambigiiedades. Por su parte, el

multisignificante régimen barroco otorga una mayor densidad psicolégica al escenario pintado en el matte painting, hi-
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pertrofiando el espacio y mostrandolo mds importante que el personaje, en busca de sentidos obtusos. El escenario en el
régimen postmoderno resulta mads dificil de categorizar por su caracter ecléctico y su ambicién por romper arquetipos,
pero todavia pueden identificarse en muchos de sus matte paintings caracteristicas tipicamente postmodernas como su
tendencia al apropiacionismo, a la citacion, a la reescritura, o como la emancipacién de la escenografia como entidad au-
ténoma y desconectada de los personajes. Por tltimo, el régimen neobarroco digital explora el disfrute de la experiencia
espectacular de sus imdgenes y se vale de la flexibilidad de las herramientas digitales para la creacion de realidades im-
posibles, quiméricas. Sus matte paintings desbordan la mirada con paisajes inabarcables e imponentes, o representan
entornos excesivos, extenuantes, desorientadores, que abundan en la hiperpoblacion o en la destruciéon mds absoluta, y

muestan ambientes sombrios, amenazantes e inquietantes.

Resulta destacable también la ausencia del matte painting en la escritura moderna, que lo rechaza en busca de un regis-

tro mds espontdneo e inmediato de una realidad en principio menos intervenida.

Quedaria pendiente prolongar el estudio al modo de representacién primitivo, para tratar de identificar si en los relativa-
mente escasos e inaugurales ejemplos de matte painting que se desarrollaron en dicho periodo, pudieran aislarse algunas
caracteristicas comunes que nos permitieran hablar de un matte painting tipicamente primitivo como si sucede en las

restantes escrituras.
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Resumen:

La investigacion sobre la historia y evolucién de las relaciones ptblicas y la comunicacién corporativa en Espafa ha sido
difusa entre los académicos de este pais. Pese a que desde la implantacién de la formacién universitaria, tanto profesion
como disciplina, han ido aumentando a un ritmo vertiginoso, el debate y las diferentes posiciones sobre sus origenes e
identidad siguen vigentes. Esta investigacion pretende analizar las similitudes y diferencias que hay entre las distintas
posturas existentes, asi como la evolucién hasta nuestros dias de las “relaciones publicas” y el viraje que se ha producido,
sobre todo en el ambito profesional, hacia la “comunicacién corporativa”. Para acometer esta investigacion se ha reali-
zado unarevision bibliogréfica a partir del andlisis de la literatura publicada en las principales bases de datos de Ciencias
Sociales de Espafa. Los principales resultados indican que existe disparidad de criterios sobre los antecedentes y orige-
nes de las relaciones publicas en Espafna asi como sobre su evolucion hacia la comunicacién corporativa.

Palabras clave:
Relaciones puiblicas; comunicacién corporativa; historia de las relaciones ptblicas; origenes de las relaciones ptiblicas
Abstract:

Research on the history and evolution of public relations and communication management in Spain has been diffused
among academics. Although since the introduction of university, both profession and discipline have been increasing at a
rapid pace, the debate and the different positions about their origins and identity are still valid. The purpose of this research
is to analyze the similarities and differences that exist between the different currents in the Spanish academic field, as well
as the current evolution of "public relations" and the change in direction that has occurred, especially in the professional field,
towards "communication management". To carry out this investigation a bibliographic review has been carried out from
the analysis of the literature published in the major Social Sciences databases in Spain. The main results indicate that there
is disparity of criteria on the background and origins of public relations in Spain as well as their evolution towards com-
munication management.

Keywords:

Public relations; communication management; public relations history; public relations; background
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1. Introduccion

La gran mayoria de los académicos que han estudiado el origen de la actividad de las relaciones publicas en Espafia no
dudan en situar sus origenes entre los afios 50 y 60. Si bien este dato, junto con la reconocida influencia norteamericana
sobre la disciplina o la consideracién de Maestre como el padre de las relaciones publicas en Espafia son verdades reco-
nocidas de forma generalizada, investigaciones mads recientes muestran ciertas discrepancias con estas afirmaciones. En
la actualidad conviven diferentes corrientes teéricas que explican la historia y evolucién de las relaciones publicas en Es-
pafia. Asi, existe un grupo de académicos que defiende el origen estadounidense del término y suimplantacién en Espafia
entre los anos 60 y 70. Esta corriente mantiene el uso del término “relaciones publicas” para hacer referencia a una disci-
plina que ha evolucionado y ampliado sus funciones, pero no ha variado su denominacién (Arceo, 2006). Sin embargo,
existen otros sectores que, por diferentes motivos, difieren de esta postura tanto en los origenes como en la evolucién. De
esta forma, se encuentran diversos autores que apoyan la idea de que las relaciones publicas ya se daban en Espafia antes
de lallegada del concepto norteamericano (Rodriguez, 2007; Armenddriz, 2012; Reina, 2014a; Reina, 2014b; Reina y Gon-
zélez, 2015).

En cuanto ala evolucién del término, es importante destacar varios momentos significativos. Por un lado, y de manera irre-
futable, el final del franquismo y la llegada de la democracia cre6 un nuevo contexto politico y sociecondémico, pero
también comunicativo, que propici6 el desarrollo de las relaciones publicas. Por otro lado, y como punto de inflexién para
la disciplina, vemos c6mo entre los afios 80 y 90 aparece una corriente basada en la escuela francesa que defiende una vi-
sion integral de la comunicacion. Este enfoque supera el concepto de “relaciones ptblicas” (Costa, 1995, 2001; 2009;
Villafafie, 1999; Martin, 2007) y evoluciona hacia un nuevo término (“comunicacion corporativa”) y su practica profesio-

nal adquiere el nombre de “direccién de comunicacién” (Miguez y Baaomonde, 2011).

Villafane (1999) sefiala que la aparicién de esta nueva corriente es motivada por las nuevas necesidades comunicativas que
surgen tras la crisis que el sector publicitario sufri6 a finales de los 80. Para Villafaiie, esta crisis propicia que emerjan “otros
procesos de comunicacion aplicada con una clara tendencia a transmitir atributos de identidad de las empresas a au-
diencias cada vez més fragmentadas agrupadas en torno a valores, mucho mads intangibles que los tradicionales criterios
de segmentacion de mercados, como los estilos de vida o los valores culturales” (1999: 220). Este mismo autor afirma que
la imagen de la empresa “no solo comienza a revalorizarse sino que se convierte, en muchos casos, en el principal obje-
tivo de su comunicacién” (Villafane, 1999: 223). Este giro favorece la aparicion de departamentos y consultoras de
relaciones publicas y comunicacién que, con una perspectiva sistémica, quieren integrarse en las organizaciones como un
elemento esencial que permita unir transversalmente los distintos departamentos de una empresa a través de la comu-

nicacién corporativa.
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En la actualidad en Espafa sigue habiendo mucha confusion sobre la disciplina de la comunicacién corporativa y toda la
terminologia que la rodea. Asi, se pueden encontrar numerosos términos que denominan un mismo fenémeno con ma-

tices relacionados, principalmente, con las funciones que desarrollan sus profesionales (DIRCOM, 2013).

Asimismo, coexisten diferentes posiciones acerca de la evolucién de la disciplina. Para autores como Almansa (2005), los
gabinetes de prensa han evolucionado hacia gabinetes de comunicacién y dicha evolucién ha sido causada principal-
mente por la ampliacién de funciones. En los actuales gabinetes las relaciones informativas son junto con la comunicacién
internay la comunicacién de producto las principales funciones (Almansa, 2005). Estas funciones coinciden con las cua-
tro parcelas en las que Villafaiie divide el corporate' (Villafane, 1999: 11): “Las relaciones con la prensa, la comunicacién

corporativa, la comunicacion de producto y la comunicacién interna’.

La importancia que la evolucién de las relaciones ptublicas ha tenido para el ejercicio de la profesion y su desarrollo
académico ha supuesto la existencia de recientes investigaciones que han analizado esta disciplina. Sin embargo, no son
muchos los estudios que la hayan revisado y comparado. En este sentido encontramos algunos trabajos como los rea-
lizados por Gutiérrez y Rodriguez (2009) y Miguez y Baamonde (2011). Ante este contexto, resulta interesante compilar
la produccioén cientifica referente al ambito de estudio para conocer el panorama general de las distintas posiciones
que los académicos tienen sobre la historia y evolucion de las relaciones ptblicas y la comunicacién corporativa en Es-
pana. Resulta especialmente relevante prestar atenciéon a los origenes mds remotos de las relaciones publicas por su

falta de estudio.

Asf, el objetivo general de esta investigacion es analizar el origen y la evolucion que las relaciones ptblicas y la comuni-
cacién corporativa han tenido en Espana, prestando especial atencion a los diferentes planteamientos realizados por los

académicos. Especificamente se pretende:
a) Conocer las diferentes posturas de los académicos ante el nacimiento de las relaciones publicas;

b) Describir la evolucién del concepto de “relaciones publicas” a “direccién de comunicacién” en Espafia desde sus ini-

cios hasta principios del siglo XXTI;
c) Contrastar los diferentes personajes e hitos relevantes en la evolucién practica profesional y la teoria;

d) Detectar las concomitancias y puntos de inflexion que existen entre las diferentes corrientes de los académicos.

! Villafafie se refiere al corporate como “todos aquellos aspectos procedimientos, instrumentos, etc., que persiguen construir una de-
terminada imagen corporativa’.
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2.Metodologia

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados se recurre a la metodologia cualitativa y, en concreto, se realiza una revi-

sién bibliografica de textos vinculados con los origenes y la evolucién de la comunicacién en las organizaciones.

El universo de estudio ha estado formado por la totalidad de los articulos vinculados con el tema de la investigacién y pu-
blicados en Espafia entre 1972 (afio en el que se implanta la titulacién de Publicidad y Relaciones Publicas en las
universidades espafolas) y septiembre de 2015 (momento en el que se realiza la recogida de datos) en revistas cientificas

indexadas en las bases de datos Dialnet e ISOC.

La estrategia de busqueda principal se ha basado en localizar, en el titulo y en el resumen de los documentos, determina-
das palabras clave. Los términos introducidos en las bases de datos se pueden agrupar en tres categorias: a) relacionados
con el origen de la materia, b) relacionados con la comunicacién y c) relacionados con la delimitacién geogréfica. En con-

creto, las palabras utilizadas se pueden observar en el cuadro 1:

Cuadro 1. Términos introducidos en las bases de datos por categorias

Términos especificados en las busquedas

Relacionados con el Relacionados con la Relacionados con el
origen de la materia comunicacion territorio

Relaciones publicas

Histor* Direccion de
Antec* comunicacion Esparia
Evoluc* Comunicacion

corporativa

Fuente: Elaboracién propia

La segunda estrategia de busqueda se ha centrado en la utilizacién de filtros. Asi, se han delimitado las caracteristicas de
los documentos localizados a través de las bases de datos seleccionadas. En concreto, se ha acotado el tipo de documento

(articulos de revista), la materia (ciencias sociales) y el pais (Espafia).

Tras localizar los textos, se han seleccionado tinicamente aquellos que cumplen con ciertos criterios de inclusion: articu-
los publicados en Espaia entre 1972y 2015 relacionados con el estudio de los origenes y la evolucién de la comunicacion

en las organizaciones.
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A partir de la lectura del titulo, del resumen o del texto completo de los documentos, se ha considerado que han cumplido

los criterios de inclusién 15 articulos (ver cuadro 2). Para la realizacion de los resultados se han tenido en cuenta los es-

critos anteriormente mencionados asi como la bibliografia que en ellos se cita.

Cuadro 2. Articulos obtenidos como resultado de la bisqueda.

M.

en el contexto académico espafiol”.

Autores Ano |Articulos Revista
. L. . . .., | Analisi: Quaderns de comu-
2005 |“Relaciones publicas y gabinetes de comunicacién”.| . ., .Q
nicacié6 i cultura
Almansa’ A. . . . . .z . . . .2
2004 “Historia de los gabinetes de comunicacién en Es- |Historia y Comunicacién
pana” Social
o . . - _ ,, |Analisi: Quaderns de comu-
Arceo 2006 |“Lainvestigacion de relaciones publicas en Espana”| . . Q
nicacié i cultura
“Relaciones publicas pioneras en Espafa. Algunos e
. P ‘p . P . 8 Analisi: Quaderns de comu-
Armendariz, E. 2012 |precedentes en la primera mitad del siglo XXy L
.. D nicacié i cultura
pasos preliminares de la nueva profesion”.
“La gestion de la reputacion en Espafia: nuevas ten- | Miguel Hernandez Commu-
Casado, A.M. 2013 8 | Fepy pafia: Buey 8
dencias en las direcciones de comunicacion”. nication Journal
“Los responsables de comunicacién en la empresa Revista Internacional de las
Garcia, J. V. 2011 |espafola desde la década de los setenta hasta hoy . e
. .. . . . , |Relaciones Ptblicas
dia: evolucion de funciones y perfiles profesionales”.
.. . . “Cincuenta afios de Relaciones Publicas en Espana.
Gutiérrez Garcia, E. y Rodri- . . . L
2009 |Dela propaganday la publicidad a la gestién dela |Doxa Comunicacién
guez Salcedo, N. AP
reputacion
“Las relaciones publicas y la comunicacién corpo-
, rativa en la oferta universitaria del posgrado del
Hernéndez, S., Losada, C.y _ s L. POsg . .
. 2009 |Estado Espanol: andlisis sistemético y proyectivoy |Razény Palabra
Matilla, K. s . .
una iniciativa de observatorio del estado de la si-
tuacién por parte de una asociacién profesional”.
“Analisis longitudinal de la profesién de relaciones .
Navarro, C., Moreno, A. y 1 & ~ /p A . ~ Anagramas: rumbos y senti-
2012 |publicas en Espaia en los dltimos cinco afnos L
Zerfass A. N dos de la comunicaciéon
(2007-2011)".
. “La evolucion de las relaciones publicas hacia la di-
Miguez, M.I. y Baamonde, X. L s b e .
2011 |reccién de comunicacion: aproximacion histérica |Razén y Palabra
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Autores Afio |Articulos Revista

« . . L .. Icono 14. Revista de Comu-
. Una historia de la comunicacién de crisis en Es- . ..
Paniagua, C. 2010 nicacién Audiovisual y

pana”. .
nuevas tecnologias
2014 “Antecedentes de las relaciones publicas en la Ambitos: Revista internacio-
prensa malaguena de principios del siglo XX”. nal de comunicacién
Reina, J. “Relaciones con los medios a finales del siglo XIX: |Revista Mediterrdnea de co-
2015 |antecedentes de los comunicados de prensaenla |municacién. Mediterranean
prensa malaguefa”. Journal of communication

“Antecedentes de las relaciones publicas en los ma-
Reina, J. y Gonzdlez, M.1. 2014 |nuales de publicidad. Algunos precedentes de Vivat Academia
actividad en Espana desde mediados del siglo XIX”.

“Prat Gaballi y Juan Beneyto: una aproximaci6n a la
2014 |introduccién de la disciplina de las relaciones pu-
blicas en Esparia”.

Revista Internacional de Re-
laciones Publicas

Reina, J., Gonzélez, M.L. y
Matilla, K.

Fuente: Elaboracién propia

Existen diferencias entre el porcentaje de articulos obtenidos en cada base de datos, ya que en Dialnet se ha encontrado
el 84,6% de los textos (13 articulos) mientras que de ISOC se ha recuperado el 53,8% de los documentos (9 articulos). Cabe
sefialar que un 61,5% de los escritos analizados se ha localizado en una tinica base de datos mientras que un 38,5% de los
textos ha aparecido en las dos bases de datos utilizadas.

3. Resultados

3.1. El nacimiento de las relaciones ptiblicas en Espaiia

La literatura existente en Espafia sobre el origen de las relaciones publicas en nuestro pais sitia los primeros pasos en la
década de los sesenta, precedida por un breve periodo de antecedentes en los afios cincuenta (Almansa, 2004). La litera-
tura referida a esa primera época parece centrarse en la simple relacién de acontecimientos sin una gran profundizacién
en el tema. Esta falta de interés podria estar motivada porque autores como Arceo (2006) consideraban que las verdade-
ras relaciones publicas no aparecieron hasta el final de la dictadura, momento a partir del cual se incrementa la
investigacion sobre la disciplina.
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No obstante, en los tltimos afos, diferentes investigadores (Almansa, 2004; Gutiérrez y Rodriguez, 2009; Armendériz, 2012;
Reina, 2014a; Reina 2014b; Reina y Gonzdlez, 2014) han analizado las caracteristicas de las acciones comunicativas que se
llevaron a cabo antes de la década de los afios 50, ya que en ellas es posible rastrear, a juicio de estos autores, una incipiente

actividad de relaciones publicas que podrian ser considerados como antecedentes del drea.

La investigacién de Reina (2014a: 59), apoyada en el andlisis de la prensa malaguena de principios del siglo XX, muestra
que “en un momento en que ni siquiera en Norteamérica se habia producido el verdadero surgimiento de la profesion, las
empresas malaguefas locales, a través de la intuicidn y de la experiencia, atin sin poseer un bagaje tedrico sobre el que apo-

yarse, empiezan a valerse de las herramientas de relaciones publicas para dar a conocer su organizaciéon”.

Son numerosos los ejemplos que detalla Rodriguez Salcedo? (2007) en su investigacién o los casos que analiza Armendé-
riz® (2012). Ambos establecen un claro vinculo entre relaciones publicas y propaganda en una época en la que Espafa
todavia no habia sufrido la influencia norteamericana. Reina y Gonzdlez* (2014a; 2014b), por su parte, también aportan
antecedentes y recuperan esa parte de la historia de la publicidad cuando consideran que las acciones de relaciones pu-
blicas recibieron una denominacién laboral errénea bajo el amparo de la publicidad. En cualquier caso, los autores que
han investigado estos precedentes consideran que la aparicion de las relaciones publicas en Espana se produce avant la
lettre (Armendadriz, 2012; Reina y Gonzédlez, 2014a) gracias a la existencia de una tradicién propia (Reina, 2014a) anterior

alallegada de las tropas estadounidenses durante la IT Guerra Mundial, tal y como sefiala Arceo (2006).

Ademas, estos autores senalan que, mientras que el origen norteamericano de las relaciones publicas sitia sus comien-
zos profesionales en el &mbito periodistico de finales del siglo XIX (Reina, 2014a), los primeros indicios de actividad
relacionada con las relaciones ptblicas en Espafia surgen a finales del siglo XIX y principios del siglo XX (Gutiérrez y Ro-
driguez, 2009; Reina y Gonzalez, 2014; Reina, 2015) en el &mbito de la publicidad. De este modo, durante sus inicios, las

relaciones publicas se emplearon como una herramienta mds al servicio de las agencias de publicidad y fueron en muchas

2 Rodriguez (2007) cita el caso protagonizado por la compania suiza Nestlé en 1881 como ejemplo de “publicidad redaccional”. La com-
pania insert6 textos de apariencia periodistica en La Ilustracién Espafiola y Americana. El articulo explicaba las caracteristicas y
propiedades de uno de sus productos, la harina lacteada. Otro de los antecedentes que cita la autora es el de Perfumeras Gal a princi-
pios de los afios 30. La empresa llevé a cabo una campaia publicitaria educativa en la que se ensefiaba a los nifios el correcto cepillado
de los dientes.

3 Armenddriz (2012) cita el caso de la empresa alemana fabricante de aviones Junkers en los afios 20 como una campafa de propaganda
recogida en una novela de Arturo Barca (2000). Otra de las referencias aportadas por Armendariz y recogida en una obra de Pio Baroja
(2006) hace referencia a una revista, El Cortador, como ejemplo de prensa corporativa del sector carnicero de la época.

4 Reina (2014) realiza “un estudio en el que se muestran algunos de los antecedentes de relaciones ptblicas localizado en la prensa ma-
lagueiia del primer tercio del siglo XX”. Entre los antecedentes destaca la existencia de “visitas de empresa como técnica temprana de
relaciones publicas”, “los regalos de empresa como recordatorio de marca”, “la prensa corporativa” o “los comunicados de prensa”
como acciones de comunicacién enmarcadas en el &mbito de las relaciones ptblicas.
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ocasiones etiquetadas erroneamente (y reflejadas en los manuales de uso académico) como acciones publicitarias (Reina
y Gonzélez, 2014).

Sin embargo, otros autores, como Arceo (2006: 111), indican que los antecedentes antes sefialados de las relaciones publicas
no pueden considerarse referentes validos, ya que la falta de libertad durante “la dictadura del general Franco impidi6
que hubiese actividad de relaciones publicas propiamente dichas hasta la segunda mitad de los afios setenta”. No obs-
tante, segiin Armendariz (2012: 16), aceptar la tesis de Arceo implicaria negar una tradicion de relaciones publicas espafiola
“que hunde sus raices en la publicidad, la propaganda comercial y la propaganda a secas (segin terminologia de la pro-

pia época), y con las que comparte una serie de técnicas y herramientas comunes”.

3.2. Evolucién del concepto de “relaciones piiblicas” a “direccion de comunicacién”

Si bien las condiciones politicas y socioeconémicas que existian en los afios 50 en Espafa distaban mucho de las que am-
pararon los origenes de las relaciones publicas en Estados Unidos (Gutiérrez y Rodriguez, 2009), el fin del aislamiento
internacional de Espafia tras la IT Guerra Mundial y la mejora del entorno econémico, coadyuvaron al desarrollo de las pri-

meras campafas de relaciones publicas (Reina y Gonzélez, 2014).

Segtin Armendadriz (2012: 19), a partir de esta década “las relaciones publicas, concebidas desde una vertiente puramente
comercial, cobrardn protagonismo aunque las técnicas de las que se vale la disciplina estardn plenamente consolidadas
desde mucho tiempo antes, tanto en el &mbito comercial como en el institucional y politico, y recibirdn en muchos casos

el nombre de propaganda, aunque acompafnada frecuentemente del adjetivo comercial’.

A pesar de las primeras incursiones de la disciplina en la sociedad de mediados de siglo, para la mayoria de los académi-
cos el inicio oficial de la profesién en Espana se fija a mediados de la década de los afios sesenta, con el uso consciente y
reconocido del término “relaciones publicas” (Almansa, 2005; Gutiérrez y Rodriguez, 2009). Este reconocimiento, tradu-
cido en la creacion de los primeros gabinetes de prensa, se produce después de que la disciplina norteamericana

desembarque en el continente europeo a través de Francia durante la IT Guerra Mundial (Arceo, 2006).

Esta etapa también se caracteriza por los intentos asociativos que se iniciaron con el objetivo de dotar a la disciplina de
un reconocimiento profesional. Asi pues, la Asociacién Técnica de Relaciones Publicas (ATRP), creada en 1961 en Madrid,
supone el primer intento asociativo, aunque apenas sobrevivié un par de afios. En 1965 se crea la Agrupacion Espafola
de Relaciones Ptiblicas (ARP) en Barcelona y en este mismo afio nace en Madrid el Centro Espafiol de Relaciones Ptibli-
cas (CENERP) (Gutiérrezy Rodriguez, 2009). Gracias a estas asociaciones y al empuje de profesionales reconocidos como
Joaquin Maestre, interesado por las tendencias y la visién europea del drea, se llevaron a cabo durante estos afos im-

portantes actividades relacionadas con las relaciones publicas a escala nacional e internacional. Sin embargo, como
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indican Gutiérrez y Rodriguez (2009), a pesar de todos los esfuerzos por consolidarse, los intentos asociativos aconteci-

dos en esta época fracasaron.

Como senala Almansa (2004: 9), “la especializacién de funciones, es decir, la profesionalizacién y la consolidaciéon de es-
tructuras organizadas, llega en la década de los sesenta con el nacimiento de los primeros gabinetes de prensa”. Sin
embargo, la juventud de la disciplina y la inmadurez de la profesién hacia que la mayoria de los profesionales que traba-
jaban en estos departamentos lo hiciera con el objetivo principal de resolver problemas que pudieran presentarse en
situaciones de crisis (Garcia, 2011). En palabras de Paniagua, “solian desempenar con cierta insistencia el oficio de ‘bom-
beros’, cuya obligacion era evitar posibles perjuicios que pudieran ocasionar algunas informaciones realizadas con afan

critico o no elogioso” (Paniagua, 2010: 6).

Para autores como Arceo (2006), la llegada de la democracia en 1975, gener6 un nuevo entorno imprescindible para que
pudiera desarrollarse la actividad de las relaciones puiblicas en Espafia. En este nuevo contexto, el sector comunicativo
experimento6 grandes cambios que se hicieron visibles con un crecimiento acelerado en la oferta y la demanda informa-
tiva (Gutiérrez y Rodriguez, 2009). Esta situacién provoco la proliferacion de fuentes distintas (partidos politicos y
asociaciones que dejan de estar en la clandestinidad y empresas con nuevas necesidades comunicativas) a las que se ma-
nejaban hasta entonces (las propias instituciones) (Alamansa, 2004; Garcia, 2011). Las nuevas fuentes de informacién
surgen potenciadas por la libertad de prensa. Ante este panorama “se acaba el statu quo que se habia mantenido en las re-

laciones entre las empresas y la prensa, ahora dispuesta a informar sin miramientos” (Paniagua, 2010:8).

Pero a pesar de ello, los principales sectores industriales del pais, como las telecomunicaciones, la energia y los transpor-
tes, siguieron siendo monopolios del Estado hasta finales de los afios 80 (Gutiérrez y Rodriguez, 2009). En esta época los
medios, y principalmente la prensa, tienen un papel relevante para influir en la sociedad. “Las empresas iban percibiendo
la importancia que tenia una buena imagen, que gozara de una percepcién favorable por la opinién publica” (Paniagua,
2010: 9), y asi nace la necesidad de profesionalizar la relacién empresa-medios (Paniagua, 2010). Por este motivo, en los
nuevos gabinetes de prensa se incorporan profesionales con un perfil periodistico, ya que una de sus principales funcio-
nes (si no la dnica) era cubrir las necesidades informativas de los medios de comunicacién. Asi, las empresas,
mayoritariamente publicas, crearon departamentos vinculados a esta actividad que se amparaban también bajo una am-
plia terminologia: gabinetes de relaciones puiblicas, asesorias de relaciones piiblicas o comunicacion, gabinetes de

comunicacion o gabinetes de prensa (Almansa, 2004).

Instituciones y empresas demandan la incorporacién de profesionales internos o externos (agencias o consultoras) que ges-
tionen la comunicacién de sus empresas. Las organizaciones contemplan en sus organigramas los “gabinetes de comunicacién”
(Almansa, 2004; Miguez y Baamonde, 2011) y proliferan las empresas y asesorias de comunicacion, llegando incluso a produ-

cirse las primeras incursiones de agencias internacionales de relaciones ptblicas (Gutiérrez y Rodriguez, 2009).
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Por otro lado, la liberacién econémica que hubo en el pais planteé un entorno econémico muy diferente al vivido hasta
el momento. “La privatizacion de empresas publicas, la integracién de nuestro pais en la Comunidad Econémica Europea
y la posterior internalizacion de las empresas espafolas” favorecen el desarrollo de la comunicacion corporativa (Garcia,
2011: 27). La mayor oferta de productos y servicios hace necesario que las empresas ofrezcan “un mensaje corporativo
que las diferencie en el mercado y, sobre todo, que transmita de forma univoca su identidad corporativa” (Gutiérrez y Ro-
driguez, 2009).

Todos estos cambios aportan una complejidad especial a la hora de distribuir la informacién y dirigirse a unos publicos
determinadosy, a su vez, favorecen la implantacion de departamentos o gabinetes de comunicacion (Almansa, 2004; Gu-
tiérrez y Rodriguez, 2009), herederos de los “gabinetes de prensa y de relaciones publicas”, pero con mds funciones
asignadas (Almansa, 2004; Almansa, 2005). El peso de los intangibles empieza a ser relevante para las empresas y, en es-
pecial, la gestion de la reputacién (Gutiérrez y Rodriguez, 2009), pero estos primeros profesionales, aunque contaban con
el conocimiento de las técnicas y de las rutinas informativas, “desconocian aspectos relevantes como la gestiéon de la marca

o la construccion de la identidad corporativa” (Garcia, 2011).

Ante la amplificacion de funciones y el nuevo entorno, se crea la necesidad de perfilar una nueva figura profesional que
sea capaz de integrar todas las comunicaciones que llevan a cabo las organizaciones. Si hasta ahora las empresas cubrian
sus necesidades comunicativas, principalmente técnicas, con profesionales de disciplinas especializadas (periodismo,
publicidad o relaciones publicas), ahora surge la necesidad de un gestor generalista. Esta figura nace de “la necesidad de
las empresas de ‘racionalizar’ sus actividades comunicativas e impulsar una mayor coordinacién entre dreas diferentes y

un mejor aprovechamiento de los recursos existentes” (Garcia, 2011).

En este contexto no tardara en surgir la figura del director de comunicacién (dircom), que tiene sus origenes en Francia
en los afos 80. Sin embargo, el afianzamiento de esta figura (y la direccién de comunicacién) no ve su reflejo en la refle-
xion tedrica y académica hasta los 90. En estos afos el papel del dircom “llegé a adquirir una especial relevancia por sus
conocimientos de cultura corporativa, management, politicas de responsabilidad corporativa, comunicacién interna y
comunicacién online” (Garcia, 2011). Los departamentos experimentan una necesidad de divisién de funciones como
consecuencia de la complejidad de los procesos comunicativos, de las necesidades de comunicacién interna o de su re-

lacién con los stakeholders (Garcia, 2011).

Esta década fue también la época del asociacionismo en el sector (Almansa, 2004; Paniagua, 2010; Gutiérrez y Rodriguez,
2009). En 1991 se creo la Asociacién Espafiola de Empresas Consultoras en Relaciones Puiblicas y Comunicacién (ADE-
CEC). Tan solo un aflo mas tarde, en 1992, nace la Asociacién de Directivos de Comunicacién (ADCDircom). Curiosamente,
mientras la patronal incluye la expresion “relaciones publicas” y excluye la de “dircom”, la asociacién profesional de di-

rectivos de comunicacién DIRCOM, no incluye la primera expresion en su acréonimo (Estanyol y Lalueza, 2014; Gutiérrez
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y Rodriguez, 2009). De este modo, la denominacién elegida por la mayor asociacién del sector ha abandonado la termi-

nologia “relaciones ptblicas” apostando por el término “dircom”.

Vemos como la gran eclosion de la nueva disciplina viene refrendada por el apoyo del &mbito profesional, aunado en las
principales asociaciones del sector (ADECEC y DIRCOM), siendo estas mismas asociaciones las que han llevado a cabo “las

investigaciones mds ambiciosas para conocer el estado de la profesién en Espafia” (Gutiérrez y Rodriguez, 2009).

3.3. Personajes e hitos relevantes en la evolucion prdctica profesional y la teoria

Asi como en Estados Unidos se reconoce univocamente a Ivy Lee como el padre de las relaciones ptiblicas, en Espafia nu-
merosos académicos atribuyen este reconocimiento a Joaquin Maestre y Joan Vifias (Almansa, 2004; Armendariz, 2012;
Paniagua, 2010; Navarro et al. 2012). Estos profesionales, provenientes del &mbito de la publicidad y la propaganda, han
sido considerados fundamentales para la consolidacién de la disciplina en Espafia y serdn ellos quienes, segiin Armenddriz
(2012), inicien la actividad bajo el nombre de “relaciones ptblicas” en 1959. Este mismo afio fundan en Barcelona la pri-
mera agencia especializada en el drea en Espana: la S.A.E. de RP, Sociedad An6énima Espafiola de Relaciones Publicas
(Paniagua, 2010).

Otra circunstancia relevante en la consolidacién de la disciplina fue, segtin apuntan Gutiérrez y Rodriguez (2009), el en-
cuentro fortuito entre Joaquin Maestre y Lucién Matrat®, padre y filésofo de las relaciones publicas europeas. Este
encuentro que tuvo lugar durante un congreso de publicidad organizado en Amberes cambi6 la vision de Maestre sobre
el ejercicio profesional que él mismo desarrollaba. Al parecer, los planteamientos de Matrat sobre las relaciones ptblicas
encajaban con las “campanas de prestigio”® que hasta ahora habia desarrollado Maestre en su agencia de publicidad Danis.
Estas campafas han sido consideradas tradicionalmente como los antecedentes histéricos directos de la disciplina en Es-
pana. Como se sabe, la agencia de publicidad Danis, fundada por Joan Fontcuberta a finales de la década de los 50 en

Barcelona, dotaba a sus campanas de la forma de “publicidad social” (Gutiérrez y Rodriguez, 2009).

Por otro lado, Reina (2015) afirma que “es posible rastrear una incipiente actividad paralela de relaciones ptublicas en Ma-
drid, incluso anterior en el tiempo a la catalana, puesta en marcha por la agencia Ruescas Publicidad’ (Reina, 2015: 60). De

este modo, es posible ver en los textos analizados como desde una investigacién mds reciente encontramos un grupo de

5 Lucien Matrat fue el fundador de la escuela de Paris y representante de la doctrina europea de las relaciones publicas. Si bien “sus
principios beben de las ideas de autores norteamericanos como Bernays, Cutlip, Center, Canfield, Moore y Lesly” (Xifra, 2006), esta es-
cuela se caracteriza por ser profundamente humanista, “basada en el concepto de confianza como elemento central” y esto supone
aceptar “conciliar el interés de la empresa y el de quienes dependen de su progresion” (Xifra, 2006).

5 Eran campafias que intentaban mejorar la sociedad de la época y que otorgaban prestigio a la marca. “No pretendian la venta de un
producto, sino que eran un apunte de programa social que pretendia una mejora de nuestra relacién humanay que repercuti6 en un
ambiente de buena voluntad para el producto y la firma que lo fabricaba” (Noguero, 1995: 140).
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académicos espafoles que difiere del reconocimiento de las campanas llevadas a cabo por Danis como pioneras, y que al
mismo tiempo considera que el publicista Pedro Prat Gaballi es “el verdadero introductor en Espafia de la publicidad y las
relaciones publicas” (Gutiérrez y Rodriguez, 2009; Rodriguez, 2010; Reina y Gonzdlez, 2014), pese a que sus practicas no
fueran amparadas bajo esa nomenclatura. Para estos académicos él fue el primer autor que hizo referencia al concepto Pu-
blic Relations en su obra “Publicidad Combativa” (1953), aunque su traduccion del término fue relaciones generales
(Gutiérrez y Rodriguez, 2009; Reina y Gonzdalez, 2014). El mismo Prat Gaballi, en el citado texto, se remontaa 1911 parare-
ferirse a la primera campana de publicidad que le fue encargada y en la que denominaba publicidad redaccional a la
publicacién de articulos con la intencién de generar ideas positivas en torno a una empresa y cuya finalidad tltima es

econOmica (Armendariz, 2012).

Como se refleja en todos los antecedentes histéricos, la indeterminacién terminolégica’ (Reina y Gonzdlez, 2014) y la prac-
tica de la profesién bajo otras rubricas (Armenddriz, 2012; Reina y Gonzdlez, 2014), caracteriza la primera etapa de las
relaciones publicas en Espafia, reflejo segtin afirman Reina y Gonzélez (2014), de la falta de delimitacién de los funda-

mentos teéricos.

La misma corriente de autores cita a Beneyto como otra de las figuras clave en el desarrollo teérico de la disciplina en Es-
pafay sus obras, junto con las de Gaballi, son consideradas como una referencia para comprender el surgimiento de las
relaciones publicas en este pais (Gutiérrez y Rodriguez, 2009; Reina Estévez 2014). Asi pues, la obra “Mass Communication.
Un panorama de los Medios de Informacién en la Sociedad Moderna”, publicada por Beneyto en 1957, es considerada

como el primer libro que utiliza el término relaciones publicas (Gutiérrez y Rodriguez, 2009; Reina y Gonzédlez, 2014).

Durante los anos setenta se avanza notablemente en la formacion de la disciplina de las relaciones ptblicas en Espafa. Su
aparicion universitaria se produce en 1968 con la creacion de la Escuela Superior de Relaciones Publicas en la Universi-
dad de Barcelona. Posteriormente, en 1974, se aprueba provisionalmente el primer plan de estudios que recoge esta
materia, pero no es hastala década de los noventa (1991) cuando se establece el titulo universitario oficial (BOE n. 234, de
30 de septiembre), que sustituye el antiguo titulo de Ciencias de la Informacidén por tres licenciaturas auténomas y dife-
renciadas®: Periodismo, Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad y Relaciones Publicas. Es en este momento cuando las
relaciones publicas adquieren el rango de licenciatura y la disciplina queda vinculada académicamente al &mbito de la pu-
blicidad.

7 “Montero, Rodriguez y Verdera (2010:193) parten del plano profesional para confeccionar una lista de términos vinculados a las rela-
ciones publicas en los afios previos al nacimiento de la disciplina (...) relaciones generales, publicidad de servicios, campafas de
propaganda, accion social, publicidad educativa o publicidad de prestigio” (Reina y Gonzalez, 2014).

8 Periodismo (Real Decreto 1427/1991 de 30 de agosto), Publicidad y Relaciones Publicas (Real Decreto 1386/1991 de 30 de agosto) y Co-
municacién Audiovisual (Real Decreto 1428/1991 de 30 de agosto).
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En este contexto académico de los afios 90 y coincidiendo con la eclosién de la figura del dircom, se contempl6 el desarrollo
del marco tedrico que sustenta esta nueva corriente de la direccién de comunicacién o comunicacién corporativa (Gar-
cia, 2011). Mucha de la reflexion tedrica sobre la direccién de comunicacién en otros paises procede del propio ambito de
las relaciones publicas y tiene grandes similitudes con la visién ofrecida por Grunig y Hunt en Excellence in Public Rela-
tions and Communication Management (1992). No en vano, los dltimos cambios académicos siguen mantenido la
vinculacién que desde sus inicios universitarios las relaciones ptblicas han tenido con la publicidad, pero por otro lado
apreciamos como en documentos como el Libro Blanco® de la ANECA o en los planes de estudios de determinadas uni-
versidades se vislumbra la influencia de la corriente de la comunicacion corporativa (Herndndez et al., 2009). Asi pues, para
referirse a los perfiles profesionales adscritos para el Titulo de Grado en Publicidad y Relaciones Publicas indica que son
aquellos que “ejercen su actividad desde el &mbito de las organizaciones o desde una agencia o desde la empresa consul-

tora y profesionales responsables de la gestion estratégica de la comunicacién corporativa” (Herndndez et al., 2009: 5).

3.4. Concomitancias y puntos de inflexion

Hay autores que constatan que “en Espana el concepto de relaciones ptblicas sobre el que se trabaja en el ambito acadé-
mico estd desapareciendo del mundo empresarial e institucional, mientras que estd proliferando el uso de otros términos
como “direccién de comunicacién” para reflejar las funciones de gestién integral de la comunicaciéon que han de reali-
zarse en una empresa’ (Miguez y Baamonde, 2011: 2). En esta misma linea, Gutiérrez y Rodriguez (2009) subrayan que en
las dltimas décadas, términos como comunicacién corporativa parecen imponerse a la denominacién de relaciones pu-

blicas.

No obstante, cuando se analiza “el concepto de direccién de comunicacion encontramos que, dado el estrecho vinculo
entre comunicacion y relaciones publicas, las referencias a esta disciplina son inevitables” (Miguez y Baamonde, 2011: 5)
y que gran parte de la reflexion teérica sobre la direccién de comunicacién, procede del dmbito de las relaciones publicas
(Miguez y Baamonde, 2011). A pesar de ello a nivel académico nos encontramos con “unos cimientos cientificos siempre

en discusion (Herndndez et al., 2009), situacién que plantea la existencia de distintas posturas.

En la década de los setenta, y “en la misma época que las relaciones publicas comienzan a afianzar su vision directiva (...),
florecen en el &mbito empresarial y académico otros conceptos, como el de comunicacion integral” (Miguez y Baamonde,

2011: 6). Para Miguez y Baamonde, estas dos visiones “tratan de dar respuesta a una misma necesidad: que la comunica-

9 Bajo la titulacién de Publicidad y Relaciones Publicas se pretende capacitar para el ejercicio profesional en cuatro perfiles basicos, de
los que sdlo uno encaja plenamente con la comunicacién corporativa y las relaciones publicas, el gestor de Comunicacién Corpora-
tiva, si bien, el enfoque integrador que lo define, también admite de forma parcial el perfil de Director de Comunicacioén, Investigador
y Consultor Estratégico en [Publicidad] y Relaciones Publicas (ANECA, 2005).
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ci6én sea una actividad que se coordina y se desarrolla no s6lo desde el punto de vista técnico, sino como una funcién de
direccién relevante dentro de la empresa”’ (Miguez y Baamonde, 2011: 6), como una herramienta de gestién (Almansa,
2005).

Independientemente del punto de vista a partir del cual se trate la cuestion, “todos los autores que abordan la direccién
de comunicacién coinciden en que debe ocupar un lugar relevante en el organigrama” (Miguez y Baamonde, 2011: 7) y for-
mar parte de la alta direccién de la empresa (Navarro et al., 2012), de modo que “la funcién comunicativa tiende a
considerarse una herramienta estratégica” (Gutiérrez y Rodriguez, 2009: 29) al servicio de la misma. Sin embargo, “es en
la funcién de definiciones donde hay mds fricciones y més confusion entre la direccién de comunicacién y las relaciones

publicas” (Miguez y Baamonde, 2011: 8).

Muchos autores coinciden en que la direccién de comunicacién debe gestionar la comunicacion en su totalidad, tanto ex-
terna como interna (Almansa, 2005; Gutiérrez y Rodriguez, 2009), y a partir de ahi, incorporard entre otras funciones la
coordinacion de la publicidad y consideraré las relaciones publicas como una parte esencial (Miguez y Baamonde, 2011).
En este mismo sentido, Almansa (2005) afirma que “gran parte de las tareas que se atribuyen al dircom son de relaciones
publicas” (Almansa, 2005: 122).

Dentro de la confusién terminolégica existente en el ambito de la comunicacién, encontramos también la referida al 6r-
gano o departamento que se encarga de llevar a cabo las funciones relacionadas con la comunicacién dentro de la
estructura de la organizacién. “Existe una terminologia muy amplia y que, en la mayoria de los casos, sirve para denomi-
nar un mismo fenémeno” (Almansa, 2005: 119): “Gabinete de comunicacién, gabinete de prensa, departamento de

comunicacion, direccion de comunicacion, dircom, asesoria de comunicacion...”.

Desde sus inicios, “el campo de conocimiento de las relaciones publicas y la comunicacién corporativa estd intimamente
unido al desarrollo profesional” (Herndndez et al. 2009: 2). El nacimiento de la disciplina se produjo primero en el &mbito pro-
fesional y motivado por las necesidades de las empresas (Gutiérrez y Rodriguez, 2009). Es por ello que en el inicio de la
actividad en Espaia, los primeros profesionales pertenecieron a diferentes &mbitos como la propaganda o la publicidad. Sin
embargo, con la creacion de los gabinetes de prensa, y la relevancia que adquirieron los medios, la profesion se ejercia prin-
cipalmente desde el periodismo. Actualmente, “aunque empieza a reconocerse que el trabajo desarrollado por los gabinetes
de comunicacion es de relaciones publicas, se sigue asociando la actividad al mundo del periodismo” (Almansa, 2005: 129),
y aunque la presencia en los medios sigue preocupando en las organizaciones, hoy el concepto de comunicacién es mucho

mads complejo y se contempla como un todo que incluye la publicidad y las relaciones ptblicas (Almansa, 2005).

Este concepto global de la comunicacién acerca maés el perfil profesional a la titulacion de publicidad y relaciones publi-

cas y lo distancia en mayor media de la titulacién de periodismo.
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4. Conclusiones

La literatura dedicada a la historia de la profesion establece que el nacimiento de las relaciones ptblicas en Espafia estuvo
marcado por los patrones de investigacién estadounidenses (Arceo, 2006; Xifra, 2010). Pese a ello, nuestra primera con-
clusion es que, en la actualidad, no hay consenso sobre el origen de la disciplina en Espafia y a este respecto existen

diferentes corrientes.

Por un lado, una corriente dominante que los sitia en los afnos sesenta, con un breve periodo de antecedentes (Almansa,
2011; Castillo, 2009; Noguero, 1995, 2004; Xifra, 2010). Por otro, otra postura académica que fija la implantacién de la dis-
ciplina en los anos setenta, una vez se inicia la democracia (Arceo, 1999; Arceo, 2004a; Arceo, 2004b; Arceo, 2006).
Finalmente, los autores mds recientes establecen los origenes de la actividad de las relaciones publicas en Espaiia a fina-
les del XIX y principios del XX, en forma de antecedentes aislados, en ocasiones enmascarados con otros términos o
asumidos por disciplinas tales como la publicidad o la propaganda (Armendadriz, 2012; Montero et al., 2010; Reina, 2014a;
Reina, 2014b; Reina y Gonzélez, 2014; Rodriguez, 2007).

Siparece haber acuerdo, y esta seria una segunda conclusion, en cuanto al &mbito de aparicién de la disciplina: tradicio-
nalmente se ha considerado que se produjo en el seno de la publicidad, a través de la actividad de las agencias (Rodriguez,

2010) y en forma de camparias de prestigio o publicidad social.

Como tercera conclusion, destacamos la unanimidad en situar el origen de las “relaciones publicas” como disciplina en
Estados Unidos a mediados del siglo XIX y su desarrollo profesional, teérico y académico en el siglo XX. Sin embargo, no
ocurre lo mismo respecto a la llegada del término a Espaiia, apreciando diferentes posturas: por un lado los que conside-
ran que se implanta bajo una influencia norteamericana (Arceo, 2006) y por otro lado los que reivindican la visién francesa

y las aportaciones de Lucien Matrat (Miguez y Baamonde, 2011).

En este punto debemos matizar, que si bien las nuevas investigaciones sobre los origenes remotos de la actividad de rela-
ciones publicas en Espafa defienden la existencia de indicios previos al siglo XX, en ningtn caso podrian considerarse
como relevantes en el origen de la disciplina, puesto que carecian de cualquier base teérica y se basaban tinicamente en
la intuicién.

En cuarto lugar, constatamos no solo el origen difuso de implantacién de la disciplina en Espana, sino también la existencia
de diferentes hitos y personajes de relevancia considerados como los pioneros en el desarrollo tanto profesional como

tedrico de la disciplina.

En quinto lugar, la presente investigaciéon ha encontrado también que la reflexién sobre la naturaleza y el concepto co-
municacién corporativa y su relacién con las relaciones ptblicas genera divergencias. En este caso también se dan cuatro

visiones diferentes:
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- Por un lado, aquellos que entienden la comunicacién corporativa como una funcién amplia que incluye muchos
elementos entre los que estdn la publicidad y las relaciones publicas. Para esta vertiente el término “relaciones pu-

blicas” estd obsoleto y solo representa una serie de técnicas (Miguez y Baamonde, 2011)

- Por otro lado, hay quienes consideran que las relaciones publicas y la comunicacién corporativa son sin6nimos.
Para estos autores las funciones que se le atribuyen a ambos términos son similares. Consideran que, desde un
punto de vista académico, la comunicacién corporativa y la direccién de comunicaciéon esta por construir. Desde
esta perspectiva es innegable la vinculacién que existe entre la comunicacion corporativa y las relaciones ptblicas,
y defienden la coexistencia de ambos conceptos apelando a las relaciones publicas como fundamento teérico de

la nueva disciplina (Almansa, 2004; Gutiérrez y Rodriguez, 2009).

- En tercer lugar, y como apuntan Miguez y Baamonde (2011), existe un grupo de autores para los que el término re-
laciones publicas estd condenado a desaparecer. Los principales motivos aducidos por los investigadores son las
connotaciones negativas que envuelven al término (Paniagua, 2010; Gutiérrez y Rodriguez, 2009), la falta de reco-

nocimiento social (Almansa, 2004) y la confusién acerca de la propia profesion.

- Finalmente, académicos que defienden la existencia del término “relaciones publicas”, no admiten la evolucién de
la disciplina hacia la comunicacién corporativa y tampoco reconocen su vinculacién con términos como “reputa-
cién” o “direccién de comunicacién”. Esta corriente, con autores como Arceo, aboga por la evolucién del concepto
de “relaciones publicas” al que ahora se le han ido incorporado a lo largo del tiempo nuevas funciones y el rango
de “directivo”. Esta corriente considera innecesario utilizar nuevos términos para denominar el concepto evolu-

cionado de las relaciones publicas.

Nuestra conclusion a este respecto es que a pesar de encontrar diferentes posturas sobre la evolucion yla relacion de los tér-
minos, hoy por hoy, es innegable la vinculacién entre las relaciones publicas y la comunicacion corporativa en el contexto
académico espanol. Asi, lo demuestra la propia bisqueda bibliografica realizada para acometer la presente investigacion.
En la compilacién final de los textos, encontramos cémo todos los articulos obtenidos en las biisquedas en las que se han
utilizado las palabras clave “direccién de comunicacién” o “comunicacién corporativa’, aparecen simultdneamente en aque-

llas otras biisquedas resultantes de la inclusién del término “relaciones ptiblicas” como palabra clave.

Finalmente, cabe sefialar como la principal limitacion de este trabajo el haber examinado tinicamente articulos cientifi-

cos, lo que implica rechazar otras importantes fuentes de informacién, como por ejemplo, la literatura gris.

A partir de los resultados extraidos en esta investigacion, consideramos interesante profundizar en los antecedentes mas
remotos de la actividad de relaciones ptblicas para, como propone Reina (2014), poder reivindicar las acciones de rela-

ciones puiblicas que histéricamente recibieron una denominacién laboral errénea en el &mbito de la publicidad.
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Knowledge as an effective tool to protect ICT users’ privacy.
The layered informed consent as ‘opt-in’ model

El conocimiento como arma mas efectiva para proteger la privacidad de
los usuarios de las TIC. El consentimiento informado activo por capas

Amaya Noain Sanchez. Universidad Complutense de Madrid. (amayanoain@ucm.es)

Abstract:

The present study contributes to the research on communication processes and privacy issues in Social Networks Sites (SNS) and the
specific implications for individuals’ informational self-determination in these types of technical environments. The central aim of this
project is to investigate whether users are in a position to achieve their desired privacy level with the technical tools and information
provided by these online social spaces, to delineate the potentially dangerous context for their privacy and to design an efficient way of
introducing new European Commission’s regulation on informed consent in those scenarios. For this purpose, we use an ethnographic
approach in conjunction with technical modelling tools. In a first phase of study, we tested competences and knowledge of a group of users
of SN, especially focusing on their attitudes towards privacy and their own protection strategies. The initial empirical findings of this phase
suggest that despite their privacy concerns, users tend to show risky practices when introducing their private information on the Net. To
assess if this fact is due to information shortage and coevaluate the importance a correct flow of information has to prevent privacy
breaches, in the second phase we will provide participants with an informed consent tool.

Key words:
Privacy; new technologies; Social Network Sites; informed consent; ethics.
Resumen:

El presente estudio contribuye a la investigacion en procesos de comunicacién y dilemas concernientes a la privacidad en las Redes Sociales,
asi como las posibles implicaciones especificas que condicionan la autodeterminacion informativa del usuario en el ecosistema digital. El
propésito especifico es investigar cudndo los usuarios estdn en posicion de obtener un nivel de privacidad deseado haciendo uso de las
herramientas técnicas proporcionadas por dichos espacios sociales en la Red, delinear los contextos potencialmente peligrosos para su
privacidad y disefiar una manera eficaz de introducir, en dichos escenarios, el consentimiento informado propuesto por la Comision Europea.
Para ello, utilizaremos una aproximacion etnogrdfica junto con herramientas tecnoldgicas. En una primera fase, hemos evaluado las
competencias, conocimiento y prdcticas de un grupo de usuarios de Redes Sociales incidiendo especialmente en sus actitudes y estrategias
de proteccion. Los resultados de la fase inicial sugieren que, a pesar de sus preocupaciones, los usuarios tienden a realizar prdcticas que
ponen en peligro su privacidad. Para analizar si este hecho se produce por falta de conocimiento y evaluar el papel que un correcto flujo de
informacion tiene para prevenir dichas intromisiones, en una segunda fase de estudio proporcionaremos a los participantes una herramienta
de consentimiento informado.

Palabras clave:

Privacidad; nuevas tecnologias; redes sociales; consentimiento informado; ética.

doxa.comunicacion | n° 22, pp. 149-155 | 149



Knowledge as an effective tool to protect ICT users’ privacy. The active informed consent by layers

1. Introduction

Managing the boundary between private and public information on the Internet can be quite controversial since the limit
is neither universal nor static. The same happens with privacy concepts which depend on each culture and uses (Caputro,
2005: 37). Additionally, privacy protection, that is to say, the right to privacy is often expressed in terms of a dichotomy -
private and public sphere. This distintion, however, is highly useful in the fields of Philosophy and Law, although inefficient

in online scenarios where the limits are not so clear.

Still, as online privacy expert Nissenbaum has noted, many theories of privacy fall short of properly addressing the problem
of privacy in public spaces, either dismissing it or ignoring it altogether (Nissenbaum, 1998: 560). Nissenbaum argues that
in order to understand privacy issues in public environments we have to take into consideration that privacy depends on
‘contextual norms’ which are the basis for an individual deciding when, where, and under which circumstances information
provided should be accessible (Nissenbaum, 2004: 120).

Nevertheless, since the arrival of SNS, understanding informational norms has become not so easy. Besides, although
offline privacy is mediated by highly granular social contexts, SNS lack much of this granularity and thus users find
themselves incapable of exercising their right to informational self-determination (Latulipe, Hull & Lipford, 2010: 289)
Moreover, the ambiguity of some SNS such as Facebook, make it difficult for users to determine whether it is a public space
or not (Young & Quan-Hasse, 2013:482) and even when users are aware of that, third party developers create added
functionalities that would break the contextual norms described by Nissenbaum (Latulipe, Hull & Lipford, 2010: 289).
Therefore, to use efficiently the informational norms mentioned in this theory and be able to decide whether they put
their personal data on the Internet, users need to receive a correct flow of information, hence, the importance of informed

consent.

Following this reasoning, the purpose of the following research is to identify scenarios created by SNS where personal data
can be endangered, linking every possibly risk with an informational tool to avoid it. SNS are particularly suited for
observing privacy issues because they technically comprise all applications on the web 2.0, and are dynamically structured
(Ilyes, Poller & Kramm, 2013: 3). Among all SNS, Facebook seems to lead to many more ethical dilemmas than others since
‘it makes what was previously obscure difficult to miss -and even harder to forget- Those data were all there before but were
not efficiently accessible’ (Boyd, 2008: 15).

For that reason, after describing thematically the variety of vulnerabilities users may suffer, the study will focus on the
suitable way to provide people with the amount of information they may need to decide whether or not to put their
personal data on the Internet. To fulfil this purpose, we will use a new model of informed consent: layered informed consent
as ‘opt-in’ model. Such is the importance of informed consent that the European Commission will modify the current Data

Directive to establish new regulation, which will predictably include it.
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2.Methodology and research phases

In the first phase of research, we tested the competences of a group of Communication Ethics students on TIC usage. We
used ethnographic observation and interview techniques to collect data on the behaviour of users, focusing on SNS,
especially on Facebook. Our study participants gave us permission to observe the actions they took while examining their
own Facebook accounts and, after that, they provided us with a detailed description of such actions. (Ilyes, Poller & Kramm,
2013: 3). Thanks to this procedure, they also contributed to show us when and under what circumstances they put new
personal material such as, for instance, photos, videos, or decided to share any geographical information on their profiles,

as well as the ways in which they allowed others to access the information.

Using ethnographic models and techniques to analyze users’ behaviour helped us to identify complex issues related to
their privacy concerns when sharing personal data on the Internet. Additionally, the value of this kind of approach has
already been demonstrated by several studies and previous research on the topic (Cunningham, Masoodian & Adams,
2010; Kramm, A., 2011). In a second phase of research we will provide users with an application of informed consent as “opt-
in” model to examine whether providing a correct flow of information is able to change user’s decisions concerning the

sharing of private information on SNS.

2.1. Recruitment and demographics

By June 2014, 80 people completed the questionnaire. All of them were university students - all the interviewees came from
the Ethics subject of the Communication degree- and the majority of them were under 23 years old. Subsequently, we
selected 30 people from this pool to interview. Among the 30 participants, whose ages ranged from 20 to 23, all of them used
SNS, particularly Facebook. In fact, 16 of them visited Facebook multiple times per day, 21 of them visited Facebook about

once per day and the remaining 3 users visited Facebook less than once per week.

2.2. First phase. Research questions and open interviews

Most previous work focused on users’ privacy attitudes and use of privacy settings. At the very beginning of the survey a
previous questionnaire was given to balance our interview participants across gender, age, other occupation, frequency of

SNS usage and other semantic tools knowledge.

After that, the semi-structured interviews included open-ended questions about users’ motivations and use of SNS,
personal privacy perceptions and attitudes toward SNS usage and, in particular, towards Facebook privacy settings. In
addition to that and to guide this process of ethnographic observations we provided our study participants with a series

of open-ended questions they could consider. These questions were divided into the following categories:
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(1) Participants’ personal concepts of privacy,

(2) General overview and knowledge of SNS,

(3) Strategies they take to protect their privacy on SNS

(4) Facebook usage.

(5) Participants’ risk perceptions.

(6) Level of personal satisfaction about privacy protection tools.

Subsequently, interviewees were asked to log into their SNS accounts to have a conversation with the researchers about
their experiences.

2.3. Second phase. Application of Informed consent by layers

After analysing the results, we tried to identify whether users’ privacy concepts are not at work in practice or whether they
simply do not understand the privacy settings provided by SNS. In a second phase of our research, therefore, we will provide
our participants with extra information to compare if their final decisions when publishing private information are

conditioned by information deficiency.

In this sense, the active informed consent by layers or ‘opt-in’ model is the central improvement research in progress
introduces. Usually, informed consent is provided as an ‘opt-out’ model which is based on a notion of passive consent and
does not protect users from being tracking or targeting. Nonetheless, settings by default should assure the highest level of
privacy, for that reason we propose to implement a new model of consent to ensure that users control their data from the

beginning.

In our study, informed consent will be provided to participants in two layers: the first will show basic information about
the consequences of improving the visibility of some kind of personal data while the second will supply deeper information,
illustrating with examples or simulations such consequences. The results of this second phase will allow us to understand

whether users’ decisions are due to information shortage or intention.

3. Results and discussion

First phase: The wide majority of users tend to behave in risky ways when using Social Network Sites, often due to lack of
knowledge and sometimes because of their low risk perception. Following this assumption and, after analysing all the data

collected, we identified several risk factors:
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-Users’ actions and use of privacy settings led to the ‘privacy paradox’:

The majority of our interviewees claimed to be aware of their privacy information, checking their privacy settings on
Facebook. The majority of participants reported that they only shared information with people they already knew,

customizing by default settings and rejecting friend requests if they did not know or recognize the person.

Nonetheless, we could observe users’ paradoxical behaviour relating to privacy concerns on SNS, in line with Barnes’
‘privacy paradox’ (Barnes, 2006). For example, only some of them reported having checked their privacy settings regularly.
Moreover, the majority of worries were not about privacy protection: users only showed regrets when there had been a
possible breach in reputation. (Lampe et al. 2008:720; Madden & Smith, 2010: web; Young & Quan-Hasse, 2013: 483)

-There is a huge gap between competences or information users receive and their privacy protection attitudes. As an overall
trend, interviewees were not aware of the quantity of privacy and personal information about them is available on the Net.
Nevertheless, those with more knowledge seemed to show strategies of self censorship in order to have their privacy
protected and even showed mental models and protection strategies (Gross & Acquisti, 2005: web; Lampe et al., 2008:723;
Boyd & Hargittai, 2010: web) Moreover, the results suggest that users at different life stages tend to have different mental

models to separate their professional sphere from their personal sphere (Wang et. al., 2011: 10).

In a second phase we will try to determine whether a correct flow of information is able to change users’ decision when

introducing privacy information in SNS such as Facebook.

3.1. Research limitations

The main drawback of analysing the phenomenon of New Information and Communication Technologies is its changing
character and its multidisciplinary nature, since this subject is always renewing. Additionally, we can underline the

following limitations:

- Methodological limitations: the use of ethnographic approach is linked to limitations such as difficulty in identifying
privacy concerns, particularly those which come from deeply personal conceptions or those which are “too private” for

users to be showed (Cunningham & Masoodian, 2010: 35) and, therefore, be observed in the interview.

- Survey size: Our survey participants were recruited from Communication Sciences, thus our results and findings may
not necessarily be representative of the whole population using SNS. The results of the study, therefore, can only be

generalized to university students.
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4. Expected results and spreading possibilities of the research and conclusion

This research was designed to identify users’ privacy concerns when using SNS and to evaluate the leading role of a correct
flow of information in such scenario. Needless to say, future research could seek to expand the analysis by evaluating other
users groups to compare results; however the present approach aims to set a precedent or model for future research on the
topic. As a result, the findings of the present project can build a bridge to connect users’ privacy needs with computer

developers.

As a conclusion and to analyse the conflict between data protection and the capabilities of new technological applications,
we must start from admitting a premise: privacy problems have two realities depending one on another, the technical side
and the users’ action. Therefore, we must affirm that those theories focusing on ‘sociotechnical privacy’ (Petra & Ochs,
2013:75) will play an essential role when identifying privacy concerns in the future. Moreover, privacy will keep on playing
an essential role in the design of information technology, for that reason our understanding of what privacy is and how it

operates might become as sophisticated as the technologies involved (Palen & Dourish, 2003: 130).

Therefore, and taking into account that the main actor of new tools is undoubtedly the citizen, all the agents involved are
duty bound to improve a culture of privacy (Buchmann, 2013: 22) particularly, since the correct use of New Information

and Communication Technologies is a key concept to promote and preserve the values of a democratic society.

We expect the findings of current research to supply viable solutions both for users to improve their privacy needs and for

promoting a safer use of New Information and Communication Technologies.
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Resumen:

En esta nota de investigacion se analizan los géneros periodisticos mds utilizados por los suplementos culturales Babelia,
ABC Culturaly El Cultural para comunicar los contenidos de misica clasica entre 1991 y 2010. El objetivo es investigar la
evolucién de los estilos y géneros mds comunes de esta seccion al pasar de la tltima década del siglo XX a la primera del
XXI. A través de un andlisis cuantitativo se han obtenido unos resultados y lineas de tendencia en los que se observa una
clara inclinacién hacia el uso de los géneros interpretativos con la resefia como principal protagonista. Sin embargo, el uso

generalizado del articulo de opinién en los dltimos afios indica un posible cambio en las practicas periodisticas.
Palabras clave:

Géneros periodisticos, musica cldsica, Babelia, El Cultural, ABC Cultural, suplementos culturales.

Abstract:

This article discusses the journalistic genres most commonly used by the cultural supplements Babelia, ABC Cultural and El
Cultural to communicate the contents of classical music from 1991 to 2010. The aim is to investigate the evolution of most
common styles and genres of this section from the last decade of the 20th Century to the first of the 21th. The results and the
trend lines show a clear leaning towards the use of interpretive genres, with the review article as the main protagonist, have
been obtained through quantitative analysis. However, the widespread use of the opinion article in recent years indicates a

possible change in the journalistic practices.
Keywords:

Journalistic genres, classical music, Babelia, El Cultural, ABC Cultural, cultural supplements
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1. Introduccion

Esta investigacion pretende constatar la situacién en la que se encuentra la musica cldsica en el periodismo impreso tras
su paso del siglo XX al XXI. El andlisis aporta datos esclarecedores sobre las diferentes practicas que los diarios de referencia,
a través de sus suplementos de cultura, han hecho de los estilos y géneros periodisticos. El alcance de la investigacién

abarca otros aspectos que se han dejado fuera del presente articulo.

2. Hipétesis y objetivos de la investigacién

La hip6tesis de partida plantea el deterioro de la informacién especializada en musica cldsica conforme se aleja el siglo XX

y avanza el XXI.

Para demostrarlo se propone el objetivo de analizar diversos aspectos de los géneros periodisticos en la seccién de musica

clasica de estas publicaciones.

3. Marco teérico de la investigacién: Periodismo especializado

Uno de los principios de este estudio es incluir la musica clésica en el periodismo especializado y huir de la mera critica.
Para llegar a una aproximacién de este concepto se parte de la Informacion Periodistica Especializada de Ferndndez del
Moral y Esteve (1996: 100): “La IPE es aquella estructura informativa que penetra y analiza la realidad de una determinada
area de la actualidad a través de las distintas especialidades del saber; profundiza en sus motivaciones; la coloca en un con-
texto amplio, que ofrezca una vision global al destinatario, y elabora un mensaje periodistico que acomode el c6digo al nivel

propio de la audiencia, atendiendo a sus intereses y necesidades”.

En lo que se refiere al periodismo especializado en misica clésica, en Espafia tard6 tiempo en llegar. Aunque el composi-
tor alemdn Telemann cred la gaceta quincenal Der Getreue Musik-Meister (El amistoso maestro de musica) en 1728 no sera

hasta 1819 cuando se publica la primera critica musical en El Diario de Barcelona'.

! El Diario de Barcelona se publicé por primera vez en 1792 y abogaba por una ideologia mondrquica y liberal-conservadora que a la larga
le hizo perder influencia.
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4. Estado de la cuestion

4.1. Periodistas espaiioles de referencia en el siglo XX

Durante el siglo XX, el periodismo musical experimenta un enorme desarrollo en Espafia, representado por cuatro gran-

des profesionales?: Adolfo Salazar, Padre Federico Sopefia, Antonio Fernédndez-Cid y Enrique Franco.

4.2. Revistas especializadas en miisica cldsica y otros medios

Espania tiene una amplia tradicién en el &mbito de las revistas especializadas: Ritmo, fundada en 1929; Squerzo, en 1985;
Opera Actual, en 1991 y Melémano en 1996. En otros medios la representacién de la musica cldsica es escasa: no existe nin-
gln canal de television espafiol dedicado a la musica clésica; en la radio, la consolidada Radio Cldsica, y en Internet,

vigentes en 2010, Mundoclasico.com, Codalario.com, Docenotas.com y Clasica2.com.

4.3. Habitos de consumo de la miisica cldsica

El Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte elabora periédicamente la “Encuesta de Hébitos y Practicas Culturales en

Espana”.
Tabla 1: Hébitos de consumo de la misica cldsica entre 1990-2011
Personas que asisten a dicha actividad

TR 1990 1997-1998 2002-2003 2006-2007 2010-2011
Opera 1,4% 1,8% 3% 2,7% 2,6%
Zarzuela 2,7% 2,2% 2,6% 1,9% 1,6%
Conciertos

Mdsica Clésica 6,8% 6,8% 8,4% 8,4% 7,7%

Otras variables de consumo

Lectura Revistas Culturales No hay datos 13,2% 15,2% 17,7%

2 Aunque se pueden echar en falta algunos nombres, como el de Xavier Monsaltvage, los expertos consultados coincidieron en su pre-
ponderancia.
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5. Delimitacion del universo de estudio

Con el fin de constatar la hipdtesis de partida se ha realizado un anélisis en base a tres elementos: los suplementos de la

prensa de referencia, el territorio espafiol y el paso del siglo XX al XXI.

5.1. Suplementos

Los suplementos escogidos como universo de la muestra pertenecen a la prensa de referencia, es decir, “aquellos medios
informativos cuyas noticias y comentarios se convierten en fuente de referencia internacional o nacional para otros me-
dios informativos” (Nufiez Ladevéze, 1995: 31): Babelia de El Pais, ABC Cultural de ABCYy EI Cultural de El Mundo.

5.2. Delimitacién geogrdfica y cronoldgica

La comunicaciéon musical es un filon estratégico para observar la transformacion cultural de la sociedad, de ahi que la se-
leccion se publique en todo el territorio espafiol. Ademads, con la intencién de ofrecer una visién panoramica del final de
siglo XXy comienzo del XXI, los suplementos escogidos nacieron en la década de los 90 y se han publicado hasta el 31 de
diciembre de 2010. Siguiendo a los investigadores Wimmer y Dominick (1996: 73) y su “sistema aleatorio sistemdtico”, los
afos analizados son 1991, 1995, 1998 (s6lo para El Cultural), 2000, 2005 y 2010.

5.3. Muestra total

La muestra total estd compuesta de 574 ejemplares. Desde un punto de vista cuantitativo resulta satisfactoria porque supera

las escasas investigaciones realizadas hasta la fecha y representa cientificamente el universo total de la materia de estudio.

6. Metodologia

Para asegurar la fiabilidad y veracidad de los datos se ha planteado una triangulacién de métodos: entrevistas en profun-
didad y anédlisis de contenido. Es importante resaltar que las entrevistas se realizaron a once informantes clave, “personas
respetadas y conocedoras en su profesiéon” (Taylor y Bogdan, 1994: 61). Juan Angel Vela del Campo, Joachim Pflieger, Al-
varo Guibert, Stefano Russomanno, Benjamin G. Rosado, Gonzalo Alonso, Arturo Reverter, Fernando Sans, Xoan Maria

Carreira, José Luis G2 del Busto y Alberto Gonzdlez.

En el andlisis de contenido se han trabajado dos tipos de variables obtenidas a partir de las entrevistas: cualitativas, para
profundizar en el contenido, y cuantitativas, para obtener la evolucion del género periodistico. Para delimitarlas correc-
tamente se siguieron los principios que evitan el solapamiento entre las categorias: “Exclusién mutua, homogeneidad,
pertinencia, objetividad y fidelidad” (Bardin, 1996: 135).
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7. Delimitacién de los géneros periodisticos

7.1. Géneros informativos

Reportaje informativo. Seglin Martinez Albertos es el “relato periodistico de una cierta extension y estilo literario muy per-

sonal en el que se intenta explicar c6mo han sucedido unos hechos actuales o recientes” (1991: 302).

Informacién. Coincide con el concepto popular de noticia y “la forma literaria més escueta para presentar una noticia”
(Martinez Albertos, 1991: 288).

7.2. Géneros interpretativos

Cronica. Presupone una cierta regularidad por parte del periodista y “se sittia més cerca del &mbito de la critica o de lare-

sefa que del de la noticia” (Rodriguez Pastoriza, 2006: 123).

Reportaje interpretativo. Ha de fundamentarse en hechos recientes e incluso desconocidos, “aunque no sean rigurosa-

mente actuales pero si de interés para la sociedad” (Martinez Albertos, 1991: 331).

Entrevista. “Resulta un género muy adecuado para el periodismo cultural escrito por la posibilidad del periodista de in-

troducir acotaciones explicativas” (Rodriguez Pastoriza, 2006: 125).

Resefia. En el proceso de esta investigacion se apreci6 que eran los datos y la interpretacion que hacia el redactor lo que

conformaban este género en cuanto a musica clasica.

7.3. Géneros de opinion
Editorial. Se encomienda a una voz relevante del periédico y vierte opiniones personales sobre un tema de actualidad.
Articulo. Se basa en la exposicion de ideas surgidas a propésito de hechos recientes.

Columna. La realiza un colaborador habitual del periédico que comenta un temay “cuya libertad se nos revela como un

aspecto esencial de la libertad de comunicar los pensamientos” (Linares, 2011: 130).

Critica. Es el articulo que analiza una pieza cultural o artistica teniendo presente que “criticar no es censurar” (Santama-
ria, 1997: 144).
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8. Respuestas de los Informantes Clave respecto al uso de géneros:

Gonzalo Alonso. Colaborador de El Cultural y La Razén: “En mi caso escribo todo tipo de géneros, pero fundamen-
talmente hago critica. En ocasiones me ofrecen escribir sobre algiin tema en concreto, pero fundamentalmente soy yo

el que elijo”.

Xoan Maria Carreira. Fundador y redactor jefe de Mundoclasico.com: “Respecto a los géneros, lo normal es que cada
espectdculo lo exija por si mismo, pero si el periodista tiene una opinion diferente se propicia un acuerdo y se llega a
él con suma facilidad. Mundocldsico.com funciona con la logica de cualquier diario: cada género lo va dando la pro-

pia actualidad’.

José Luis Garcia del Busto. Colaborador de El Paisy El Cultural: “A los periddicos les da igual el género que se utilice
e incluso la cantidad de textos que se entreguen: si mandas algo lo publican, y si no, no importa mucho |[...]Perso-

nalmente, he hecho pocas entrevistas o reportajes porque consideraba que no era mi campo”.

Benjamin Garcia Rosado. Redactor de El Cultural: “En el suplemento hay un equilibrio entre la distribucion de los
géneros: primero entre la seccion misma, cuidamos que haya un reportaje, un articulo, entrevista, debate... Después

entre las demds secciones del suplemento”.

Alberto Gonzélez Lapuente. Colaborador de ABCy Coordinador de actividades de la Fundacién Guerrero: “Funda-
mentalmente siempre he hecho critica y en contadas ocasiones he redactado algiin articulo mds generalista. En

cualquier caso, siempre me lo encargan con el género especificado desde el propio periodico’.

Alvaro Guibert. Director de contenidos de la Fundacién Albéniz y colaborador de El Mundo: “Elegir los géneros es

soberania del duerio del periddico y siempre la he respetado”.

Arturo Reverter. Colaborador con El Cultural, La Razény la revista Scherzo: “Generalmente hago lo que me dicen res-
pecto a los géneros periodisticos, aunque siempre estd la posibilidad de sugerir. En alguna ocasion he rechazado
realizar entrevistas porque no es una cosa que me entusiasme’.

Stefanno Russomanno. Redactor de ABC Cultural: “Yo decido los géneros y con el paso del tiempo he ido cambiando
mis propias normas. El criterio va evolucionando, porque tii mismo cambias y por razones externas que tienen que
ver con el ntimero que disponga de pdginas. Ahora, al tener poco espacio para la seccion, escojo temas que no tratan

ni el periddico ni otros suplementos’.

Fernando Sans. Director de Opera Actual: “Nosotros utilizamos todos los géneros [...] Nuestro producto se diferencia
en eso, en abarcar todos los campos, es muy importante. Intentamos que siempre haya variedad de géneros y de in-

formacion”.
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o Juan Angel Vela del Campo. Comentarista de la Cadena SER y colaborador de El Pais: “El mayor problema respecto
a los géneros es que la critica va a desaparecer de los periodicos y solo se utilizard en circunstancias muy excepciona-
les. Ya no interesa la critica del especialista en general, ni del de miisica en particular. En cuanto al suplemento de
cultura, el lector no tiene las suficientes referencias y su comprension naufraga. [...] evito la entrevista, si la puede
hacer alguien del periédico, mejor. En cuanto a la resefia y la cronica tienen un toque mixto: hoy dia se hace un tipo

de resefia que es mds bien una crénica, aunque el género de la cronica domina sobre la resefia’.

9. Resultados del analisis de contenido

9.1. Espacio dedicado a la muisica cldsica

En esta investigacion se refleja que la presencia y variedad de diversos géneros periodisticos en los suplementos depende,
en gran medida, de las paginas que se dediquen a musica cldsica. Al observar la distribucién de las paginas que ha ocu-
pado la miusica cldsica entre 1991 y 2010 (tabla 2) se hace patente una paulatina disminucién del espacio dedicado a esta
seccion, lo que propicia géneros de extensién mds corta que, a su vez, favorecen la bisqueda de diferentes formatos. Es
significativo que en un principio la musica cldsica ocupara el 23% de las paginas de ABC Culturaly el 8% de Babelia para
pasar a final del periodo de estudio a un 4% y un 2%, respectivamente; esto indica que la disminucién es del 83% en el su-
plemento de ABCy del 75% de El Pais. En el caso de El Culturallos resultados son mas esperanzadores, aunque evidencian
nuevamente cdmo la musica cldsica va desapareciendo de sus pdginas: de un 12% en 1998 pasa a ocupar el 6% en 2010,
por lo que la disminucién es del 50% en todo el periodo. Ante este hecho veremos mds adelante que los periodistas se

adaptan al espacio y acoplan los contenidos al género mds adecuado.

Tabla 2: Porcentaje de paginas dedicadas a la musica clasica

PAGINAS DEDICADAS A M. CLASICA %
I FT° ) 1995 2000 2005 2010 TOTAL
Babelia 6,8% 4,5% 5,8% 3,4% 1,7% 3,9%
ABC Cultural  |24,3% 13,2% 13,4% 8,1% 3,5% 10,6%
1998
X 10,1% 10% 6,9% 9,3%
11,6%
PROMEDIOS |16,3% 10,9% 10,8% 8,1% 4,6% 8,9%

Fuente: Elaboracién Propia
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9.2. Géneros informativos

Reportaje Informativo: En total, el 22% de la muestra incluia reportaje informativo. Es un porcentaje relevante si se tiene
en cuenta que para Rodriguez Pastoriza este es uno de los géneros mds creativos y que presenta mayores posibilidades de
expresion a los profesionales del periodismo cultural. Ademas, es interesante observar el paso de una década a otra, pues
si bien el reportaje informativo se consideré un género mas importante durante los 90 cuando se incluy6 en el 63% de los
suplementos, con el comienzo del siglo XXI su presencia disminuye hasta el 20%. Aunque su aparicion es heterogénea a
lo largo del periodo, todo parece indicar una recuperacion del género en dos de los suplementos estudiados, Babeliay El
Cultural. En cuanto al suplemento con mejores resultados, El Cultural es el que mds reportajes informativos publica con

una cifra superior a los otros dos (51%).

Informacion. Tanto ABC Cultural como EI Cultural consideran este género fundamental en el origen de la publicacidn,
por lo que aparece en el 100% de ellos; después mantienen una presencia evidente, aunque de diferente manera. Durante
las dos décadas que analiza este articulo, El Cultural es el suplemento que incluye la informacién més veces (85%). Al
comparar su uso entre una década y otra, vemos que los datos formarian figurativamente una linea céncava que tendria
como punto de inflexién el afio 2000, el més notable para este género, pues esta presente en el 59% de la muestra. Ademas,
el 44,8% de los suplementos entre 1991 y 2010 lo contenia, pero su presencia disminuye notablemente entre los afilos 2000
y 2010, cuando aparece en un 73% en el caso de ABC Culturaly un 27% en el de El Cultural. Babelia es el inico que la au-

menta en un 1%, una cifra pequefa y poco significativa.

Tabla 3: Evolucidon de los géneros informativos entre 1991 y 2010

GENEROS INFORMATIVOS

M 1991-2010 &2000-2010

257 196 118 85
(44,8%) F{a4%) (20,5%) [{19,4%)

INFORMACION REPORTAJE INFORMATIVO

Fuente: Elaboracién propia
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9.3. Géneros interpretativos

Resefia: Su utilizacion estd muy extendida entre los suplementos culturales, que la incluyeron en el 67,7% de las ocasiones,
y los datos presentan unas grandes similitudes entre unasy otras cabeceras. Asi, ABC Culturalvuelve a ser el que mds veces
recurra a dicho género, con un total del 86,9%. Tanto ABC Cultural como El Culturallo incluyeron en el 100% de sus pri-
meras publicaciones. Las cifras obtenidas en el afio 2000 lo elevan al ntimero uno en presencia total, pues se halla en el 90%
delos suplementos analizados. Lamentablemente, los resultados negativos de 2010 rompen las lineas de comportamiento

que se habian mantenido tanto a finales del siglo XX como a principios del XXI.

Crénica: Las escasas veces que hace aparicion (1%) son posteriores al afio de nacimiento de cada suplemento. Los dos
que la utilizan tienen un comportamiento muy similar, ABC Cultural en el siglo XXy Babelia en el XXI. Es “un género ideal
para los programas informativos que ofrece la televisién dada su flexibilidad temporal” (Rodriguez Pastoriza, 2006: 123),

cualidad poco adecuada en el suplemento por su periodicidad semanal.

Reportaje interpretativo: Se mantiene una linea de accién paralela y aparece en el origen de todas las publicaciones, con
una presencia del 19,3% en el conjunto de la muestra. Sin embargo, su evolucién y el paso de un siglo a otro confirman el
descenso de los datos hasta el final. Si nos fijamos en la cantidad de suplementos que contienen reportajes en un afio de-
terminado, 2005 es el que tiene el mayor namero, el 28,7% de la muestra. Entre las dos décadas que analiza esta
investigacion, El Cultural es el que mayor porcentaje de usabilidad tiene respecto a este género, con un 26,2% y ABC Cul-
turalle sigue muy de cerca (25%).

Entrevista: Gracias al andlisis se deduce un gran cambio entre las dos décadas respecto al uso de la entrevista. Durante sus
primeros afios de vida, los tres suplementos la tienen muy en cuenta, incluyéndola con frecuencia hasta el afio 2000,
cuando se encuentra en 58,7%. El avance de la primera década del siglo XXI supone un giro en las redacciones, que dejan
de incluirla. ABC Culturallo hace de forma radical mientras que Babeliay El Mundo van abandondndolo progresivamente.
De esta manera, en 2010 la encontramos en el 25% de los ntimeros analizados. En la muestra global, El Cultural es el que
presenta un mayor porcentaje de entrevistas en la totalidad del estudio, con un 66,9% frente al 54,4% del ABC Culturaly

el 14,8% de Babelia. Es una cifra elevada, del 47,7%, lo que lo convierte en un género muy popular en esta seccion.
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Tabla 4: Evolucion de los géneros interpretativos entre 1991 y 2010
GENEROS INTERPRETATIVOS

m1991-2010 = 2000-2010

6 2 111 78
(1%) (S“ (19,3%) [17,8%)
,///
RESENA CRONICA REP. ENTREVISTA
INTERPRETATIVO

Fuente: Elaboracién propia

9.4. Géneros de opinion

Articulo: De todos los suplementos publicados entre 1991 y 2010, el 45,8% incluia el articulo; una cifra elevada. ABC Cul-
tural es el suplemento que mds veces opta por él, sus ntimeros no bajan nunca del 40%. Obsérvese c6mo la actitud respecto
a este género en cada década es muy similar: en el inicio de los 90, el articulo ocupaba un lugar destacado y luego dismi-
nuye; lo mismo ocurre con la llegada del nuevo siglo, cuando las redacciones se preocupan de que esté presente entre sus
péginas para terminar en 2010 apartdndolo de nuevo. 2005 es el afilo que mds cantidad de nameros incluyen el articulo,
en concreto el 56%. Dado que el articulo periodistico cuenta con una gran tradicién en Espafa, es relevante enfatizar los

resultados, pues confirman el gusto que los redactores y colaboradores tienen por él.

Columna: Se encuentra en el 45,6% de los ejemplares, por lo que los datos lo acercan a los valores del articulo y la infor-
macioén, con un 46%. Entre 1991 y 2010 ABC Cultural es el que mds veces incluye la columna; el 80% de las ocasiones la
redaccién la ha programado entre sus péginas. Le sigue El Cultural, con el 74%. De nuevo, Babelia se aleja de estos por-
centajes con unas cifras minimas que suponen el 1% del total. En cuanto al paso de un siglo a otro, la década de los 90 esta
marcada por una alta presencia de la columna en las pdginas de musica cldsica de los suplementos, manteniendo un por-
centaje superior al 95% tanto en El Cultural como en ABC Cultural; la década siguiente supone un descenso brusco de su

utilizacién, de un 98% y un 77% respectivamente.
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Critica: El porcentaje de suplementos que ha incluido la critica entre los aflos 1991 y 2010 es de un 4,3%, la segunda peor
cifra después del editorial, que era del 0% para toda la muestra. Al unir los resultados de las dos décadas se aprecia que es
la segunda la que destaca por la inclusién del género en un total del 4%, frente al 1% durante los 90. Es una diferencia pe-
quena en puntos porcentuales, aunque significativa, porque demuestra que en su origen este género se consideraba
prescindible, tendencia que no cambia significativamente hasta el 2005, cuando se utiliza un 12% sobre la muestra. Sera
El Cultural el que en 2005 lo incluya en un 29% de sus ntiimeros, seguido de ABC Cultural, con un 10% en 1995 y un 8% en
2005. El resto de cifras resulta muy pequeiio con respeto al tamano de la muestra, por lo que su representatividad es in-

suficiente para tenerse en cuenta.
Tabla 5: Evolucién de los géneros de opinién entre 1991 y 2010
GENEROS OPINION

M1991-2010 ®2000-2010

263 203 262 (196
(45,8%) [{46%) (45,6%) [aS%)

27 20
(4,7%)  (5%)

ARTICULO COLUMNA CRITICA

Fuente: Elaboracién propia

10. Conclusiones

Los datos del trabajo de campo demuestran que la musica clésica, en su proceso de adaptacién como una seccién dife-

renciada dentro de la oferta de los suplementos, se ha servido de todos los géneros periodisticos, a excepcion de:
a. Los que necesitan una relacién directa con la inmediatez (critica, crénica).

b. Los que ocupan un lugar determinado dentro de la publicacién (el editorial), que abren con un tema de actualidad

relacionado con la cultura en general.
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Ademds, la musica cldsica en ellos se presenta mayoritariamente a través de los géneros interpretativos, seguidos de cerca
por los informativos. A pesar de que en este tipo de publicacion estan representados todos los géneros, la aparicion de nue-
vos soportes y la modificaciéon del modelo de comunicacion tradicional han incidido en la prensa escrita de manera directa,
propiciando una bisqueda de la férmula idénea para la supervivencia de este tipo de publicaciones. Si bien la transfor-
macién se produce de manera lenta a lo largo de las dos décadas, hemos observado que el aiio 2000 se presenta como
punto de inflexioén respecto alas estrategias seguidas en cada redaccion. En lo referente ala cantidad de pdginas que ocupa,
el interpretativo se erige como el estilo mas utilizado, con un 36,7% de presencia sobre el total de la muestra (lo que se com-
plementa con lineas de tendencia ascendente). La informacion, con un 36,6%, le sigue de cerca, aunque su futuro es mas

incierto (sus lineas de tendencia son negativas).

Pese a que las variaciones no son grandes, lo realmente llamativo es su tendencia al crecimiento. Los resultados son pro-
pios de la coyuntura que atraviesa el periodismo en la actualidad y coinciden plenamente con las investigaciones de los
expertos, cuando afirman que vivimos un cambio de paradigma: la clasificacion convencional de los géneros estd obso-
leta y ahora “se cuestionan o se niegan principios como la objetividad, la separacién entre informacién y opinién y la

clésica teoria de los géneros basada en tales principios” (Herrero, 2004: 181).

En concreto, la resefia es el género periodistico més utilizado para comunicar la musica cldsica de los suplementos cul-
turales. En la muestra total ha estado presente en el 67,8% de los suplementos en los que habia seccién de musica cldsica,
cifra que aumenta un punto porcentual durante la primera década del siglo XXI. La variedad de tamafios que permite
este género, ademads del interés que provocan los nuevos materiales publicados, ya sean discos o libros, lo han conver-
tido en el mds popular, a lo que se suma que no sea necesaria la plena actualidad del hecho noticioso. Por otro lado, la
resefia permite que el lector conozca tanto la opinién del periodista como la informacién sobre el producto, y no le
exige niveles profundos de conocimiento en la materia para entender su contenido. Por suplementos, tanto en Babelia
(52%) como en ABC Cultural (87%) la resefia es el género mds usado, mientras que en El Cultural se sitiia en la tercera
posicién (70,8%).

Le sigue la entrevista, el segundo en presencia con un total de 47,7% de los nimeros analizados que lo incluy®é, y, en par-
ticular, fue EIl Cultural, con un amplio margen sobre los otros dos, el que presenta el mayor indice (71,4%) de uso en este

género.

En la primera década del siglo XXI el articulo de opini6n es el género que experimenta un mayor crecimiento. Un total del
45,8% lo incluy6 durante todo el estudio. El dato refleja que es el género que mas aumenta su presencia en los suplemen-
tos culturales de la prensa de referencia espafola. Si durante la iltima década del siglo XX la encontramos en el 45% de los
nameros estudiados, durante el siglo XXI aumenta un punto porcentual y asciende al 46%. Su éxito pone de manifiesto la

vinculacién al periodismo de tradicién clédsica y el gusto de los suplementos culturales por la opinién de una figura reco-
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nocible, que en algunos casos puede ser un musico de renombre o un critico conocido. Tales son los casos de la relacién
de colaboracién que mantuvo el compositor Tomés Marco con ABC Cultural o la del critico Juan Angel Vela del Campo con
El Pais.

En contraposicion, la critica desaparece de la seccion de musica cldsica. Hasta la década de 1990 la informacidon referente
ala musica cldsica que se publicaba en los diarios y cuadernillos culturales estaba redactada por el llamado “critico”. Ellos
tenian (Armananzas, 1993: 160) “la funcién de la valoracién argumentada de las obras de creacion intelectual en la que el

critico nos ofrece una orientacién y una evaluacion critica sobre esa elaboracion [...]".

Estos resultados evidencian la evolucion de los géneros en busca del modelo mds adecuado de periodismo especializado
en musica clasica y el formato de los suplementos como un marco propicio para la potenciacién de las diferentes areas del
periodismo especializado. Si continuamos por este orden de popularidad, los cinco primeros son los que aparecen refle-

jados en la siguiente tabla:

Tabla 6: Géneros periodisticos més frecuentes en la musica cldsica

GENERO PERIODISTICO PRESENCIA EN %
Resena 67,8%
Entrevista 47,7%
Articulo de opinion 45,8%
Columna 45,6%
Informacién 44,8%

Fuente: Elaboracién propia

Si se atiende al nimero de paginas, durante el afio 2010 las dedicadas a la musica clédsica sufren una mayor disminucién.
En términos generales, el nimero de paginas de cada suplemento se ha reducido paulatinamente y unas temdticas han
sustituido a otras; pero en lo que a musica clésica se refiere, la disminucién ha sido exponencial, llegando incluso a des-
aparecer en 2010. Los datos demuestran que ABC Cultural presenta la mayor diferencia entre su origen y el final de la
investigacion, con una disminucién del 20,8% en su espacio dedicado a la musica clasica. EI Cultural (con el 9,3%) y Ba-

belia (3,9%) se sitian por detrds, a gran distancia la una de la otra.

Esto afecta directamente a los géneros: en un primer momento el proceso de asimilacién de los géneros periodisticos fue
muy répido y todos estaban representados en menor o mayor medida en las secciones de musica clésica pero, al dismi-
nuir el espacio, las redacciones tuvieron que decidir qué textos publicar y con qué forma. Si a esto se le anade la llegada

de un nuevo medio de comunicacion, Internet, la profesién adopta una perspectiva diferente que cuenta con estas dos va-
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riables (espacio y medio) para buscar un nuevo tratamiento de los géneros periodisticos con los que diferenciarse como
soporte.
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Que la television vive, en medio del torbellino de la re-
conversion digital, una de sus eras mds doradas de su
ficcién seriada —la tercera, se dice, asi que quizd la caja no
era tan tonta; o, mejor dicho, no siempre- es tan cierto
como que se ha dedicado poco tiempo a investigar qué
cuota de todo esto le toca a las series espanolas. Cierto es
que el panorama patrio, tan suyo él como nuestra historia
misma, ha discurrido por un cronograma que poco o nada
tiene que ver con el que deflagr6 en Estados Unidos a re-
sultas de la eclosion del cable durante los afios 80 del siglo
pasado; pero por aqui también han pasado cosas intere-
santes.

Desde que en los 90 muchos directivos de cadenas priva-
das comenzaran a convencerse de que las series daban,
generalmente, mds réditos de audiencia e imagen cuando
se producian que cuando se importaban, la ficcién espa-
fiola prolifer6 exponencialmente hasta llegar a alumbrar
algunos titulos notables e incluso arriesgados para una
parrilla esencialmente generalista. Faltaba, quizd, quien
se pusiera a estudiarlo.

En 2012, con medio mundo enfrascado en Breaking Bad,
Mad Meny Juego de Tronos, la profesora de la Universidad
Rey Juan Carlos de Madrid Belén Puebla Martinez acept6
el reto y debut6 como showrunner de Ficcionando, un es-
pacio en el que profesores universitarios, investigadores y
profesionales de distintos oficios relacionados con el

mundo audiovisual se concitarfan para hablar de lo que
unos hacian, otros estudiaban, y a todos fascinaba: la fic-
cioén espafola.

Laidea funcioné tan bien que en apenas tres anos hemos
regresado de nuevo a esta dgora, lugar de paso inexcusa-
ble para todo buen amante, académico o no, de la ficcién
espafiola. Lo hace Puebla con la ayuda al timén de Elena
Carrillo Pascual, analista de medios sociales y coordina-
dora también del Ficcionando original, ademés de Nuria
Navarro Sierra, investigadora de la Universidad Complu-
tense, que sustituye a Ana Isabel Ifiigo Jurado. Y a juzgar
por el vigoroso resultado de la secuela, no es nada desca-
bellado pensar que la trilogia se complete mds pronto que
tarde.

No es, sin duda alguna, Ficcionando en el siglo XXI una
obra ardua vedada para el ptiblico no académico; pero ello
no le resta el mds minimo apice de rigor a la hora de aco-
meter sus andlisis. Todo ello convierte lo que a priori
podria entenderse como un mosaico de estudios inde-
pendientes en un retablo coherente. La idea que
permanece tras la lectura de este segundo Ficcionando es
que, més alld de que haya conseguido articularse como
una industria o no, la ficcién seriada espafiola ha sabido
optimizar sus recursos para inventarse también productos
de calidad muy por encima de sus posibilidades (econo-
micas, sobre todo) y constituirse, en fin, como senalan sus
coordinadoras en el exordio, como una “ficcion mucho
mds madura, capaz de hablar de ti a ta a otras produc-
ciones extranjeras y todo ello con unos presupuestos
bastante mas mermados”.

Ficcionando en el siglo XXI articula su discurso coral a
veinticinco voces en torno a tres grandes bloques temati-
cos. En el primero, introductorio, Concepcién Cascajosa,
profesora titular de la Universidad Carlos III de Madrid,
Mario Garcia de Castro, profesor titular de la Universidad
Rey Juan Carlos, y Antonio Gonzalo Quiroga, realizador de
series como Fisica o Quimica, abordan tanto las circuns-
tancias actuales de la produccion seriada en Espafia como
la herencia recibida, condicionante ineludible para en-
tender las divergencias patrias con otros usos de la ficcién
extranjera, especialmente la estadounidense.
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El segundo bloque disecciona, a través del discurso de In-
maculada Gordillo, profesora titular de la Universidad de
Sevilla, José Agustin Carrillo, investigador de la Universidad
de Murcia, Teresa Bellon, guionista de Los Quién, Pedro J.
Gomez, guionista de Angel o Demonio, Javier Naya, guio-
nista de El Barcoy las propias Nuria Navarro y Belén Puebla,
las peculiaridades de géneros y formatos televisivos. La de-
cision de dedicar este acto central a la perspectiva de
género parece especialmente acertada porque el sumatorio
de disquisiciones al respecto se acaba erigiendo en un ar-
gumento mas para reforzar la tesis central de todo el libro:
si han proliferado tantos y tan variados géneros en la fic-
cién espanola durante los tltimos afos es, precisamente,
porque esta goza de una salud sin precedentes.

Eldltimo bloque se vehicula a través de las voces de Vicente
Pena, profesor titular en la Universidad de Mdalaga, Maria
Jests Ruiz, profesora de la Universidad de Mdlaga, M2 Josefa
Fermoso, responsable de produccién de 7 vidas, Rubén Ro-
mero, profesor de la Universidad Carlos III, Rubén Sanchez
Trigos, profesor en U-Tad, Edisa Mondelo, profesora titular
de la Universidad Rey Juan Carlos, Andrés Peldez, profesor
visitante en la Universidad Rey Juan Carlos, Lucia Salvador,
investigadora de la Universidad de Valladolid, Dunia Etura,
profesora asociada de la Universidad de Valladolid, Julio Mo-
reno, profesor de la Universidad Rey Juan Carlos, Alfonso
Cuadrado, profesor de la Universidad Rey Juan Carlos, Laura
Pousa, guionista nominada al Goya por Meine Liebe, Teresa
Gema Martin, profesora de la Universidad de Valladolid,
Mercedes Miguel, profesora de la Universidad de Valladolid,
y el epilogo de Mario Rajas, editor de Icono 14 y profesor de
la Universidad Rey Juan Carlos. Todos ellos desmenuzan las
nuevas tendencias de la ficcién seriada en la television na-
cional, prolija reflexién que redunda atin més si cabe en la
bonanza creativa de nuestras series.

Todos los bloques comparten, ademas, el hilo conductor
de un estilo riguroso, que no elevado ni dspero; que hace
de Ficcionando en el siglo XXIuna obra tan necesaria para
los estudiosos de la ficcion televisiva dentro de la Acade-
mia como perfectamente accesible para quienes la
disfrutan fuera de ella.

Roberto Gelado Marcos
Universidad CEU San Pablo
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Con motivo del centenario de la Generacién del 14y en el
marco del Proyecto I+D+i “El surgimiento de la sociedad
de masas y la crisis de la ciudadania: los casos de Walter
Lippmann y José Ortega y Gasset”, se presenta esta obra
en la que se aboga por un continuismo entre la bisqueda
de una Modernidad iniciada en el primer tercio del siglo
XXy una Transicién tras la muerte de Franco, que -segin
se desprende de las palabras del autor del prélogo- solo
es posible comprender anclando las raices en el pensa-
miento de Ortega, Azafla y Araquistdin, simbolos de este
tiempo y proyecto generacional. De la mano de destaca-
dos especialistas, se ofrece una perspectiva atrevida y un
hilo conductor que establece una trayectoria ampliada de
lo que, hasta la fecha, se venia presentando como contri-
bucién a una actitud intelectual. En este sentido, el libro se
concibe como un eslab6n que engarza la Edad de Plata de
la cultura espafola con una Transicion ideolégica, bajo el
trasfondo de una Modernidad que se vio truncada por la
Guerra y Dictadura. Como aportaciones novedosas de esta
publicacién, habria que destacar la incorporaciéon que
hace de mujeres al elenco del “nticleo de intelectuales” asi
como la discutible inclusiéon de Angel Herrera Oria, entre
los nombres de la Generacion del 14.

Dividido en tres partes, el capitulo primero, obra de Jaime
Vilarroig, analiza la trayectoria de Unamuno como incita-
dor de la conciencia critica de su tiempo, recalcando la
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contraposicion de alguna de sus ideas como via de cone-
xi6én entre su liberalismo y el de la Generacién del 14. Le
sigue la contribucién de la Catedratica de Historia del
Pensamiento y de los Movimientos Sociales y Politicos,
Mercedes Cabrera sobre Nicolds Maria de Urgoiti, empre-
sario de tantas iniciativas periodisticas e impulsor del
diario El Sol (y de La Voz), que tanto contribuyo a la trans-
formacion social de Espana, como plataforma en la que
se expresaron intelectuales, periodistas, cientificos y es-
critores. También en la linea de las empresas editoriales, se
expresa José Ruiz-Castillo Franco en su trabajo sobre Bi-
blioteca Nueva, poniendo en valor la relevancia que tuvo
de cara a la modernizaciéon de Espaiia bajo el ideario im-
pulsor de la Liga de Educacién Politica, tantas veces
subestimada. Entre los nombres a recalcar, destaca en pri-
mera fila el de Manuel Azafa, personaje al que el profesor
José Pefia desglosa en su el enfrentamiento interno entre
intelectual y politico, en su fallido intento de enlazar razén
y gobierno. Se incluye también en esta parte, una aproxi-
macion al papel que mujeres precursoras de Modernidad
como Carmen de Burgos, Zenobia Camprubi, Clara Cam-
poamor u otras siempre olvidadas (Maria Lejarraga, Isabel
Oyarzdbal, Maria Goyri...) desempefiaron en este circulo
intelectual, gracias a una magnifica sintesis de la doctora
Marcia Castillo, en la que constituye una de las contribu-
ciones mds originales de esta obra. Termina el capitulo
con el valiente trabajo que Alfredo Alonso propone sobre
Angel Herrera Oria, primer Presidente de la Asociacién Ca-
télica de Propagandistas y a quien, por su voluntad de
europeizar y modernizar Espafa, se incluye entre los
miembros de esta Generacion.

En el segundo capitulo, el nexo de unién entre la Moder-
nidad de los hombres del 14 y la Espana del tltimo tercio
del siglo XX, se articula alrededor del concepto de “unas
ideas” que constituyeron un pensamiento generacional
comun. En este sentido, y aprovechando la celebracién de
otro centenario —ahora de El Greco-, Juan Manuel Mon-
fort, repasa el didlogo que Ortega mantuvo con su obra “en
torno a la cultura espanola”’, desentrafiando sus propias
ideas como la estética o la dinamicidad de la vida humana.
Pero légicamente, todo el proceso intelectual aglutinado
en torno a la Edad de Plata, se vio claramente condicio-
nado por el inicio de la Gran Guerra y la sensacién de

impotencia de cuantos querian abrirse a Europa, como
bien presenta Angel Peris en “El suefio de una generacién:
de la guerra a la identidad europea”. La superacion de los
nacionalismos excluyentes y la opcién por una Europa in-
clusiva fue la alternativa propuesta por estas voces de
cambio. En este sentido, y en linea con el compromiso de
accion compartido por todos ellos, Elvira Alonso presenta
la Liga de Educacion Politica Espafiola, como otra inicia-
tiva clave para este movimiento generacional. Y también
en esta direccidn, la contribucién de Enrique Herreras nos
aclara la evolucion orteguiana en su relaciéon con el socia-
lismo, especialmente proxima en las primeras décadas de
siglo y cuando todavia cabia pensar en un “socialismo li-
beral”. Para terminar, Guillermo Taberner incide en el
papel que la reflexién pedagégica ocupaba en el pensa-
miento de un Ortega, sabedor de la necesaria revolucién
educativa.

El tercer capitulo, se dedica a los ecos postreros de la Ge-
neraciéon del 14. La contribucién de Javier Garcia
Calandin, titulada “El escorzo orteguiano y la Abhebung
gadameriana’ aborda la relacion de Meditaciones del Qui-
Jjotecon la hermenéutica que se desarroll6 con fuerza casi
medio siglo después, por lo que destaca la actualidad del
enfoque intercultural de Ortega. Por su parte, Jests A. Fer-
nandez Zamora lo plantea desde la perspectiva de la
Modernidad/Postmodernidad, entendiéndola como un
intento de ir mds alld del subjetivismo moderno. En los
dos tltimos capitulos se repasa la conexion de la Genera-
cion del 14 y de Ortega, con intelectuales-politicos y
escritores de nuestro tiempo. Luis Diez del Corral, lo hace
con Enrique Tierno Galvén, incidiendo en sus trabajos
sobre la relacién entre Espafa y Europa, la técnica o las
masas, asi como su vinculacion con el Instituto de Estu-
dios Politicos, de signo claramente orteguiano. Por su
parte, Manuel Menéndez Alzamora, referente en esta te-
matica, lo hace a modo de “memoria intelectual”, en torno
ala figura literaria de Francisco Umbral en relacién con la
Generaci6n del 14.

Se trata de una obra conmemorativa, de interés; de una
iniciativa interesante y una edicién oportuna a cargo de
Hugo Aznar, Elvira Alonso Romero y Manuel Menéndez
Alzamora. Amena en el estilo y 4gil en la estructura, con

doxa.comunicacién | n° 22 | 177



Resefas bibliograficas

ella se pretende dar un paso adelante en la cadena de con-
memoraciones con las que el actual panorama editorial,
estd revalidando la presencia intelectual de la Generacién
del 14 en el pensamiento contemporaneo.

Cristina Barreiro Gordillo
Universidad CEU San Pablo

Crisis del sistema, crisis del
periodismo. Contexto
estructural y deseos de
cambio

Ramdn Reig

Editorial Gedisa
Barcelona, 2015

280 pp.

ISBN: 978-84-9784-912-8

Ramon Reig, catedratico de Estructura de la Informacién
dela Universidad de Sevilla, tiene claro en esta obra que el
periodismo sufre una crisis. No es nueva, ni debe ser con-
fundida con la crisis econémica que se vive desde 2008.Y
es en este contexto donde el periodismo deja de ser la pri-
mera fuente ala que recurren los ciudadanos, que buscan
alternativas informativas al acoso politico y econémico
que sufre el ejercicio periodistico y sus profesionales.

De esta forma, a sus 5 “pes” —Politica, Propiedad, Publici-
dad, Produccién y Publico- Reig afiade una sexta, la P de
Periodismo, marcada por el sensacionalismo, la acritica,
la pasividad y el desvio de la atencién hacia temas bana-
les. Es decir, “un periodismo light” que sirve a los intereses
de los poderes privados, cuando el periodismo deberia ser
entendido como un servicio publico e independiente.

Mientras esa compleja estructura de poder se alimenta y
se hace cada vez mads fuerte y estable, los ciudadanos, los
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llamados “analfabetos funcionales” por parte del profesor
Reig, viven en una libertad ilusa en la que creen tener al-
cance a los datos. Es a través de las plataformas y
herramientas digitales como el lector estd sobreinfor-
mado, infoxicado, y ni siquiera sabe que tiene un
pensamiento critico, ya que estd adormecido por el dis-
curso hegemonico que viene desarrollindose desde
mucho tiempo. Porque aquellos, escasos, ciudadanos y
profesionales del periodismo que se atreven a contestar a
ese mensaje oficial y unidireccional, quedardn margina-
dos, incluso silenciados, en el vertiginoso camino de la
Sociedad de la Informacién.

El objetivo que se plantea esta obra es hacer demostrar la
existencia y el funcionamiento de la estructura de mer-
cado, coyuntural y ficticia en su superficie para fingir
cambios y modernizacidn, pero estructuralmente inamo-
vible en su sistema de valores. Liderada por el
consumismo desenfrenado, el Periodismo colabora en la
perpetuacion del sistema.

El estudio de la propiedad de los medios sera un recu-
rrente en esta nueva publicacién desde la perspectiva de
la “Comunicacién Mercantil de Masas” de la que habla
Reig. Para ello alude a casos actuales, como quiénes son
las tres grandes empresas de comunicacién mas rentables,
esto es, Walt Disney, Time-Warner y Thompson Reuters, la
conexion entre el béisbol, el fitbol y la prensa a través de
un hombre, John W. Henry, los dueiios de Internet o las co-
nexiones estructurales de gigantes de la comunicacion,
como los grupos francés Le Monde, el mejicano Carso o el
espafiol Prisa, entre muchos otros.

Crisis del sistema, crisis del periodismo se divide en dos
grandes bloques. El primero presenta la situacién de cri-
sis del sistema a través de una vision critica que favorece
la contextualizaciéon de la Comunicacién mundial y el es-
tudio de la teoria estructural de la que bebe el Periodismo
y como una metodologia de especializacién. También se
desarrollan dos casos de estudio, el grupo Prisa y el dis-
curso occidental de los dirigentes politicos de América
Latina, diana de los dardos envenenados de Occidente.

La segunda parte de este libro se centra en la situacion
agonica del Periodismo para tratar de mejorar la profesion
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y conseguir el progreso con el conocimiento. Para ello,
aborda las distintas figuras de los periodistas existentes en
este contexto globalizador y digital, tales como el perio-
dista enciclopédico, el silenciado por la propia profesion,
el periodista de gabinete de comunicacion, el periodista
vendedor o el periodista emprendedor que se lanza a la
fundacién de un medio alternativo después de afios de in-
hibicién profesional y personal.

Las conclusiones finales del profesor Reig son contun-
dentes. Su principal aportaciéon al respecto es que el
Periodismo es algo muy delicado como para dejarlo en
manos privadas y, sobre todo, que los empresarios respe-
ten al Periodismo en la forma de conocerlo, ejercerlo por
profesionales cualificados, dedicacion exclusiva y no bus-
queda de interés y beneficio econémico a partir de
inversiones en grupos de comunicacién ligados, a su vez,
anegocios ajenos ala Comunicacion y al Periodismo. Por-
que ello garantizard que los periodistas trabajen con
criterio profesional libre, sin manipulaciones ni ataduras
de los actuales duefios de la comunicacion por el ejerci-
cio de su trabajo.

En definitiva, nos encontramos con una interesante obra
que, desde el punto de vista critico y analitico, aborda
coémo la crisis del sistema de mercado que tiene un im-
pacto grave en el Periodismo, asi como las claves para
superar esta situacién y cambiar la profesién siempre
desde la contextualizacién, la reflexién, el pensamiento
critico, la interpretacién y el conocimiento. Destacamos
esta obra por el ofrecimiento de posibilidades y vias para
superar la servidumbre de la Comunicacién y la Informa-
ci6n al mercado y sus intereses.

Ana Maria Ortega Pérez
Universidad de Sevilla

Periodismo digital. Redes,
audiencias y modelos de
Nnegocio

Guillermo Lépez Garcia

Editorial Comunicacion Social Ediciones y Publica-
ciones

Salamanca, 2015

178 pp.

ISBN: 978-84-15544-93-7

Periodismo digital. Redes, audiencias y modelos de nego-
cio, escrito por el profesor de la Universidad de Valencia
Guillermo Lépez Garcia, aborda en sus 178 péginas el
cambio sustancial que ha vivido el periodismo en Inter-
net en los ultimos diez afios. El autor ofrece las claves
fundamentales para comprender el estado actual de la co-
municacion digital en un entorno cambiante y se centra
en analizar los movimientos de fondo que han provocado
la evolucién del periodismo en Internet mas que en he-
rramientas o tendencias superfluas. Se trata de un estudio
exhaustivo y actualizado de las causas y caracteristicas del
periodismo digital actual que se conforma como un texto
de gran utilidad para investigadores y docentes especia-
lizados en la materia.

El libro se estructura en siete capitulos que, aunque pue-
den leerse de manera independiente, se complementan
entre ellos:

El primer capfitulo reflexiona sobre los nuevos modelos y
formas de comunicacién. El autor explica los elementos
clave que han propiciado la evolucién de la web 1.0 a la
2.0 asi como las caracteristicas de la comunicacién digital
en la actualidad. Estas primeras pdginas abordan la im-
portancia y consecuencias de la irrupcién de las nuevas
tecnologias en todos los &mbitos de los procesos comuni-
cativos y sus contenidos, asi como en las rutinas de la
audiencia.
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El segundo y tercer capitulo, centrados en los medios de
comunicacion y los periodistas respectivamente, analizan
su evolucién como consecuencia, no solo de los avances
tecnolégicos aportados en el apartado anterior, sino tam-
bién de la coyuntura econémica. Esta situacién, derivada
en una crisis de publicidad y de los propios medios, ha
obligado a las cabeceras a experimentar con nuevos mo-
delos de negocio, basados en publicidad y contenidos de
pago, y ha conducido a los periodistas a una situaciéon de
flexibilidad y precariedad laboral, a pesar de contar ahora
con nuevos perfiles profesionales, fruto de la evolucién
tecnoldgica.

El cuarto capitulo aborda el rol de los cambios de ptblicos
y audiencias en este nuevo entorno, donde la interactivi-
dad tiene un papel fundamental. Encontramos una
revision con cifras actuales de la audiencia de los ciber-
medios espafoles, a través de diferentes fuentes de
medicion. Ademads, el autor nos presenta a un publico més
activo, que consume y distribuye contenidos de manera
vertiginosa, y que pasa de ser un simple receptor a poder
publicar su propia informacion gracias a sistemas de ges-
tién de contenidos o a redes sociales.

Los capitulos quinto y sexto se centran en la produccién
de los contenidos para Internet y los géneros digitales.
Respecto a la produccién de los contenidos, el autor re-
flexiona sobre el escenario de incertidumbre que acecha a
las empresas de comunicacién actuales, derivado del ex-
ceso de oferta informativa, la falta de la flexibilidad y
estrategias contradictorias por parte de las grandes cabe-
ceras, la obsesién por las visitas o la presién de
anunciantes y publico. Sobre género periodisticos, en-
contramos ejemplos ilustrativos de cémo todos los
elementos tratados en los diferentes capitulos de esta obra
han afectado a los propios géneros en su desarrollo en In-
ternet.

Por ultimo, el séptimo capitulo afronta lo que para el autor
es uno de los elementos clave para comprender el funcio-
namiento actual del periodismo en Internet: las redes
sociales. Encontramos un andlisis sobre su influencia en la
redistribucién de los contenidos y la adaptacién de los
medios de comunicacion a estas herramientas para con-
seguir un mayor impacto. Ademds, el autor vuelve a
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insistir en la interaccién de la audiencia a través de estas
herramientas y sus posibilidades para ganar mayor visibi-
lidad asi como configurar su propio entorno digital.

Aunque nos encontramos ante un escenario que cambia
de manera rdpiday constante, Guillermo Lépez Garcia ha
conseguido en esta obra ordenar las claves esenciales para
que el lector pueda comprender el funcionamiento del pe-
riodismo digital actual, con la aportacién de una vision
global y profunda de todos los factores. El lector puede re-
flexionar sobre cdmo el estado actual del periodismo es
fruto de una hibridacién de modelos y no solo de la suma
de novedades tecnolégicas y ahondar en los tres elemen-
tos que para el autor son claves en la actualidad del
periodismo en Internet: los medios y sus modelos de ne-
gocio, los usuarios y las redes sociales. El libro muestra
ademads numerosos ejemplos actuales centrados en el pa-
norama espafiol de la comunicacién, aunque la mayoria
de conceptos clave pueden extrapolarse a un contexto in-
ternacional. En definitiva, una guia completa, exhaustiva
y necesaria que enmarca la evolucién del periodismo di-
gital en los tltimos anos.

Cristina Renedo Farp6n
Universidad de Valladolid
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José Ibanez Martin y la
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El presente libro es una obra conjunta de tres diferentes
investigadores que se complementan habilmente en un
atractivo trabajo. El P Justo Formentin O.P. ya fallecido, es-
tuvo vinculado al CSICy fue uno de sus investigadores de
vanguardia en el drea de la pedagogia y la educacion. Al-
fonso V. Carrascosa es un cientifico duro, procedente de la
biologia, pero la historia de las ciencias naturales le haido
acercando a sus protagonistas, siendo el actual director de
la revista Arbor. La tercera del equipo, Esther Rodriguez es
historiadora y su especialidad se centra en la politica cul-
tural del primer franquismo, cuando se desarrolla el CSIC
(Consejo Superior de Investigaciones Cientificas).

El largo y extenso periodo del franquismo ha proporcio-
nado una lista interminable de investigaciones, pero
todavia se encuentra, como es el caso, temas no tratados en
profundidad. La figura del ministro de Educacién nacional,
José Ibéfiez Martin, antiguo diputado de la CEDA y miem-
bro de la ACdP, pertenece al mundo de las sombras,
careciendo su persona de una monografia que estudie su
obra y persona. Excepto una pequefia publicacion por su
centenario, dirigida por su hijo, ha carecido de la atencién
de los investigadores. Esta obra, algo escasa en hojas (166
péginas), sin embargo, responde a las posibles dudas del
lector en un punto especifico, la fundacién del CSIC.

El libro desgrana el perfil biografico del ministro y nos va
trasladando a través de las escenas de su vida previa al mo-
mento de la postguerra, del hambre y el racionamiento. La
preocupacion de crear un organismo cientifico que culti-
vase todos los saberes, dentro del marco de la cultura
catdlica, y contase con un fuerte respaldo financiero del Es-
tado. Por sus paginas se encuentra la formacién del equipo
humano, la relacién con el geélogo José Maria Albareda, la
recuperacion de los cerebros fugados de la guerra, la mar-
ginacion de la politica dentro de los laboratorios, y la
intensa relacién internacional con organismos similares
para situar a Espafia en un lugar de privilegio en la investi-
gacion cientifica y técnica, que tanto necesitaba y que
ayudard a incentivar el posterior periodo del desarrollo.

La siembra de lo que fueron sus patronatos e institutos, con
sus numerosas revistas y publicaciones, fueron aglutinando
alas futuras generaciones cientificas, con unos recursos pu-
blicos, que nunca los veteranos, supervivientes de la antigua
JAE (Junta de ampliacién de Estudios), hubiesen podido
pensar. La politica internacional desarrollada a través de los
cursos de verano, congresos internacionales, intercambio
de publicaciones, obtencion de becas de estudio e investi-
gacion para formacién de personal espafol en el extranjero
y viceversa, la formacion de extranjeros en Espafia, serd la
mayor novedad en nuestro pais. Aunque existirdn proble-
mas, la interrelacién entre el crecimiento de la investigacién
cientifica junto a la ensefianza educativa universitaria, pro-
porcionard un fuerte empuje de calidad y modernidad a
nuestra caduca formacién universitaria.

La abundancia de informacién y datos transcrita en el
libro procede en su mayor parte de la documentacién
guardada en los archivos del CSIC yla JAE; del personal de
José Ibéfiez Martin, donado a la UNAV y de la Fundacién
Nacional Francisco Franco. Una valiosa aportacién que
ayuda a conocer un aspecto desconocido sobre el origen
de tan importante institucion, y la responsabilidad de sus
mds importantes protagonistas, los aragoneses José Iba-
fiez Martin y José Maria Albareda. Esta investigacién
ayuda a completar los trabajos que existen sobre el CSIC,
en sumomento de plenitud.

José Luis Orella
Universidad CEU San Pablo
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conversacion dirigida

Juan Cantavella Blasco
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El profesor Juan Cantavella, catedrético de Periodismo en
la Universidad CEU San Pablo, acaba de editar una nueva
entrega de la que se ha convertido ya en biblioteca nece-
saria para aquellos que quieran saber sobre la entrevista.
Periodista de profesién, formado en la Escuela Oficial de
Periodismo, en la promocién de 1973, complet6 sus estu-
dios con lalicenciatura de Filologia Hispanica y obtuvo su
titulo de doctor en la Universidad Complutense con una
tesis que fue el germen de sus posteriores investigaciones
sobre la entrevista periodistica. Ademds, completa su obra
bibliografica con varios volimenes dedicados tanto a los
géneros periodisticos como a la historia de la prensa.

Este nuevo volumen, que vio laluz a finales de 2015 bajo el
sello de la editorial de la Universitat Oberta de Catalunya,
no es unarevision de su obra previa sobre la materia. No es,
en absoluto, un manual sobre la entrevista, porque el pro-
fesor Cantavella ya escribi6 uno. Tampoco es un
monogréfico al uso, puesto que su estructura difiere de la
habitual en esos casos. Es un amplio compendio de temas
variados que giran alrededor de las entrevistas a través de
diversos canales pero que permiten una visién amplia en
cuanto a la temdtica y profunda en su desarrollo.

Ala parte tedrica propia de esta obra académica le aniade
explicaciones de caracter practico que demuestran esa in-
teresante doble faceta del autor, investigador de
reconocido prestigio capaz de llevar a cabo su analisis
desde la perspectiva de quien ha ejercido la profesion
sobre la que escribe. Y todo el engranaje de teoria y prac-
tica se encuentra acompasado con la presencia

182 | n° 22 | doxa.comunicacién

permanente y pausada de numerosos ejemplos que ilus-
tran cada situacién descrita.

Del material propuesto se desprende un doble esfuerzo:
el bibliogréfico y el de andlisis de contenidos. En cuanto al
aspecto bibliografico, Cantavella recupera y resefia en las
péginas de este libro buena parte de las obras tradiciona-
les sobre la materia y, al mismo tiempo, apunta las
novedades mds recientes, entre las que destaca algunas li-
neas de investigacion que abren el abanico de las
posibilidades de la entrevista, como las aportaciones de
Montserrat Quesada. No tiene reparo alguno en criticar
que el entorno académico haya ensalzado a autores pro-
cedentes de Estados Unidos solo por el hecho de que la
bibliografia existente es escasa y mas si cabe la producida
en espanol.

Trazado el estado de la cuestion que va a abordar, el autor
no engana a sus lectores en cuanto al tipo de libro que tie-
nen entre manos. No estd escrito como un volumen tinico,
sino como un compendio de investigaciones sobre dife-
rentes materias publicadas en revistas especializadas al
que ha sumado una serie de capitulos novedosos sobre
cuestiones pormenorizadas dentro del &mbito general de
la entrevista. Asi pues, junto a los textos cerrados de las in-
vestigaciones académicas que ha ido desgranando en
diversas revistas, aparecen capitulos elaborados para esta
obra a partir de los trabajos de andlisis que ha llevado a
cabo en los dltimos afios. En todo caso, se percibe la larga
trayectoria investigadora sobre la materia que acrisola
Juan Cantavella, y que se deja entrever en la riqueza bi-
bliogréfica y de ejemplos que nutren sus paginas.

Pero La entrevista como conversacion dirigida no es una
obra mosaico porque, a pesar de la variedad tematica de
su contenido, se percibe una constante vertebracion a lo
largo de los trece capitulos que la conforman. El hilo con-
ductor que hilvana todos los temas tratados es el mismo
que aparece plasmado en el elocuente titulo. Cantavella
recuerda constantemente que una entrevista “no tiene
nada que ver con el interrogatorio policial o judicial, al
que algunos periodistas tienden a imitar en cuanto acer-
can el micr6fono”, pero tampoco “con los ritos sociales
que se consideran obligados entre personas educadas, ni
con la banalidad de ciertos encuentros que forman parte



Resefas bibliogréaficas

de nuestra vida de todos los dias”. “La entrevista —aclara—
es una conversacion dirigida por el periodista, casi siem-
pre con un fin predeterminado, que después se trasladara
a los lectores u oyentes para su informacién u orienta-
cion”.

En esa idea de didlogo profundiza el autor al explicar que
tan importante es preguntar como escuchar y que se
puede frustrar una gran entrevista tan pronto como el per-
sonaje entrevistado se da cuenta de que no estd siendo
atendido por un entrevistador demasiado atento al corsé
de preguntas encasilladas poco relacionadas entre si. Por
eso esta obra defiende que la entrevista es una conversa-
cién con similitudes con otras que se puedan mantener:
desde las cotidianas hasta las que aparecen en la novela, el
teatro o el cine, pasando por el fenémeno de la entrevista
figurada, algo olvidado en nuestros dias pero que tuvo
gran vigencia y éxito de critica en el pasado.

Entre las novedades que presenta este volumen y que lo
convierten en una obra muy recomendable, no solo en el
ambito da la investigacion sino en el de la préctica perio-
distica, es necesario destacar que el autor va mads alld de la
tradicional propuesta sobre como tienen que ser las en-
trevistas y se abaja a la realidad de los problemas
habituales a los que nos enfrentamos ante el personaje in-
terrogado. De este modo, aporta ideas muy elocuentes
sobre cémo debe actuar el profesional del periodismo
cuando las condiciones de la entrevista distan mucho de
las 6ptimas, cuando el entrevistado no quiere hablar,
cuando los responsables de prensa ejercen de parapeto
infranqueable o cuando pactar la bateria de preguntas o
revisar el resultado final se convierten en condiciones sine
qua non para alcanzar a un personaje.

Todas estas explicaciones practicas mads el desarrollo te6-
rico de algunos formatos que se salen del habitual
empleado en periodismo estdn aderezadas, como requiere
la buena retdrica, con un sinfin de ejemplos, tanto anti-
guos como muy recientes, que permiten poner la nota de
color que acerca a los lectores a los presupuestos acadé-
micos desgranados a lo largo de sus péginas.

Maria Solano Altaba
Universidad CEU San Pablo

La participacion de la
audiencia en la television: de
la audiencia activa a la social

Natalia Quintas-Froufe y Ana Gonzalez Neira (co-
ords.)

Editorial AIMC

Madrid, 2015

ISBN: 978-84-608-4242-2

El comportamiento de las audiencias se inscribe en un
contexto de continuo cambio que hace inevitable la acep-
tacion de la variabilidad que lo caracteriza para abordar
su estudio. Cualquier iniciativa que se aproxime a su breve
historia debe analizar la evolucion de su situacioén, asi
como ilustrar a través de ejemplos puntuales y augurar
nuevos espacios de intervencion. Este es el caso de La par-
ticipacion de la audiencia en la television: de la audiencia
activa a la social, coordinado por Natalia Quintas-Froufe
y Ana Gonzdlez Neira y editado por la Asociacién para la
Investigacién de Medios de Comunicacién (AIMC) —co-
nocida en el gremio por elaborar el Estudio General de
Medios (EGM)-. Propone, a través de ocho capitulos, un
estudio pertinente y preciso sobre el entorno en fulgu-
rante desarrollo de la audiencia en las nuevas plataformas
de comunicacién. Para ello, cuenta con la visién de diver-
sos expertos en la materia e investigadores procedentes
de centros universitarios espanoles que aportan un enfo-
que plural y enriquecedor al resultado final.

A través del concepto de audiencia social como hilo con-
ductor, el libro contextualiza al lector mediante la
redefinicion de la television social, el rol del usuario como
miembro activo de redes sociales o el efecto que estas pro-
ducen en el consumo de television. La lectura también
incluye anadlisis concretos, como el relativo a la audiencia
en Twitter durante los premios Goya 2015, el programa La
Voz y el caso Yomvi. Como colofén, aborda la revoluciéon
delas Apps en el consumo de television y las diferencias y
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semejanzas entre audiencias televisivas y online desde el
punto de vista de la publicidad. Este dilatado espacio de
actuacion permite mentalizarnos sobre las distintas ten-
dencias y fines de estos medios, lo que resulta
particularmente til tanto para establecer una episteme
académica como para su aplicacién profesional.

En el primer capitulo, “Revisién del concepto de television
social y sus audiencias”, las editoras repasan la evolucién
del concepto de television social a lo largo de su breve his-
toria para proponer una definicién propia basada en los
elementos que consideran fundamentales: “la television
social se puede definir como aquel tipo de televisién inter-
activa fruto de la convergencia tecnolégica en la que los
espectadores participan —comentando, leyendo, etc.— en
los contenidos a través de redes sociales u otros canales y
emplean para ello dispositivos de segunda pantalla.”
(p.18). Las autoras estiman que esto da pie a una comuni-
dad de usuarios denominada audiencia social, en donde
la participacién e interaccién entre sus miembros es im-
prescindible. La medicién de esta audiencia, ademas,
aporta datos e informacidn a las cadenas distintos de los
tradicionales utilizados.

Lazaro Echegaray Eizaguirre, en “Los nuevos roles del
usuario: audiencia en el entorno comunicacional de las
redes sociales” aborda las expectativas que la publicidad
tiene sobre la audienciay, en especial, del prosumer, el in-
dividuo que no solo consume sino que también publicita
la mercancia. Especialmente interesante es el cambio de
paradigma en el pacto entre profesionales de la publici-
dad y audiencia, de la que ya no solo se espera que preste
atencién al medio sino que también se involucre en el pro-
ceso de difusion.

En “Audiencia social: ;consiguen las redes sociales que ve-
amos mas television?”, Elena Neira realiza una
introduccion a la crisis en la medicién de audiencias para
terminar explicando el rating centrado en la conversacién
generada en Twitter. Finalmente, responderd positiva-
mente a la pregunta del titulo, sentenciando que “la
audiencia social, en definitiva, ha potenciado el valor de la
televisiéon” (p. 58), lo que enfatizard el poder de los datos
mads alld de su terreno cuantitativo.
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En los siguientes tres capitulos se aborda una sucesién
muy conveniente de casos concretos. En el primero, “En-
jambre y urdimbre en Twitter: andlisis de la audiencia
social de los premios Goya 2015”, Luis Deltell, Florencia
Claes y Mari Luz Congosto aseguran, dentro de un marco
de estudio y comparacion configurado por tres galas de
los premios Goya, que se ha empobrecido el discurso y
declinado el debate a través de Twitter, por lo que sostie-
nen que la audiencia social del evento en esta plataforma
ha disminuido. Carmen Marta-Lazo y Adriana Aguilera
Gonzalo, en “La audiencia social a través de Twitter en el
programa La Voz en Espafia’, reinciden en la idea de que
la audiencia social influye en la audiencia televisiva a tra-
vés del andlisis del talent show La Voz. El Gltimo abordara
el estudio del caso Yomvi, que es la primera plataforma
cuya audiencia es auditada por una empresa externa,
Rentrak. Jorge Gallardo-Camacho y Eva Lavin-De Las
Heras, en “El consumo del video bajo demanda en las pla-
taformas de pago digitales en Espafa: caso Yomvi”,
analizan los modos de consumo, concluyendo, entre
otras, que el usuario no termina de ver los contenidos se-
leccionados: “parece que la facilidad del espectador para
poder parar la visualizacién o cambiar el contenido hace
que sea complicado que acabe de ver esa obra en su to-
talidad” (p. 117).

En “La App-revolucién, usos y consumos de la televisiéon
en tabletas y teléfonos inteligentes”, Félix Ortega incide en
la migracion de la audiencia a la hora de consumir conte-
nidos audiovisuales, resaltando el papel de la juventud en
la utilizacién de nuevos gadgets como el moévil o la Tablet.

Por tltimo, Natalia Papi-Galvez en “Las audiencias televi-
sivas y las audiencias online en publicidad: ;diferencias y
semejanzas?” aborda, desde el punto de vista de la publi-
cidad, las caracteristicas divergentes y coincidentes entre
la tradicional audiencia televisiva y las audiencias online.

La lectura de estos capitulos aporta luz sobre el universo
cambiante de la audiencia social. Cualquier iniciativa al
respecto, ademds de valiente, es una contribucién para las
elaboraciones futuras, tanto en el terreno académico
como en el profesional. El libro es, por tanto, una estu-
penda aportacidn instructiva en su campo, en donde vale
la pena destacar la excelente recopilacion de textos, re-
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sultado de un minucioso trabajo de coherencia y selec-
cién realizado por Natalia Quintas-Froufe y Ana Gonzalez
Neira.

Marta Garcia Sahagun
Universidad Complutense de Madrid

Videojuegos y mundos de
ficcion. De Super Mario a
Portal

Antonio J. Panells

Editorial Catedra

Madrid, 2015

250 pp.

ISBN: 978-84-376-3349-7

La llegada del siglo XXI supuso el despegue de las investi-
gaciones que toman el videojuego como su objeto de
estudio, no desde un punto de vista meramente pragma-
tico, analizando por ejemplo sus efectos en la sociedad o
los valores que transmiten; sino desde un punto de vista
semantico, discursivo. Se tomo al videojuego en s mismo
como objeto de estudio: ;Qué es un videojuego? ;Cuédles
son las caracteristicas de dicho objeto cultural? ;Es el vi-
deojuego un nuevo soporte discursivo de transmision de
relatos de ficcion? ;C6mo se “lee” un videojuego? ;Qué re-
lacidn se establece entre el videojuego y el jugador?

Estas preguntas han traido consigo una ingente cantidad
de investigaciones, sobre todo procedentes de los Estados
Unidos y los paises ndrdicos. Precisamente en 2001, se ce-
lebré en la Universidad IT de Copenhague, el primer
congreso internacional sobre videojuegos, que trajo con-
sigo la inauguracion de la revista cientifica Game Studies.
El presente libro, Videojuegos y mundos de ficcion, pro-
pone una metodologia para el anélisis de los videojuegos
como entes culturales desde la aplicacion de la teoria de

los mundos posibles, con una redaccién que se presta ala
confusién.

El libro, estructurado en tres partes, se inicia presentando
su hipétesis: la aplicacién de los mundos posibles al video-
juego y su anadlisis desde tres perspectivas simultdneas: el
estudio de la “dimension macroestructural estatica” (lo que
presenta el videojuego: espacio, niveles... El juego sin la
presencia del jugador); la “Dimension microestructural di-
nédmica”, (los cambios producidos por la accién del jugador)
yla “dimension metaléptica’, referida al estudio de la inter-
actividad del jugador con el mundo del videojuego.

A continuacién, en los capitulos primero, segundo y ter-
cero, la presente monografia destaca por desarrollar un
marco teérico y un estado de la cuestién s6lidamente ela-
borado, que presenta un valioso recorrido por los escritos
y lineas de investigacién principales sobre videojuegos.
Comienza repasando las teorias filosé6ficas de los mundos
posibles de Leibniz, Lewis y Kripke, para a continuacién
elaborar otro recorrido a la teoria de la ficcién y la aplica-
cién de dichos mundos posibles en la narracion ficcional,
aprovechando también para recoger algunas ideas de na-
rratélogos como Chapman, Gaudreault y otros lingiiistas
como Genette, a los que anade teorias de investigadores
de videojuegos y cibertexto como Marie-Laure Ryan,
Tomads Albaladejo o Lubomir Dolezel, amén de semi6lo-
gos como Umberto Eco.

Fusionando estas teorias, llega a la conclusién de que un
mundo de ficciéon es aquella "macroestructura ficcional
que a partir de proposiciones preestablecidas como ver-
daderas o falsas, constituye un mundo amueblado
—personajes, objetos, estados, acciones— como un sistema
dindmico de atribucién y generacién de sentido valido
bajo el cumplimiento de las proposiciones para enuncia-
dor y enunciatario” (p. 75). Es decir, que el mundo posible
en la teoria de la ficcion es aquel mundo construido por la
ficcion relatada, que sigue sus propias reglas y que, aun-
que pueda tener nexos enciclopédicos con nuestro
mundo real, tiene existencia independiente.

En el momento de extrapolar esta teoria a los videojuegos,
observa que “Los mundos ludoficcionales reciben la he-
rencia de los mundos de ficcién propios de la literatura y
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el cine en cuanto a su contenido ficcional, pero resultan
totalmente distintos en cuanto a su capacidad proactiva
y transformativa en relacién con el usuario” (p. 98). Son
mundos de ficcién en los que el receptor participa de
forma activa en su construccion, de modo que habra un
mundo posible distinto en cada partida, pues el jugador
hara actividades distintas que construirdn unas acciones
diferentes en cada momento de juego.

Asi, un videojuego de caracter narrativo no presenta solo
un mundo de ficcién, sino multiples mundos que varian
en funcién de las actitudes del jugador, construyendo di-
versos mundos posibles, que van volviéndose actuales o
no actuales en funcién de los actos del jugador.

Sin embargo, al comenzar el capitulo cuarto, en el que se
centra en su hipétesis de los mundos ludoficcionales apli-
cados al estudio del videojuego, su discurso se vuelve
confuso, al dotar de sentido diferente los términos que
habia establecido en los capitulos anteriores. De este
modo, el autor pasa a denominar como “mundo ludofic-
cional” la préctica totalidad de los elementos que
componen el videojuego, de manera que las escenas, pan-
tallas o niveles en los que se divide la trama principal, son
“mundos posibles primarios”; los que componen las mi-
siones o retos secundarios (cuando los hay) son “mundos
posibles secundarios”. No termina ahi, sino que cada per-
sonaje, tanto el del jugador como el resto, pasan a ser
estudiados como “mundos individuales”, cuyos arcos de
transformacién y subtramas con otros personajes reciben
el nombre de “submundos”. Incluso las escenas de video
en las que el jugador no actuda, se engloban bajo los “mun-
dos posibles narrativos”.

Mezcla confusamente la concepciéon de mundos posibles
como sucesion entre el mundo actual y el mundo posible
futuro que se actualiza con nuestras acciones, con la apli-
cacion del mundo posible a los mundos de ficcién,
definiéndolos como ya hemos dicho.

A esta confusion se presta la facilidad para el debate de su
concepcién de “metalepsis” aplicada al videojuego. El
autor opta por definir la metalepsis con las palabras de
Genette: “toda intrusion del narrador o del narratario ex-
tradiegético en el universo diegético” (p.108), defendiendo
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que el jugador, al manejar personajes en el videojuego, es-
tablece una relacién metaléptica naturalizada (por ser
inconsciente del proceso). Sin embargo, se le podria reba-
tir que la intervencién del jugador en el mundo diegético
del juego no se produce como ente extradiegético, sino
que lo hace tomando el control de elementos intradiegé-
ticos, de personajes pertenecientes a la narracién, con lo
que mds que metalepsis, se podria sostener que lo que
hace el jugador es terminar de construir la ficcién ana-
diendo los elementos que faltan para completar la
diégesis.

El autor concluye su obra con la aplicacién de su teoria a
una muestra de videojuegos, que se realiza de un modo
superficial y simplista, nada que ver con la profunda sis-
tematizacion de sus fundamentos tedéricos. Ademas,
comenta en numerosas ocasiones el término “género” y
“convenciones del género” de los videojuegos, sin entrar
en ningin momento a definir cuéles son los géneros ni
cudles son dichas convenciones.

No obstante, Videojuegos y mundos de ficcion supone una
obra clarificadora para todo aquel investigador o lector
que quiera acercarse a la investigacion coetdnea de los vi-
deojuegos. Su repaso a las diversas teorias y su cuidada
elaboracién de conceptos narratolégicos y cita de los prin-
cipales investigadores facilitard enormemente a los
lectores la fabricacién de un buen marco tedrico y estado
de la cuestion. Pese a la confusién de algunos de sus pa-
sajes, es un libro bastante recomendable, porque
proporciona terminologia e ideas muy vélidas e intere-
santes para futuras investigaciones, ademds de ayudar a
desterrar la concepcion del videojuego como medio de
transmisién de valores negativos relacionados con la vio-
lencia y el sexo.

German Esteban Espinosa
Universidad CEU San Pablo
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La Transicion espafiola del Franquismo a la Democracia
ha sido objeto de amplia atencion por parte de investiga-
dores de practicamente todas las disciplinas del &mbito
de las ciencias sociales, como corresponde a la trascen-
dencia de un periodo histérico de gran relevancia y, en
cierto sentido, en permanente revisién por la clase poli-
tica y por la sociedad. Este periodo concreto de nuestra
historia ha sido abordado, en efecto, desde todos los gé-
neros vinculados a la observacion histérica: memorias y
biografias, ensayos histéricos, documentos, etc., en una
combinacion de fuentes primarias y secundarias muy en-
riquecedora. Sin embargo, faltaba un angulo que, por su
propia idiosincrasia y opacidad, no habia sido abordado
hasta la fecha: la Transicion espafiola a través de los do-
cumentos elaborados por los servicios de inteligencia del
Gobierno durante aquellos afios.

Quien acomete la tarea de adentrarse en la informacion
generada en esos afios por los servicios secretos espafo-
les no es un historiador profesional, sino un periodista
dedicado también a la ensefianza universitaria de la pro-
fesion. Y acomete esta tarea con rigor académico y
solvencia en el manejo de conceptos, metodologias y tra-
tamiento de fuentes historiogréficas, en el marco de una
tesis doctoral defendida en 2015 en la Facultad de Cien-

cias de la Informacién de la Universidad Complutense.
Los principales resultados de este trabajo aparecen ahora
publicados tras la oportuna criba y retoque en el lenguaje,
para aproximar el texto a un publico variado y heterogé-
neo interesado en esta etapa de nuestra historia.

Ernesto Villar, profesor del Centro Universitario Villanueva
(adscrito ala Universidad Complutense de Madrid) saca a
la luz una documentacién de extraordinario interés para
los historiadores y publico en general, como son los in-
formes confidenciales que los agentes del Servicio Central
de Documentacién (SECED) elaboraban cada semana,
con el objetivo de remitirlos a las mds altas autoridades
para su uso restringido.

Estos documentos, denominados Boletines de Situacién,
eran elaborados por la ctipula del llamado Sector Politico
del SECED, el antecesor del actual Centro Nacional de In-
teligencia (CNI), a partir de la informacién que les
proporcionaba su red de confidentes y de las miles de en-
trevistas que mantuvieron los agentes con los politicos,
empresarios y periodistas mds relevantes del momento.

Tal y como se detalla en el libro, estos Boletines de Situa-
cién abarcan desde noviembre de 1974 (es decir, justo el
ultimo afio de vida de Francisco Franco) hasta junio de
1977, cuando se dejaron de escribir. Corresponden a los
confidenciales que van del nimero 105 al 216. Los 104 pri-
meros, como aclara el autor, permanecen atin en paradero
desconocido, y quién sabe si, debido a lo restringido de su
circulacién, no saldran a la luz nunca.

Estos espias redactaban cada semana un informe absolu-
tamente confidencial, cuyos destinatarios eran el jefe del
Estado (Franco y posteriormente Don Juan Carlos, que
también los recibia como Principe), el presidente del Go-
bierno (Carlos Arias Navarro y, posteriormente, Adolfo
Sudrez) y algunos altos cargos mds, fundamentalmente
autoridades militares. Con ellos, los destinatarios se ha-
cian una composicién de lugar muy certera de lo que
ocurria, y en base a ellos tomaban sus decisiones.

Esta es, sin duda, una de las principales aportaciones del
libro: poner a disposicién del lector una documentacién
inédita a través de la cual se puede hacer un relato de la
Transicién alternativo, tal y como lo vieron y lo contaron
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los espias. El valor afiadido, ademas, estd en que estos Bo-
letines eran extraordinariamente sinceros, es decir, se
ajustaban a lo que realmente ocurria, lo que en ocasiones
enfadaba a sus destinatarios.

En total, se trata de 4.374 paginas de informacién confi-
dencial y restringida, plagada de detalles, nombres, siglas
y localizaciones, que permite una lectura complementaria
de la Transicion, de todas las transiciones —politica, reli-
giosa, universitaria, laboral y la que se vivi6 en los colegios
profesionales-y que estd resumida en el libro.

Asimismo, la obra recoge el resultado de las entrevistas ora-
les con una decena de agentes de inteligencia, que incluyen
al exdirector general Andrés Cassinello, a los agentes que
realizaron centenares de entrevistas secretas con todos los
politicos, empresarios y periodistas de la épocay al primer
espia que negoci6 con ETA. Junto a ello, hay una entrevista
con la “garganta profunda” que confirmé a un periodista la
muerte de Franco.

Por dltimo, el libro tiene una tltima lectura también lla-
mativa: comprobar como fue esa propia "transicion" de
estos agentes de inteligencia, que pasaron de defender
una dictadura a, en tltima instancia, recomendar incluso
la legalizacion del Partido Comunista de Espana (PCE),
aunque fuera como “mal menor”. Para ellos también hay
una mirada especial y novedosa en el libro.

Miguel Angel Sanchez de la Nieta
Centro Universitario Villanueva
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Elnuevo libro de Rafael R. Tranche es un texto complejo ya
que aborda un tema dificil y poco aprehensible como es la
creacion artistica. Desde el arranque de su propuesta el
autor es consciente del reto y se lo advierte al lector. Tres
son los lugares que quiere explorar: la teérica sobre la pla-
nificacion y el paso del esbozo en el papel a la puesta en
imégenes; la historia y andlisis de las mejores realizaciones
—o de las soluciones puntuales més atractivas—; y un breve
manual de ideas —que no de leyes sobre la direccién cine-
matografica—. Asi, los tres objetivos que se marca en la
introduccion representan en si un tratado de la practica y
la estética filmica.

Huelga decir que Rafael R. Tranche ha demostrado con sus
trabajos precedentes una enorme capacidad para formu-
lar teorias convincentes y para sustentar explicaciones
histéricas plausibles. Sus textos junto a Vicente Sanchez-
Biosca—-NO-DO El tiempo y la memoriay, el més reciente,
El pasado es el destino. Propaganda y cine del bando na-
cional en la Guerra Civil- son libros de referencia
incuestionables. Ademas, su experiencia como docente de
Direcciéon Cinematografica desde hace més de un cuarto
de siglo en la Universidad Complutense de Madrid le si-
tdan en una excelente posicién para escribir este proyecto.
También su labor, tal vez menos conocida, de director de
cortometrajes y documentales como M;i patio (2000) y Mar
Madrid (2003) le otorgan una mirada necesaria para saltar
de la idealizacién tedrica o hipotética a la experiencia
préctica.
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Ellibro deja claro desde su inicio que no es un prontuario
o recetario para ser un director de cine. Sin duda, si al-
guien se acerca a este para encontrar un manual de
sencillos consejos para la realizacién o planificacion se
sentird frustrado. Solo el dltimo capitulo se plantea como
un texto de direccién con “soluciones originales que vul-
neran todo prondstico de establecer reglas”. Asi, el primer
consejo ante este libro es que no hay que entenderlo como
un esquema para hacer peliculas sino como algo mucho
mads profundo, ya que se trata, en palabras de Godard —re-
cogidas por el propio Tranche- de “hacer cine”.

Los primeros capitulos del volumen resultan claves para
esta construccién del “hacer cine”. En ellos se explica en
qué consiste la idea de “puesta en imagenes”. Por ello, el
autor cita tres interesantes trabajos previos: el de Aumont
(El cine y la puesta en escena, 2013), del que mds se aleja;
el texto de Catald (La puesta en imdgenes, 2001) del que
toma su excelente definicion de escena y de puesta en
imagen; y el de Bordwell (Figures Traced in Light. On Ci-
nematic Staging, 2005) que es al que mds se acerca esta
nueva obra. Sin embargo el libro de Rafael R. Tranche su-
pera a sus predecesores en algunos aspectos interesantes;
el principal es que nunca olvida sus tres objetivos: teoria,
historia y préctica. De este modo, Del papel al plano esta
cuajado de propuestas visuales, de planificaciones y de
andlisis de escenas.

Uno de los aspectos mds complicados del libro es la sec-
cion dedicada alas plantas de realizacion. En ella Tranche
nos indica que muchos cineastas las evitan, sin embargo
nos ofrece un ejemplo precioso de Esa pareja feliz (Luis
Garcia Berlanga y Juan Antonio Bardem, 1951). La historia
de esa planta es una de las mds rocambolescas de nues-
tro cine; los entonces novatos directores de cine
planificaron con esmero esos planos de posiciones du-
rante meses siguiendo un libro inglés que habia comprado
Bardem. Sin embargo, cuando llegaron al rodaje todo su
esfuerzo se mostré indtil, ya que sus complejos calculos
los habian hecho en pies en vez de metros y ninguno de
sus resultados coincidia con la realidad.

Sin duda, uno de los grandes aciertos de este libro es el
brillante cuerpo de citas y de menciones a peliculas y es-
cenas. Mientras que en literatura es frecuente que un

autor evoque y comente a sus maestros y a sus contem-
poréneos escritores, en el mundo de la cinematografia no
es tan corriente y mucho menos con la brillantez que lo
hace Tranche, que recurre a Ozu, Bresson —sobre el que ya
habfa escrito—, Angelopoulus, Dreyer, Godard... pero tam-
bién a David Lynch, Mercedes Alvarez o Fernando Le6n
de Aranoa. Es inevitable al leer este libro recordar la céle-
bre frase de Jorge Luis Borges en Elogio de la sombra: “que
otros se jacten de las paginas que han escrito; a mi me
enorgullecen las que he leido”.

Es precisamente este punto el que puede hacer el texto
mads arduo a un lector novel. Un aficionado sin un gran ba-
gaje cinematografico y cultural —ya que las citas a pintores
son también frecuentes y pertinentes— necesitard dedicar
mucho més tiempo a la lectura, ya que para entender las
soluciones que analiza el autor debera ver las peliculas co-
mentadas. Sin duda, el escritor no se dedica a un lector
que busque respuestas faciles sino que espera que sea su
complice en esta buisqueda del sentido de la creacion ci-
nematogréfica.

En un texto anterior —el trabajo sobre el cine nacional du-
rante la Guerra Civil-, Rafael R. Tranche ide6 una solucion
brillante, acompafiar el libro con un documental que ser-
via de cita y ensayo audiovisual que complementaba su
trabajo escrito. Es comprensible que en este caso, con lo
complejos y caros derechos de autor y de produccién de
las obras citadas, no se hiciera, pero hubiese sido, sin
duda, fascinante poder complementar este libro con una
explicacién audiovisual de las secuencias propuestas.

Del papel al plano. El proceso de la creacion cinematogrd-
fica es un texto novedoso e interesante que ayuda a
comprender la transformacion de ideas en obras cinema-
tograficas. No se trata de un manual con normas y
canones para que un discente aprenda a hacer peliculas,
sino de un texto para disfrutar de las imdgenes y para que
el lector entienda qué es hacer cine.

Luis Deltell Escolar
Universidad Complutense de Madrid
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Fue Ilya Ehrenburg quien, a inicios de los afios treinta, po-
pularizé la expresion “fdbrica de suefios” en un conocido
ensayo sobre el cine norteamericano, describiéndolo
como narc6tico elaborado mediante los sefiuelos del star
system, el ddlar y la utopia del happy end. Ehrenburg fue
también un virulento propagandista durante la IT Guerra
Mundial, y sus durfsimas arengas alimentaron la violen-
cia de las tropas soviéticas contra los civiles alemanes,
particularmente las mujeres. Sin embargo, el cine fabric
después una vision ideal del hundimiento del III Reich. La
caida de Berlin (Padeniye Berlina, M. Chaiureli, 1949)
formo parte de la grandiosa campafia de homenaje a Sta-
lin por su septuagésimo aniversario. Mostraba una
imagen de confraternizacion entre la poblacién local y las
tropas soviéticas, que eran recibidas como liberadoras. Y
cerraba su metraje con una secuencia absolutamente ilu-
sionista, en la cual el lider soviético descendia sobre Berlin
en avion, era aclamado por las tropas aliadas y bendecia a
la pareja protagonista en plena apoteosis de culto a la per-
sonalidad.

La caida de Berlin es un titulo emblemadtico en el estilo de
épica ensofiadora y realismo socialista propio del cine so-
viético de aquel periodo. Un estilo que coincidi6 con otra
relevante fabrica de suefios —la desarrollada en Alemania
entre 1933 y 1945-, que aspir6 a competir en pie de igual-
dad con el cine comercial estadounidense. Con el paso del
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tiempo, no obstante, los sistemas estalinista y nacional-
socialista acabaron siendo tratados de modo radicalmente
inverso a la intencionalidad inicial otorgada por sus pro-
motores, sirviendo de frecuente ambientacién (directa o
velada) para producciones de tono apocaliptico donde la
sombra del Gran Hermano orwelliano figuraba como
marca reconocible. La historiografia problematizé pronto
este tipo de fenémenos. Sigfried Kracauer y Lotte Eisner
abordaron, por ejemplo, la Alemania de Weimar en rela-
cién con la sugestiva y polémica categoria de crisis de la
conciencia colectiva. En fecha mas reciente, los atentados
de Nueva York de 2001 han servido de base para otros es-
tudios que han atendido al desasosiego social y al miedo
compartido, sobre todo a través de la representacion del
terrorismo o mediante el género de horror en cine o tele-
vision.

Lucia Salvador, investigadora de la Universidad de Valla-
dolid, aborda esa misma efemérides del 11-S en su ensayo
La pantalla distépica, pero trascendiendo con creces los
estrechos limites del mero acontecimiento. De hecho, su
trabajo es un recorrido histérico que alcanza hasta la ac-
tualidad. En él se destaca como la distopia -la evocacién
de un entorno aterrador que despoja de dimensiones po-
sitivas al progreso y la modernidad- ha servido de género
transversal. La primera parte del libro sitta el término, ras-
trea multiples antecedentes narrativos y explora, a partir
de una seleccion rigurosa de titulos, la continuidad de la
pelicula apocaliptica desde los albores del cine. Algunos
momentos histéricos resultaron especialmente producti-
vos en este devenir, tal y como evidencia la notable
relacion de filmes ligados a los miedos de la Guerra Fria, la
vulgarizacion del término totalitarismo y las paranoias an-
ticomunistas, y que abarcaron desde la superproduccion
alaserie B.

Si bien los anos noventa ofrecieron alguna muestra nota-
ble de cine distépico, sobre todo sirvieron de paréntesis
para el reciclaje técnico al producirse el paso de los efec-
tos analégicos tradicionales a los digitales. Fueron, en
cambio, los atentados de 2001 los que abrieron la puerta
simbélicamente a una nueva oleada de distopias filmicas.
Sin embargo, esta conexién entre hecho histérico y corre-
lato cinematografico requiere una importante matizacion,
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como bien destaca la autora. El denominado cine “post
11-S” se nos muestra heterogéneo y plural, y puede llegar
a encerrar mensajes disimiles respecto a cuestiones de in-
dole politica, en particular sobre la percepcién de la
hegemonia norteamericana o el control politico que cabe
traducir bien en términos de reforzamiento de la seguri-
dad, bien como restriccion de libertades. Del mismo
modo, la etiqueta “post 11-S” engloba el influjo de situa-
ciones y espacios distintos: Nueva York, pero también los
ecos de los conflictos de Afganistén, Irak e incluso Siria,
de las nuevas estrategias de terrorismo a ellos asociadas,
de la crisis econémica de 2008, o de las mutaciones vividas
en la industria cinematografica estadounidense desde el
inicio del siglo XXI. En definitiva, unos pardmetros am-
plios que iconicamente pueden resumirse en la caida de
las Torres Gemelas, pero que, en la practica, engloban as-
pectos diversos y con largo recorrido.

La segunda parte de La pantalla distépica analiza en pro-
fundidad diez titulos emblemdticos de este cine
estadounidense, incluyendo desde Minority Report (S.
Spielberg, 2002) a V for Vendetta (J. McTeigue, 2006) o
Looper (R.Johnson, 2012). Desde este otro punto de vista,
que es complementario al anterior, la autora aplica un
método que tiende a destacar los elementos que sirven de
ensamblaje dando coherencia al corpus seleccionado, y
que se manifiestan gracias a las dimensiones estudiadas
conrigor: la representacion social y politica, los estereoti-
posyroles draméticos de los personajes, o el cariz de estos
filmes como relatos simbdlicos y metaforas reflexivas o
morales.

De este modo se establece una légica de lectura sélida y
atractiva. Esta parte del estudio del universo narrativo dis-
tépico y de la diversidad cultural e histérica que rode6 a
este “macro-género” en el cine del siglo XX, desvelando la
complejidad de factores que condicionaron el panorama
“post 11-S”. Pero, al mismo tiempo, adopta una perspec-
tiva interpretativa que resalta la coherencia de la muestra
escogida, la operatividad de las categorias de valoracion
y, desde ahi, su valor empirico. En sintesis, pues, estamos
ante un esfuerzo sintético que atina una visién explicativa
panoramica y un andlisis de detalle bien fundamentado.
Méritos mas que sobrados en una obra atenta a la necesi-

dad de explicar el presente desde sus raices de pasado, y a
ver la Historia desde la atalaya de la actualidad, tomando
como eje vertebral la diseccién del cine no como fabrica
de suenos, sino como factoria de pesadillas.

José Carlos Rueda Laffond
Universidad Complutense de Madrid

El sesgo en la television: la
noticia politica en campana

Pedro José Rodriguez-Rabadan
Editorial UNIVERSITAS

Madrid, 2015

ISBN: 978-84-7991-453-0

En febrero de 2015 Pablo Iglesias escenific6 su réplica al
presidente Rajoy en un mitin en el Circulo de Bellas Artes.
No habia podido intervenir en la vigesimoquinta edicién
del debate del Estado de la Nacién porque Podemos atin
no tenfa representacion en las Cortes. Unos meses después
su formacién se convertia en la tercera del hemiciclo tras
mediar un debate televisivo a cuatro en el que no partici-
paron dos fuerzas con escanos en la cdmara baja y hoy
desaparecidas de la misma -UPyD- o con una presencia
poco menos que testimonial -IU-. Los medios de comu-
nicacién, y muy en particular la televisién, constituyen una
extraordinaria "tentacién" para el poder politico. Es la pre-
misa de la que parte el autor, quien combinando rigor
académico, afdn divulgador y claridad expositiva aborda la
tan controvertida como crucial cobertura de la informa-
cion televisiva sobre campanas electorales. Lo hace, de
hecho, de forma innovadora al proporcionar herramientas
para diferenciar desinformacién, manipulacién y sesgo in-
formativo. En relacién con este tltimo concepto realiza la
aportacién mads valiosa, llamada a erigirse en referente
entre la literatura cientifica en nuestro idioma.

Una primera nota distintiva avala a Pedro J. Rodriguez Ra-
badén: su acreditada trayectoria profesional en el medio y
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su dedicacidn a este tipo de informacién especializada.
Director y presentador del Telenoticias de mediodia de Te-
lemadrid, ha sido, ademas, editor de informativos y jefe
de Nacional en la cadena citada. No obstante y a diferen-
cia de otros estudios meramente descriptivos, el suyo
parte de una investigacion dotada de una rigurosa y ex-
haustiva base documental, esto es, una trabajada tesis
doctoral dirigida por el catedratico de Periodismo Gabriel
Galdén. Es asi que la primera parte de la obra se centra en
un completisimo —y clarificador- estado de la cuestién en
el que se abordan los distintos estudios, modelos y enfo-
ques sobre la relacién establecida entre los medios de
comunicacién y el poder politico. De ese modo, se disec-
cionan con preciso escalpelo las perspectivas
estructuralista, constructivista y pluralista, con especial
atencidn a las propuestas de, entre otros, Chomsky, Cu-
rran, Garnham, Habermas, Norris y, sobre todo, Hallin y
Mancini, cuyo modelo permite al autor categorizar el pa-
norama audiovisual espafiol. Define el nuestro, por tanto,
como un "modelo pluralista polarizado" por concurrir en
el mismo caracteristicas comprobables de clientelismo,
instrumentalizacion y baja profesionalizacién del perio-
dista. Aunque afectado por una "cultura medidtica
global", el autor matiza el modelo por la especifica legis-
lacién nacional en torno a la informacién politica
televisiva, condicionada por la regulacién de las campa-
fias electorales, las reformas de la Ley Organica del
Régimen Electoral (LOREG) y las decisiones de la Junta
Electoral. Es lo que llevara al autor a una de las mads sor-
presivas -y, sin duda, nuclear motivo de reflexién en lo
sucesivo— conclusiones de su estudio: el ocasional aban-
dono del criterio profesional en aras del més escrupuloso
cumplimiento del ordenamiento juridico por parte de los
informadores de las cadenas publicas.

La segunda parte del libro se centra en un concepto deci-
sivo para el estudio de la epistemologia de la noticia, el
sesgo, que contrapone al concepto de objetividad. To-
mando como punto de partida la metafora de McQuail,
que lo equipara a una partida de bolos, el autor diferencia
a este respecto entre el intencionado y el estructural para,
acto seguido, incidir en una profusa categorizacion y ca-
suistica. Rodriguez Rabadan toma las que Edith Efron
catalog6é como "reglas editorializantes" durante la cam-
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pafa presidencial estadounidense de 1968 en la CBS, y
amplia esas normas, ahora rebautizadas como técnicas de
sesgo. Ese interesante examen, que no prescinde del in-
flujo del poder y de la audiencia, culmina en una
valiosisima tabla (pdginas 178-180) que estd llamada a eri-
girse en referencial instrumento para las futuras
investigaciones sobre la informacién politica en los tele-
diarios. Representa, sin ninguna duda, un punto de
inflexién en la literatura cientifica sobre la cuestion.

Es en la tercera y ultima parte del libro donde su respon-
sable subsume su construccién analitica a un primer
objeto de andlisis concreto. Escoge, en consecuencia, la
campafa electoral relativa a los comicios generales de 2011
deteniéndose en el tratamiento informativo dispensado al
entonces candidato del Partido Popular, Mariano Rajoy, y
a su adversario socialista, Alfredo Pérez Rubalcaba. En este
punto son destacables dos aciertos relativos a la muestra:
la seleccion de tres cadenas que son representativas del es-
pectro medidtico espafiol (emisora nacional publica
-TVE1-, emisora nacional privada -Antena 3- y emisora
autonémica publica -Telemadrid-); y la consideracion
analitica dela jornada de reflexion, donde no existen actos
de campafa pero si se despliega cobertura informativa
sobre los candidatos. Resulta particularmente ttil la inclu-
sién del trabajo de campo, pues explicita detalladamente la
plantilla empleada (referente, se insiste, para futuros in-
vestigadores) y el modo en que se ha realizado la
codificacion. Pese a lo sorprendente de los resultados que
se alcanzan (Telemadrid concedié mucho mads protago-
nismo informativo al candidato Rubalcaba), el rigor
académico desmiente que Rabadédn barra pro domo sua.

Estamos, en definitiva, no solo ante un trabajo muy va-
lioso en torno a la cobertura televisiva de la campana
electoral de 2011, sino, sobre todo, ante la propuesta de
un instrumento de analisis valiosisimo para toda investi-
gacion futura que se precie de rigurosa. E, incluso, puede
hablarse de un referente profesional que sirva de guia a
periodistas para realizar un trabajo profesionalmente im-
pecable basado en una adecuada sistematizacién
informativa.

Alvaro de Diego
Universidad a Distancia de Madrid-UDIMA
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Autora: Belén Avila Rodriguez de Mier

Titulo: “El fen6meno mediético de la prensa gratuita o commuter newspaper en el marco de la Sociedad de la informacion.
Espafia: nacimiento, auge, crisis y convergencia (2000-2013)”

Director: Margarita Campoy Lozar
Lugar y fecha de lectura: Universidad Pontificia de Salamanca, 16 de octubre de 2015

Tribunal: Presidente: Isabel de la Torre Prades (Universidad Auténoma); Vocal: Luis Buceta Facorro (Universidad Com-
plutense); Vocal: José Manuel Ruano de la Fuente (Universidad Complutense); Vocal: Rosa Pinto Lobo (Universidad
Pontificia de Salamanca); Secretario: Secundino Valladares Fernandez (Universidad Pontificia de Salamanca)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: El principal objetivo de esta Tesis doctoral es contribuir al conocimiento profundo y riguroso del fenémeno
medidtico de la prensa gratuita de informacién general o commuter newspaper, en el contexto de la Sociedad de la infor-
macion, analizando los elementos que facilitaron su éxito en Espafia entre los afios 2000 y 2007, las causas de su rdpido
declive, a partir del 2008, e identificar tendencias de futuro a corto-medio plazo.

Autor: Félix Caballero Wangiiemert

Titulo: “Xaquin Marin, innovacién y tradicién no humor gréfico galego”
Directora: Mercedes Romén Portas

Lugar y fecha de lectura: Universidad de Vigo, 23 de octubre de 2015

Tribunal: Presidente: José Francisco Sdnchez Sdnchez (Universidad de A Coruiia); Vocal: Arminda Maria Finisterra Paco
(Universidad de Beira Interior, Portugal); Secretaria: Aurora Garcia Gonzélez (Universidad de Vigo)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: Xaquin Marin Formoso (Ferrol, A Corufia, 1943) es uno de los principales artifices del renacimiento experi-
mentado por el humor grafico gallego desde 1970. Esta tesis pretende describir las principales fases de su trayectoria
humoristica y descubrir las claves de su particular universo artistico. Para ello se han utilizado dos métodos: la observa-
cion de vifietas y la entrevista en profundidad. De la investigacion realizada se concluye que Marin puede ser considerado
el humorista gréfico gallego mads relevante desde Castelao, porque ningtin otro ha innovado tanto graficamente ni ha sido
capaz de hacer una obra de valores universales con la temdtica de un pequefio pais.
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Autora: Beatriz Martin Pérez (beik7@hotmail.com)

Titulo: “Hora 25: referente de la informacién radiofénica en el Tardofranquismo y la Transicién”
Director: José Maria Legorburu Hortelano

Lugar y fecha de lectura: Universidad CEU San Pablo, 17 de diciembre de 2015

Tribunal: Presidente: Justino Sinova Garrido (Universidad CEU San Pablo); Vocal: Luis Miguel Pedrero Esteban (Universi-
dad Pontificia de Salamanca); Secretario: Alvaro de Diego Gonzdlez (Universidad a Distancia de Madrid)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: Esta investigacion realiza una aproximacion exhaustiva al papel que desarrollaron tanto en la modernizacién
delainformacion radiofénica como en la apertura democrética la Cadena SER en general, y el programa ‘Hora 25’, en par-
ticular, durante los ultimos afios del Régimen del general Franco (Tardofranquismo) y los que constituyeron la Transicién
ala democracia en Espafia. Ambas facetas, la de impulso de un nuevo lenguaje en la radio, como la de altavoz de las nue-
vas inquietudes sociales del momento, son indisolubles y asi se estudian y describen en este trabajo.

Autor: Fernando Marugdn Solis (fernando.marugansolis@ceu.es)

Titulo: “La metéfora visual, creadora de tendencias en la publicidad exterior actual”
Director: Carlos Navarro Gutiérrez

Lugar y fecha de la lectura: Universidad Complutense de Madrid, 12 de mayo de 2015

Tribunal: Presidente: Juan Benavides Delgado (Universidad Complutense de Madrid); Vocal: Fernando Toledano Cuervas-
Mons (Universidad Nebrija); Vocal: Carmen Llorente Barroso (Universidad CEU San Pablo); Vocal: Angel Bartolomé Mufioz
de Luna (Universidad CEU San Pablo); Secretaria: Nuria Villagra Garcia (Universidad Complutense de Madrid)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: El objetivo de esta Tesis es demostrar el uso cada vez mds generalizado de la metafora visual como recurso cre-
ativo en la publicidad exterior actual a nivel mundial; lo que tiene como consecuencia el predominio cada vez mayor de
laimagen sobre el texto, ya que el uso de este recurso retérico posibilita la interpretacién de la idea en cualquier pais y cul-
tura, sin las limitaciones del idioma.
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Autora: M.2 Lourdes Romdn Portas

Titulo: “La retérica del texto argumentativo en la columna de opinidn Escenas politicas de Jaime Campmany (1983)”
Directora: Aurora Garcia Gonzalez

Lugar y fecha de lectura: Universidad de Vigo, 12 de febrero 2016

Tribunal: Presidente: Josep Maria Casasts Guri (Universidad Pompeu Fabra); Vocal: Francisco José Sdnchez Sdnchez (Uni-
versidad de A Coruna); Secretario: Stella Martinez Rodrigo (Universidad de Granada)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: La tesis aborda la columna "Escenas politicas" de Jaime Campmany durante el afilo 1983 con el objetivo de de-
terminar las propiedades argumentativas y estilisticas méas sobresalientes del autor. Analiza desde la perspectiva de la
Nueva Retdrica las 265 columnas de ese afio. La tesis se articula en una primera parte dedicada a la retérica y periodismo,
con la definicién de columna y un capitulo biografico, cefiido a la trayectoria periodistica del autor. Y una segunda parte
empirica en que se realiza el andlisis de las operaciones retoricas referidas al texto escrito: intellectio, inventio, dispositio
yelocutio.

Autor: Javier Visiers Lecanda (jvisiers@cope.es)

Titulo: “Ventajas e inconvenientes de la radio de las estrellas. Andlisis de la evolucién de la programacion de la Cadena
COPE (1983-2013)”

Director: José Maria Legorburu Hortelano
Lugar y fecha de lectura: Universidad CEU San Pablo, 10 de diciembre de 2015

Tribunal: Presidente: Francisco Garcia Garcia (Universidad Complutense de Madrid); Vocal: Luis Miguel Pedrero Esteban
(Universidad Pontificia de Salamanca); Secretario: Mario Alcudia Borreguero (Universidad CEU San Pablo)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: El objetivo de esta investigacién ha sido describir y analizar el fenémeno de la radio de las estrellas en la pro-
gramacion de las cadenas radiofénicas generalistas espafiolas, prestando una especial atencién a la forma en que se ha
aplicado en el caso de la Cadena COPE en las tltimas tres décadas. Asi, por un lado, el autor recorre la evolucion de las téc-
nicas de programacion desde su origen hasta el momento actual, proporcionando una valiosa actualizacién de las mismas;
y por otra parte, explica hasta qué punto ha resultado crucial para obtener el éxito de audiencia y por lo tanto de factura-
ci6én publicitaria el empleo del modelo de la radio de las estrellas por las diferentes cadenas, en general y, por COPE, en
particular.
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Normas de publicacion

A continuacidn se ofrece una sintesis de las normas de ediciéon para publicar en Doxa Comunicacién. Antes de enviar un
original, se debe consultar la versién completa de dichas normas disponibles en la pdgina web de la revista: www.doxa-

comunicacion.es

TEMATICA

Doxa Comunicacion, revista cientifica semestral, publica propuestas en el area de las ciencias sociales; especificamente
las orientadas al estudio de las bases teéricas y los desarrollos cognoscitivos de la comunicacién colectiva: el periodismo,

la opinidn publica, el derecho de la informacion, la publicidad y la comunicacién audiovisual.

La revista tiene una version impresa (ISSN: 1696-019X) y otra electrénica (e-ISSN: 1696-019X).

APORTACIONES
Articulos cientificos

En Doxa Comunicacioén tienen prioridad los articulos que difundan resultados del desarrollo de investigaciones cientifi-
cas financiadas.

Ensayos cientificos

En Doxa Comunicacién también tienen cabida los ensayos cientificos inspirados por la definicién de José Ortega y Gas-
set: “El ensayo es la ciencia menos la prueba explicita”. Al igual que los articulos cientificos, los ensayos serdn sometidos
a evaluacion externa para determinar que las propuestas son novedosas y rigurosas, y signifiquen una aportacion para el
campo de estudio.

En Doxa Comunicaciéon entendemos que el ensayo cientifico es otra forma de acercarse a un problema de investigacion.
El autor expresa su posicion frente al objeto de estudio dando lugar a un texto expositivo y juicioso, que contiene una in-
terpretacion de la realidad a partir del andlisis del problema de la investigacion. En esta linea, se consideran ensayos
cientificos aquellas exposiciones juiciosas de la evolucién de un problema de investigacién o del estado de la cuestion. Las

normas de estilo y estructura son las mismas que las establecidas para los articulos cientificos.
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Notas de investigacién

Doxa Comunicacién publica notas de investigacion que aporten informacion de investigaciones que estdn en curso, ya sea

para explicar qué se estd estudiando y el disefio metodoldgico o para avanzar resultados.
Resefias

Se reseniardan novedades bibliogréficas publicadas en los dos dltimos anos, de interés cientifico en el drea de la Comuni-
cacion. Mas informacion sobre como hacer una reseia en: http://antoniomalalana.wordpress.com/2013/09/17/la-resena-

critica-sentido-y-elaboracion/
Noticias de tesis doctorales

Doxa Comunicacion informara de las tltimas tesis doctorales leidas en el ambito de las Ciencias de la Comunicacién. Sera

cada autor quien deberd enviar a la redaccion de la revista la noticia de su tesis.

NORMAS

Los articulos y ensayos pueden estar escritos en espafiol o inglés. El nlimero méximo de autores es de 4. La revista valora
positivamente los articulos firmados por mds de un investigador, maxime si alguno de ellos es de otro pais. Tendran prio-
ridad los articulos fruto de proyectos de investigacion financiados con cargo a convocatorias publicas competitivas. El
autor que ya haya publicado un articulo en la revista debera esperar un minimo de un afio para enviar una nueva pro-

puesta. Los articulos se publican en la edicion electrénica conforme a los criterios de Creative Commons.

La extensién minima del articulo o ensayo serd de 8.000 palabras y la méxima de 10.000. El tipo de letra serd Times New

Roman. Estos manuscritos deben tener la siguiente estructura:
- Primera pagina:

e Titulo.

e Traduccion del titulo al inglés.

e Autoria: Grado académico y nombre del autor. Institucidn, ciudad, pais | Correo electrénico. (Ejemplo: Dra. Ana
Martinez-Castro | Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espana | anam@ceu.es). En el caso de més de un autor,

se afiaden las autorias en lineas subsiguientes.
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Resumen: Debajo de la autoria, se incluird un resumen de 120 palabras, justificado y sin sangria. En el resu-
men el autor debe exponer las ideas fundamentales del articulo: objetivos, tipo de metodologia y principales

resultados.
Palabras clave: Se afadirdn 5 palabras clave, separadas por punto y coma, justificadas y sin sangria.

Tanto el resumen como las palabras clave se traducirédn al inglés precedidas de las locuciones inglesas abstract

y key words. En el caso de propuestas en inglés, el resumen y las palabras clave hay que traducirlas al espafiol.

- Cuerpo del articulo. Los textos deberdn respetar la siguiente estructura:

Introduccién: Incluye el estado de la cuestion, los objetivos e hip6tesis. En la primera parte del articulo hay que
justificar la construccion del objeto de estudio. En el estado de la cuestién se debe reflejar la fundamentacion

tedrica y los precedentes de la investigacion, asi como la posicién del autor respecto a otros trabajos.

Métodos: Habra que explicar la metodologia utilizada para el estudio: técnica, muestra, trabajo de campo,

procesamiento de datos, etc.

Resultados: Exposicién ordenada y clara de los resultados de la investigacién. Aportar las conclusiones fina-

les de forma sintética.

Bibliografia: En el apartado de referencias bibliograficas solo se recogerdn las obras citadas en el texto. Habrd

que procurar que la bibliografia sea internacional, que incluya articulos cientificos y que esté actualizada.

- Ultima pagina:

Indicar la entidad financiadora de la investigacion, si la hubiera.

Curriculum Vitae de unas 200 palabras del autor o autores.

Las notas de investigacion tendrdn una extension de entre 2.000 y 4.000 palabras. Estos textos se rigen por las mismas nor-

mas que los articulos cientificos con la tinica excepcion de la extension.

Las resefias tendrdn una extensién maxima de 1.000 palabras. Las normas de estilo son las mismas que para un articulo

cientifico.

Las noticias de tesis deben incluir ademas del autor y el titulo, el director, el lugar y fecha de lectura, el tribunal, la califi-

cacién y un resumen de 100 palabras.

doxa.comunicacioén | n° 22 | 209



Normas de publicacion

PROCESO EDITORIAL

La revista se regird por el sistema de evaluacién anénima por pares para la publicacién de articulos y ensayos cientificos.
La revision se hard por el sistema doble ciego, es decir, los originales son revisados por dos evaluadores externos expertos
en la materia. En el proceso de evaluacién se mantiene el anonimato de los evaluadores y de los autores. Los evaluadores

cumplimentardn una ficha de evaluacion.
Las decisiones editoriales pueden ser:

- Aceptado y/o Aceptado con correcciones menores: Para publicar un articulo en la revista este debe contar con dos
informes favorables. En el caso de que los evaluadores sugieran correcciones menores, el autor tendrd un plazo de

un mes para devolver el articulo revisado de acuerdo con los cambios sugeridos en la evaluacion.

- Aceptado con correcciones mayores: En el caso de que ambos evaluadores dictaminen que el articulo es aceptado
con correcciones mayores o en el caso de que un evaluador aceptey el otro sugiera correcciones mayores, la revista
no rechaza la propuesta pero el texto debe ser reelaborado por el autor y revisado de nuevo por los evaluadores en
un procedimiento de urgencia. El autor tiene una semana para confirmar a la revista si retira el articulo o si se com-
promete alareelaboracion. En este caso, el autor tiene un plazo maximo de tres meses para enviar el nuevo original
rectificado a la revista. El proceso de evaluacién de urgencia no se demorard mas de un mes desde la recepcién de

la nueva version.

- Rechazado: Si el resultado de las evaluaciones es doble rechazo o un rechazo y una aceptacion con correcciones ma-
yores, el articulo no serd publicado. En el caso de evaluaciones discordantes, es decir, un evaluador que aceptay otro

que rechaza, el articulo se enviard a un tercer evaluador para que emita una evaluacion de arbitraje.

Se ruega a todos los autores que consulten las Normas de publicacion completas en:

www.doxacomunicacion.es
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