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INDEXACION DE DOXA COMUNICACION
Fecha de la Ultima actualizacion: 1 de enero de 2022

ENTIDAD

DESCRIPCION

ENLACE

FECYT identifica, mediante convocatorias de evaluacion
alas que las revistas se presentan voluntariamente,

a las mejores revistas de cada drea, mostrando su
reconocimiento por medio de un Sello de Calidad.

Doxa Comunicacién obtuvo el sello de calidad en la IV
Convocatoria, octubre de 2014.

Renovado hasta el 2022

https://evaluacionarce.fecyt.es/Publico/
Resolucion/__Recursos/2019_listado_
revistas_FECYT.pdf

EMERGING
SOURCES
CITATION

(Web of Science)
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ESCI es una base de datos de Clarivate Analytics donde
estdn siendo evaluadas las revistas calidad cientificas
emergentes en ciertas regiones o dreas de conocimiento
antes de ser incluidasm en el catdlogo principal de Web of
Science.

Doxa Comunicacién forma parte de ESCI desde el 11 de
octubre de 2016.

http://mijl.clarivate.com/
cgi-bin/jrnlst/jlresults.
cgi?PC=MASTER&Word=*D0OXA%20
COMUNICACION

Scopus’

Scopus es la mayor base de datos de citas y resimenes de
bibliografia revisada por pares: revistas cientificas, libros y
actas de conferencias. Ofrece un resumen de los resultados
de la investigacion mundial en los campos de la ciencia, la
tecnologia, la medicina, las ciencias sociales y las artes y
humanidades.

Doxa Comunicacién forma parte de Scopus desde el 28 de
junio de 2020.

https://www.scopus.com/

Google

scholar

Buscador de Google enfocado y especializado en la
buasqueda de contenido y literatura cientifico-académica.
El sitio indexa editoriales, bibliotecas, repositorios, bases
de datos bibliogréficas, entre otros; y entre sus resultados
se pueden encontrar citas, enlaces a libros, articulos de
revistas cientificas, comunicaciones y congresos, informes
cientifico-técnicos, tesis, tesinas y archivos depositados en
repositorios.

Indice H = 25

indice i10 = 89 (consultado 01/01/2022)

https://scholar.google.es/citations?u-
ser=jIRASUUAAAAJ&hl=es&authuser=2

® Dialnet | métricas

ElIDR (Indice Dialnet de Revistas) es un instrumento que
permite saber cudl es el impacto cientifico de una revista,
su evolucién y su posicién respecto al resto de las revistas
de la especialidad.

COMUNICACION

Afio  Impacto N°citas Posicién  Cuartil

2020 8,552 58 14/ 62 c1
2019 0,351 33 14/ 62 c1
2018 0,198 16 32 / 62 c3
2017 0,298 25 19 / 62 c2

2016 0,218 19 30 / 62 c2

https://dialnet.unirioja.es/metricas/idr/
revistas/10076
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REDIB

Red Iberoamericana
s Imorasan y Conccimento Cantic

CALIFICADOR GLOBAL 21,870

REDIB es una plataforma de agregacién de contenidos
cientificos y académicos en formato electrénico producidos
en el dmbito iberoamericano. REDIB cuenta con una clara
vocacién de promocién de la innovacion tecnolégica de las
herramientas de produccién editorial.

Doxa Comunicacién ha sido incluida en REDIB en
septiembre de 2018.

https://redib.org/Record/oai_revista4280

Check for |

| updates

Crossref
Py

Crossref es uno de los metabuscadores internacionales
e interdisciplinares mds potentes en el campo de la
investigacion cientifica.

A través de su motor de btisqueda es posible acceder

a documentos que posean un DOI (Digital Object
Identificator).

E1 DOI de Doxa Comunicacion es: 10.31921/doxacom

https://doi.org/10.31921/doxacom

https://search.crossref.
org/?q=doxa+comunicacién

etindss

Latindex es un sistema de Informacion sobre las revistas
de investigacion cientifica, técnico-profesionales y de
divulgacion cientifica y cultural que se editan en los paises
de América Latina, el Caribe, Espaifia y Portugal. La idea
de creacion de Latindex surgi6 en 1995 en la Universidad
Nacional Auténoma de México (UNAM) y se convirti6 en
una red de cooperacion regional a partir de 1997.

Doxa Comunicacién formé parte del Catdlogo de Latindex
v1.0 (2002-2017) desde el 19/10/2005.

Doxa Comunicacién forma parte del Catdlogo de Latindex
v2.0 (2018-)

Caracteristicas cumplidas = 37

https://www.latindex.unam.mx/
latindex/ficha?folio=28459

REVISTAS ESPANOLAS
DE CIENCIAS SOCIALES
Y HUMANIDADES

RESH (Revistas Espaiiolas de Ciencias Sociales y
Humanidades) es un sistema de informacién que integra
indicadores de calidad para las revistas cientificas
espafiolas de Ciencias Sociales y Humanidades.

Impacto de Doxa Comunicacién 2004-2008 = 0,104

http://epuc.cchs.csic.es/resh/
indicadores

IN~RECS

IN-RESC (Indice de Impacto de Revistas espafiolas de
Ciencias Sociales).
Impacto de Doxa Comunicacién en 2009 = 0,113

http://ec3.ugr.es/in-recs/detalles/Doxa_
Comunicacion-Comunicacion.htm

41, PLUS

EUROPEAN REFERENCE INDEX FOR THE
HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES

ERIH PLUS es un indice europeo de referencia sin animo
de lucro promovido por the European Science Foundation.
ERIH PLUS evaltia e indexa a revistas cientificas de calidad
en el &mbito de las humanidades y las ciencias sociales.
Doxa Comunicacién fue incluida en ERIH PLUS el 10 de
agosto de 2017.

https://dbh.nsd.uib.no/
publiseringskanaler/erihplus/periodical/
info.action?id=491283
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La Clasificacién Integrada de Revistas Cientificas —

CIRC se propone como objetivo la construccion de

una clasificacion de revistas cientificas de Ciencias
Sociales y Humanas en funcién de su calidad integrando
los productos de evaluacién existentes considerados
positivamente por las diferentes agencias de evaluacion
nacionales como CNEAI, ANECA).

Doxa Comunicacién esta incluida en el Grupo B

https://clasificacioncirc.es/ficha_
revista?id=205781

MiAR

La base de datos MIAR retine informacion clave para la
identificacion y el andlisis de revistas. El sistema crea una
matriz de correspondencia entre las revistas, identificadas
por su ISSN y las bases de datos y repertorios que las
indizan o incluyen, y como resultado se obtiene su ICDS
(indice compuesto de difusion secundaria).

ICDS de Doxa Comunicacién en 2021 (live) = 9,8

http://miar.ub.edu/issn/1696-019X

CARHUS PIuss

REVISTES CIENTIFIQUES DE CIENCIES SOCIALS | HUMANITATS

Carhus Plus es un sistema de clasificacion de revistas
cientificas de los &mbitos de las Ciencias Sociales y
Humanidades que se publican a nivel local, nacional e
internacional.

En la versién CARHUS PLUS 2018 Doxa Comunicacién
fue clasificada en el grupo D.

https://boga.agaur.gencat.cat/
agaur_boga/AppJava/FlowControl?cm-
d=EditarRevistesRevCmd&idExpedien-
tes=5348&view=VLlistaRevistesRev&tog-
gleAll=on&Mid=5348

DIRECTORY OF
OPEN ACCESS
JOURNALS

El Directorio de Revistas de Acceso Abierto fue lanzado

en 2003 en Suecia. Actualmente contiene cerca de 12.000
revistas de todas las dreas cientificas, tecnologia, medicina,
ciencias sociales y humanidades. Para poder formar parte
de DOAJ las revistas deben cumplir con un cédigo de
buenas practicas y superar positivamente una evaluaciéon
positiva de la calidad cientifica y editorial.

Doxa Comunicacién forma parte de DOAJ desde el 11 de
octubre de 2017.

https://doaj.org/toc/2386-3978

Fuente
' Académica

Fuente Académica Plus es una base de datos de revistas

Plus https://www.ebscohost.com/titleLists/
EBSCOhost cientificas editadas en espaiol y portugués. fap-coverage.htm
-
EBSCO

. R - =
ommunication Source ™
p g

Doxa Comunicacion estd indexada en las bases de
datos especializadas “Communication Source” y
“Communication Abstract” (EBSCO).

https://www.ebsco.com/products/
research-databases?search=communi-
cation

enero-junio de 2022
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DULCINEA

Derechos de copyright y las
condiciones de auto-archivo de
revistas cientificas espafiolas

Dulcinea identifica y analiza las politicas editoriales de
las revistas espafolas respecto al acceso a sus textos y
archivos, los derechos de copyright sobre los mismos y
como éstos pueden afectar a su posterior auto-archivo o
depésito en repositorios institucionales o tematicos.

https://www.accesoabierto.net/
dulcinea/ficha2197

@ SHERPA/ReMEO

Servicio que agrega e identifica las politicas de acceso
abierto de las revistas cientificas de todo el mundo.

http://www.sherpa.ac.uk/romeo/search.

php

CRUE &%k vriesines

REBIUN constituye un organismo estable en el que

estdn representadas todas las bibliotecas universitarias

y cientificas espafiolas. REBIUN esta formada por las
bibliotecas de las 76 universidades miembros de la CRUE y
el CSIC (Consejo Superior de Investigaciones Cientificas).

https://www.rebiun.org/

FECYT

MINSTERO.
DEECONOMIA
¥ COMPETITVOAD

?&oo becAn

RECOLECTOR DE CLENCIA ABIERTA

RECOLECTA o Recolector de Ciencia Abierta es una
plataforma que agrupa a todos los repositorios cientificos
nacionales y que provee de servicios a los gestores de
repositorios, a los investigadores y a los agentes implicados
en la elaboracion de politicas (decisores publicos).
RECOLECTA nace fruto de la colaboracién, desde

2007, entre La Fundacién Espafiola para la Ciencia y la
Tecnologia (FECYT) y la Red de Bibliotecas Universitarias
(REBIUN) de la CRUE con el objetivo de crear una
infraestructura nacional de repositorios cientificos de
acceso abierto

https://recolecta.fecyt.es

O

Dialnet

Dialnet es uno de los mayores portales bibliograficos del
mundo, cuyo principal cometido es dar mayor visibilidad a
la literatura cientifica hispana

https://dialnet.unirioja.es/servlet/

revista?codigo=10076

D

1 clEl

DICE tiene el objetivo de facilitar el conocimiento y la
consulta de algunas de las caracteristicas editoriales e
indicadores indirectos de calidad de las revistas espafolas
de Humanidades y Ciencias Sociales.

http://epuc.cchs.csic.es/dice/revista.

php?rev=1696-019X

InDICEs
=CSIC

Informacién y Documentacién de la Ciencia en

Espana (InDICEs-CSIC) es un recurso bibliografico
multidisciplinar que recopila y difunde principalmente
articulos de investigacion publicados en revistas cientificas
espaiiolas.

Las antiguas bases de datos ISOC-ICYT-IME se encuentran
ahora integradas en InDICEs CSIC.

https://indices.app.csic.es/bddoc-

internet/pages/mtorevistas/
ConsultaRevistas.html?

sl

‘
B B

CEU Repositorio Institucional de la Fundacién
Universitaria San Pablo CEU

https://repositorioinstitucional.ceu.es/

handle/10637/5756

8| n° 34 | doxa.comunicacion
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PRESENTACION

Doxa Comunicacién se propone servir de cauce eficaz y
selecto para el intercambio teérico, conceptual y cognosci-
tivo entre los estudiosos de las Ciencias Sociales y de la Co-
municacioén. La revista tiene una decidida vocacién inter-
nacional y aspira a ser una prueba de rigor, independencia,
criterio y didlogo interdisciplinar. Se edita en espafiol y en
inglés. Publica dos ntimeros al afio (enero-junio y julio-di-
ciembre) en soporte digital, abierto, universal y gratuito.
Aplica con el maximo rigor los criterios editoriales de las
publicaciones cientificas arbitradas y garantiza la revisién
externa por especialistas de cada materia a través del sis-
tema de doble ciego. Doxa Comunicacion trabaja perma-
nentemente para incrementar el impacto, la visibilidad y la
difusién de las investigaciones y de los autores que le con-
fian sus trabajos.

Objetivo

Doxa Comunicacién quiere promover la relaciéon intelec-
tual, la innovacion, la transmision de ideas y el intercam-
bio del conocimiento entre la comunidad cientifica inter-
nacional. El objetivo de la revista es poner a disposiciéon
de los lectores el resultado de investigaciones originales,
relevantes y de calidad contrastada, que aporten nuevo
conocimiento en el campo de las Ciencias Sociales, y mas
especificamente de la Comunicacién Social.

Tematica

Todas las publicaciones de Doxa Comunicacién estan rela-
cionadas con el campo de las Ciencias Sociales, especifica-
mente las orientadas al estudio de las bases tedricas y los
desarrollos cognoscitivos de la comunicacion colectiva: el
periodismo, la opinién publica, el derecho de la informa-
cion, la publicidad y la comunicacién audiovisual.

enero-junio de 2022

PRESENTATION

Doxa Comunicacion wants to be an effective and exclusive
for conceptual cognitive
exchanges between researchers in the Social Science

channel theoretical, and
and Communication fields. The journal has a strong
international focus and aspires to be a proving ground for
precision, independence, judgement and interdisciplinary
dialogue. The journal is published in Spanish and English
with two issues per year, January-June and July-December,
and it appears in digital format, is open, universal and free
of charge. It applies editorial criteria with the utmost rigour
of scientific publications, and guarantees external review
by specialists of each subject through the blind peer system.
Doxa Comunicacion is constantly endeavouring to increase
the impact, visibility and dissemination of research and the
authors who entrust their work to us.

Objective

Doxa Comunicacién aims to promote intellectual links,
innovation, the transmission of ideas and the exchange of
knowledge among the international scientific community.
The objective of the journal is to make available to readers
the results of original, relevant and contrasted quality
research that provides new knowledge in the field of
Social Sciences, and more specifically, the area of Social
Communication.

Topics

Doxa Comunicacion welcomes scientific articles and essays
related to the Social Sciences, and specifically those aimed
at the study of collective communication: journalism,
public opinion, the right to information, advertising and
audio-visual and digital communication.

doxa.comunicacion | n° 34 | 9
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Publico

Doxa Comunicacion abre sus pédginas a todo investigador
y estudioso interesado en el intercambio conceptual y la
renovacion del conocimiento en el campo de las Ciencias
Sociales, con especial énfasis en los campos mencionadas
anteriormente.

Edicién Bilingiie

Doxa Comunicacién se publica en edicién bilingtie espa-
fiol/inglés a partir de noviembre de 2016. En caso de que
un manuscrito supere positivamente la revision externa
por el sistema de doble ciego, el autor se compromete a
proporcionar a Doxa Comunicacién una versién en inglés
del texto. El coste de este servicio serd asumido por el au-
tor. Las traducciones de los textos publicados en Doxa se-
rén consistentes y de gran calidad. Doxa Comunicacioén le
facilitara el contacto de un traductor profesional si el autor
no pudiese realizar la traduccién al inglés por sus propios
medios. Todos los textos en inglés serdn revisados previa-
mente a su publicacién. En el caso de encontrarse defi-
ciencias en las traducciones, se informard al autor para que
bien pida una revision del trabajo o bien sea Doxa quien
pida la correccion del texto. En este tltimo caso, el coste de
la revision correrd a cargo del autor.

Multiformato

Cada articulo de Doxa Comunicacién se publica en 3 for-
matos: PDE ePub, y HTML.

10 | n° 34 | doxa.comunicacién

Target audience

Doxa Comunicacion is aimed at the international scientific
community and all readers interested in knowing the latest
advances in the field of Social Communication.

Bilingual edition Spanish/English

Doxa Comunicacion has launched a bilingual Spanish/
English edition of all published scientific articles and
essays, starting with issue No. 23 (November 2016) of the
journal. In the event that a paper successfully passes the
external blind peer review, the author agrees to provide
Doxa Comunicacion with an English version of the text.
The cost of this service will be borne by the author. English
translations must be consistent and of high quality, and
as such, if the authors cannot do the English translation
themselves, Doxa Comunicacion will facilitate the contact
information of a professional translator with whom Doxa
Comunicacién works on a regular basis. All English texts
will be proofread prior to publication. In the case of deficient
or poor translations, the author will be asked either to
correct the translated text or to entrust the journal to make
the corrections, in which case the author will pay for the cost
of the revision.

Multi-format edition

All scientific contributions published in Doxa Comunicacion
will be available in three digital formats: PDE ePub, and
HTML.

enero-junio de 2022
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Resumen:

Las metodologias docentes con TIC en tiempos de pandemia han te-
nido que crecer y adaptarse a la realidad online en la que profesores
y estudiantes vivieron durante ese periodo. Este contexto fue un reto
mas para el profesorado, en tanto en cuanto requerian de toda su ima-
ginacién y de las metodologias digitales a su alcance para captar la
atenci6n del alumnado (dispersa, en lineas generales), llamar a su par-
ticipacién y poder medir la evolucién de su formacién y conocimiento
acerca de los contenidos impartidos. En este contexto, se presenta la
experiencia de innovacién en el proceso de ensenanza-aprendizaje en
dos asignaturas del Grado de Periodismo de la Universidad Rey Juan
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Abstract:

Teaching methodologies that employ ICT in times of pandemic have
been forced to grow and adapt to the online reality experienced by
both professors and students during this period. The context was an
additional challenge for educators, insofar as it demanded all the
imagination they possessed as well as all the digital methodologies
they had at their disposal, in order to capture the students’ attention,
which was generally dispersed, to invite their participation, and to
assess the evolution of their training and the knowledge gained with
regard to the content imparted. Given the situation, in this paper we
present an example of innovation in the teaching-learning process in
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Carlos (Espaia), en las que se han empleado una misma metodolo-
gia de innovacidn digital de seguimiento del aprendizaje y evaluacién
de los contenidos aprendidos por el alumnado: Wooclap. Ademas, se
plantea una comparativa en funcién del curso sobre la experiencia
detectada entre los alumnos. En términos generales, los estudiantes
reconocen mas fortalezas que debilidades en el manejo de esta herra-
mienta.

Palabras clave:

Wooclap; participacién; aprendizaje interactivo; innovacién educati-
va; Periodismo.

two subjects of the Bachelor’s Degree in Journalism at University Rey
Juan Carlos, Spain, in which a single innovative methodology has been
used to monitor learning and evaluate the content learnt by students:
Wooclap. In addition, a comparative analysis of the experiences
observed among the students is presented herein, depending on
the course. In general, students acknowledge more strengths than
weaknesses in the use of this tool.

Keywords:

Wooclap; participation; interactive learning; educational innovation;
Journalism.

1. Introduccién

La literatura académica coincide en que la brusca adaptacion de la ensefianza hacia lo digital, provocada por el COVID-19, obligd
a los estudiantes y, sobre todo, al profesorado, a aprender rdpidamente el funcionamiento y aplicacién en el entorno educativo
de las herramientas online (Abdula, Brint & Rae, 2021; Dhawan, 2020; Robles Balida & Encarnacién, 2020, entre otros). Ademads,
esta situacién de pandemia incidié en un aumento exponencial de estas herramientas que, segtin, Abdulla, Brint & Rae (2021), ha
obligado a sumergirse en su funcionamiento con una rapidez sin precedentes hasta ahora. De hecho, hasta que el virus oblig6 a la
docencia en remoto, se detectaba una cierta animadversién entre un sector amplio de los docentes para cambiar las tradicionales
formas de ensefianza y aplicar herramientas e-learning, una actitud que contrasta con el dominio de las TIC que tienen los estu-
diantes en su calidad de nativos digitales (Verdezoto y Chavez, 2018).

Sin embargo, la aplicacién de las tecnologias en el aprendizaje no ha sido improvisada ante la excepcionalidad de la situacion.
Desde hace varios anos, la practica totalidad de las universidades en el mundo disponen de las denominadas “Aulas Virtuales” con
herramientas online para el aprendizaje y la comunicacion entre docentes y estudiantes, si bien las prestaciones de estas platafor-
mas han sido utilizadas con desigual intensidad entre el profesorado. Este desequilibrio inicial ha tenido sus consecuencias en el
momento en el que la pandemia cambi6 bruscamente la presencialidad de la docencia hacia la virtualidad en linea. Asi, el informe
emitido por la UNESCO (2020), a propésito del impacto del COVID en la Educacién Superior, sostiene que la intensidad con la
que el profesorado haya utilizado estas aulas virtuales con anterioridad marca su grado de capacidad para afrontar la docencia en
situaciones de crisis.

En este contexto, resulta pues esencial la formacién del profesorado en unas herramientas cada vez mas numerosas que permiten,
segtin describen Petersson, Hatakka & Chatzipetrou (2020) un aprendizaje activo a partir de una pedagogia invertida. Igualmente
facilitan la creacion e integracién de contenidos que redundan en una mejora notable de la ensefianza universitaria (Mogollon de
Gonzdlez & Saavedra, 2020) y en el aprendizaje colaborativo (Dhari, Vighio & Dahri, 2019), con unos estudiantes mas preparados
e informados (Dean & Lima, 2017). Como refuerzo, Verdezoto & Chavez, (2018) sostienen que la falta de uso de estas herramientas
dificulta la comprension de contenidos y obstaculiza una formacién auténoma y flexible.
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Las herramientas e-learning en la educacién superior han sido también objeto de estudio en la literatura académica mas reciente.
Su aplicacidn es clave para el éxito de los actuales programas académicos universitarios (Kumar, 2020). En la misma linea, estudios
como el de Macanchi, Orozco y Campoverde (2020) plantea la contribucién ineludible del cuerpo docente, pero también la vo-
luntad de las universidades para desarrollar una cultura de innovacién, aunque en este dltimo punto Cano et al., (2021) observan
ya un claro avance en los dltimos anos por parte de la institucion universitaria en la aplicacién de nuevos recursos tecnolégicos.

No obstante, hay que tener en cuenta también las debilidades que caracterizan a la aplicacién integral de herramientas e-learning.
Al respecto, Dhawan (2020) observa la dificultad de la comunicacién directa y el contacto fisico; ademads, la flexibilidad temporal
y espacial que aportan se plantea como un arma de doble filo, porque si bien es considerada como una fortaleza, puede también
provocar una cierta relajacién entre algunos estudiantes. Sobre esta cuestion, los jévenes analizados por Abdulla, Brint & Rae
(2021) reconocen que se inclinaban mas por las clases pregrabadas que por las sincronizadas. Los autores consideran que esta
situacién es una consecuencia de la falta de flexibilidad que se produce en las clases en tiempo real y que dificulta la realizacién
de preguntas sin apenas reflexion sobre los conocimientos compartidos por el docente. Al respecto, el estudio de Khalil & Ebner
(2017) reconoce que las herramientas sincronas tienden a dificultar el debate y convertirse en un caos; en contraste, las asincronas
resultan mas efectivas para el aprendizaje colaborativo.

En el caso particular de herramientas que pueden ser utilizadas eficientemente desde el teléfono mévil, Kim (2019) destaca Socra-
tive, cuya aplicacion en estudiantes de Medicina mejord la interaccién en el aula y aport6 nuevas formas de evaluaciéon distintas
alas tradicionales. En la misma linea, Abdulla, Brint & Rae (2021) detectan una gran implicacién en las clases que se impartieron
en distintas plataformas de comunicacion (Zoom) y de participacion (Socrative); sin embargo, los estudiantes preferian las clases
presenciales bajo el argumento de que no podian interactuar entre ellos.

Las ventajas derivadas de otras aplicaciones e-learning también han sido tratadas en la literatura académica. Es el caso de Vo-
cabTrainerAl, diseiada para el estudio de idiomas que, segtin describen Berns et al. (2016), combina el aprendizaje individual
y colaborativo, estimulando la motivacién del estudiante y mejoran su interés por la enseflanza de idiomas. Existen multitud de
ejemplos de aplicaciones para la ensefianza a través del mévil (m-learning). Al respecto, Antonova & Bontchev (2020) destacan,
entre otras Udemy, que admite la descarga de multitud de cursos; Coursera, que facilita el seguimiento de clases de modo sincrono
y asincrono; o edX, con una amplia diversidad para distintos tipos de pruebas y/o exdmenes en linea.

A partir de aqui, se plantea la disyuntiva de si es conveniente la adaptacién de herramientas e-learning en el aprendizaje presen-
cial o, por el contrario, es més conveniente mantener los recursos tradicionales. Al respecto, la literatura académica es categdrica
y advierte de la necesidad de su uso entre una generacién que ha adoptado Internet como su “espacio natural” (Yuste, 2015: 187).
Ademds, la generalizada disponibilidad de méviles entre los nativos digitales debe ser considerado como una oportunidad para la
incorporacién de soluciones tecnoldgicas en la ensefanza online, segiin recomienda el informe de la UNESCO (2020).

Area & Adell (2009) ya definian el e-learning como un entorno similar a un aula con la interaccién entre alumnos y profesores. Fa-
miliarizarse con el contexto digital y adaptarlo al aula presencial supone un gran reto para los profesores que deben aumentar o in-
corporar las herramientas online a la ensefianza (Abdulla, Brint &Rae, 2021). Pero esta adquisicién de conocimientos en lo digital
no es suficiente para conseguir la deseada efectividad de estas herramientas. A propésito de ello, Khan et al. (2017) sostienen que
es precisa una cuidadosa planificaciéon enlazada con la experiencia en la ensefianza. Estos autores reconocen que las herramientas
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desarrolladas en el ambito fisico no pueden aplicarse directamente a las que se utilizan en el entorno online, sino que deben ser
adaptadas para eliminar o, al menos, difuminar, la barrera que supone la carencia de una relacién cara a cara con los estudiantes.

Estudios como el de Al-Labadi y Sant (2021) concluyen que los estudiantes, de manera generalizada, no muestran una inclinacién
por sustituir el sistema tradicional por el uso en clase de las tecnologias. No obstante, los mismos autores sugieren que la adecuada
implantacion por parte del profesorado de estas tecnologias superard con creces los beneficios de los métodos convencionales.
Es importante, por tanto, implicar a los estudiantes en el adecuado manejo de estas herramientas e-learning ya que, de no ser asi,
en situaciones excepcionales como la provocada por el COVID-19 puede desvincularles del ritmo académico y, en consecuencia,
aumentar el riesgo de abandono (UNESCO, 2020). Por ello es necesario una renovacién permanente en las tareas de aprendiza-
je-docencia (Mogollén de Gonzélez, y Saavedra, 2020) compartiendo continuamente las experiencias entre el profesorado (Khan
etal., 2017).

2. Herramientas hi-tech en el aula: Wooclap

No hay que perder de vista, ademas, que en estos anos gracias alas herramientas interactivas tanto dentro del aula como en remoto,
se han podido poner en marcha nuevas dindmicas en las clases que han favorecido e incidido positivamente en el aprendizaje de
los alumnos. Las nuevas generaciones estan familiarizadas con el entorno digital, circunstancia que facilita la implantacién de es-
tas herramientas que fomentan la participacion en el aula a partir de presentaciones interactivas y participativas (Universia, 2018).
Wooclap es, precisamente, una de las herramientas participativas que empieza a tener mayor presencia en las aulas virtuales de
los centros docentes. En el contexto universitario, las materias en las que se ha implementado esta herramienta de aprendizaje han
sido muy diversas, pasando por la Medicina (Grzych & Schraen-Maschke, 2019), la Farmacologia e Inmunologia (Sanz-Alvarez,
Vicente-Romero, & Prieto-Martin, 2020) o la ensenianza de lenguas extranjeras (Boostani et al., 2020; Oulaich, 2020).

Sébastien Lebbe (CEO) y Jonathan Alzetta (CTO) fueron los creadores de Wooclap. Graduados en ingenieria por la 'Ecole Polyte-
chnique of Brussels, apasionados de instruccién y tecnologia, reconocieron la dificultad para los profesores de captar la atencién
de sus estudiantes. Aqui estaria el origen de la idea de utilizar los smartphones. Dejando a un lado los prejuicios a la hora de consi-
derarlos una fuente de distraccion, para estos creadores los méviles inteligentes juegan un papel destacado en el e-learning, ya que
incrementan y motivan a la interactividad entre estudiantes y profesores (Wooclap, 2021).

En términos de atencién de los alumnos hacia las clases, Feo (2010) plantea como factor fundamental incentivar su autonomia
para que se dirijan mds a la solucién que al resultado en si. En esta linea, Alonzo et al. (2015) consideran fundamental que el do-
cente conozca y sepa gestionar cualquier variable que se produzca en clase para evitar la distraccion. La falta de presencialidad
supone un gran reto para los educadores al no poder controlar el entorno en el que se mueve el estudiante cuando no esta en clase.
En este sentido, la aplicacion en clase de Wooclap palia que el alumno se concentre en otras situaciones externas a la propia clase.

Desde la creacién de Wooclap, Lebbe y Alzetta se rodearon de investigadores en neurociencia, profesores pedagdgicos e ingenie-
ros para desarrollar funciones que mejoran la memorizacién y comprension de los estudiantes. Wooclap (Wooclap SA, Bruselas,
Bélgica) es una de estas herramientas participativas que se puede utilizar directamente en una interfaz web o con mensajes tele-
fénicos (Grzych & Schraen-Maschke, 2019). No requiere la instalacion de una app en el teléfono y es muy facil de usar (Marcello et
al., 2019). Los estudiantes pueden responder directamente a las preguntas en el momento en el que el docente considere mejor: al
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principio de la clase, para captar la atenciéon del alumno; al finalizar la explicacién, con el fin de saber si han entendido las explica-
ciones, o en cualquier otro momento. El sistema registra quién ha respondido en el periodo de tiempo establecido y sus respuestas,
identificindolos por su cuenta de correo institucional como alumno. El estudiante también puede informar en vivo si se pierde
durante la clase a través de un emoticono que aparece directamente en la diapositiva de presentaciéon que informa al profesor
puede adaptar la explicacién a la clase.

El docente crea la actividad en la que incluye una serie de preguntas con opciones de respuesta multiple, emparejamiento de
preguntas abiertas, nube de palabras, rellenar los espacios vacios o muchas otras opciones que facilitan al docente la evaluacién
del alumno. Pero la evaluacién no es la tinica finalidad de esta herramienta. De hecho, la utilizacién de estas herramientas ha de-
mostrado una mayor comprension de los contenidos y una participacién en el aula mas activa por parte del alumnado (Grzych &
Schraen-Maschke, 2019). Para estos autores, la utilizacion de Wooclap dinamiza enormemente la participacion de los estudiantes.

En definitiva, se trata de un modelo de ensefianza que integra el smartphone en las secuencias educativas en el aula mediante una
herramienta de aprendizaje interactivo y cuya vocacion es cambiar la forma de ensenar haciendo de los estudiantes actores de su
aprendizaje (Garcfa, Martinez y Del Hoyo, 2021). De hecho, Wooclap es una de las herramientas que tienen en cuenta los cuatro
pilares del aprendizaje descritos por Stanislas Dehaene (2018:205): atencién, compromiso, retroalimentacion sobre el aprendizaje,
error y consolidacion.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo de este trabajo es dar a conocer la utilizacién de la herramienta de aprendizaje Wooclap en el contexto universitario,
concretamente, en los estudios de Periodismo. Como objetivos especificos, la investigacién se propone analizar cémo Wooclap
ha facilitado al alumnado su participacién en el aula virtual, de manera sincrona, y cémo ha incidido en la implicacién directa del
estudiante en su aprendizaje en un contexto docente sin precedentes. La hipétesis se centra en verificar si la utilizacion de plata-
formas como Wooclap que incorporan el uso de la telefonia mévil al aula virtual incentiva la atencidn, la participacién e interac-
tividad del alumnado, salvando las dificultades de la no presencialidad. Asimismo, al establecer una comparacién entre alumnos
de primer y de tercer curso, otra de las hipétesis seria verificar si la novedad del sistema universitario incide en la adaptacion a
plataformas y herramientas de e-learning.

Como parte del proyecto de innovacién docente, la plataforma Wooclap se utiliz6 en dos asignaturas del Grado de Periodismo
de la Universidad Rey Juan Carlos (Madrid): una de caracter eminentemente tedrico, como es Investigacion de Audiencias, per-
teneciente al tercer curso del Grado; y otra de perfil més practico, Redaccién Periodistica, que se imparte en primer curso, primer
trimestre, del Grado en Periodismo. En ambos casos las docentes de cada materia promovieron la utilizacién de la herramienta
Wooclap durante el transcurso de las clases, las cuales fueron impartidas en su totalidad en remoto debido a la situacién de estado
de alarma decretada por el Gobierno espanol desde marzo del 2020. Con una interfaz bastante intuitiva, Wooclap se incorporé
como herramienta para la participacién del alumnado en todas las sesiones, asi como un recurso que permitia y animaba a los
alumnos al debate y, finalmente, permitia también medir los conocimientos adquiridos en las clases.

Para la recogida de datos sobre la experiencia de los alumnos con esta herramienta, se utilizé la encuesta online que se envi6 a
todos los alumnos de ambos cursos. Desde Cantalapiedra et al. (2011) que midieron los resultados con un cuestionario pasado a
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los alumnos, al trabajo realizado por Lacalle y Puyol (2019), la mayoria de los trabajos sobre innovacién en la ensenanza del Perio-
dismo recurren a la encuesta como técnica de recogida de datos cuantitativos que permitan valorar la experiencia de los alumnos
(Garcia Galera, Martinez Nicolas y Del Hoyo Hurtado, 2021).

El universo objeto de estudio estaba formado por 112 estudiantes, de los cuales, 90 pertenecian a la asignatura de Investigacion
de Audiencias y 22 a la asignatura de Redaccion Periodistica. No se consider6 significativo que los grupos analizados no fueran
cuantitativamente homogéneos, ya que el propdsito era conocer cémo herramientas de innovacién docente han colaborado en
el aprendizaje de los alumnos en su formacién como periodistas y verificar la utilidad de esta plataforma, més alld del nimero de
alumnos que integraran el grupo.

Al margen de la pregunta referida al curso de pertenencia, que ha sido tratada como variable independiente para establecer la
comparativa, el cuestionario estaba compuesto por 13 preguntas disefiadas sobre la base de la literatura académica expuesta y
de la propia experiencia de las docentes. En las dos primeras cuestiones se planteaban aspectos de caracter general sobre el uso
de Wooclap en clase; en ambos casos se midié con una escala de Likert del 1 al 5 cuyos extremos correspondian a “Nada” y “To-
talmente”. Por un lado, se queria conocer sila herramienta les parecié fécil e intuitiva; y por otro, el grado de ayuda que les habia
proporcionado el profesor para su manejo.

El resto de las preguntas se dividian en dos ejes teméticos claramente diferenciados: fortalezas y debilidades de la aplicaciéon en
clase de Wooclap. Las primeras se midieron bajo una escala de Likert (1-5) para establecer el grado de acuerdo o desacuerdo con
las siguientes afirmaciones. El nivel de confiabilidad (o. de Cronbach) registrado para estos elementos ha sido ,747: (1) Wooclap
facilité mi participacion en clase; (2) Cuando se utilizaba Wooclap, las clases eran mas entretenidas; (3) Gracias al uso de Wooclap,
entendia mejor la explicacién del profesor; (4) Cuando se utilizaba Wooclap estaba mas atento/ a las clases; (5) Con Wooclap re-
cordaba mejor lo aprendido en clase; y (6) Creo que Wooclap debe aplicarse también en las clases presenciales.

Las debilidades establecidas se relacionaron con dificultades que habian experimentado en el manejo de la aplicacién (o. de Cron-
bach =,902). Por ello, también se trat6 con variable ordinal para que indicaran con qué frecuencia se habian encontrado obstacu-
los para acceder a ellas (Nunca, Casi Nunca, En ocasiones, Casi siempre, Siempre): (1) No me podia conectar a la pagina; (2) No
tenia suficientes datos maéviles/wifi para conectarme correctamente; (3) Como seguia mis clases con el mévil, me resultaba com-
plicado participar en las sesiones con Wooclap; (4) No veia el QR o el enlace para conectarme; y (5) No podia enviar las respuestas.

El cuestionario fue disenado con la herramienta de Google Forms'y se distribuyé en los meses de abril y mayo de 2021 a través
del servicio de correo electrénico disponible en el Aula Virtual de la Universidad Rey Juan Carlos. Previamente se informo a los
estudiantes de que sus respuestas eran totalmente confidenciales conforme a la Ley Organica de Protecciéon de Datos 3/2018 de
5 de diciembre, asi como al Reglamento UE 2016/679. En total se obtuvieron 74 respuestas. Para el andlisis en la comparativa se
desestimaron dos respuestas (2,7%) que dejaron el campo del curso sin contestar. Por tanto, la muestra final qued¢ establecida en
n=72. La informacidn recogida se filtr6 para su posterior codificacién en una base de datos, que fue refinada y revisada, para su
tratamiento estadistico por medio del programa SPSS Statistics 22.00 y el nivel de validez estadistica se establece en y?<0,05.
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4. Resultados

En lineas generales, los estudiantes consideran fécil e intuitivo el manejo de Wooclap en clase. La media obtenida ha sido de 4,56
sobre 5, con un 63,9% que otorgo la valoracién méxima, mientras que la minima registrada fue de un 3, que solo fue indicada por
un 8,3% de los encuestados. En la comparativa entre ambos grupos analizados se establecen diferencias estadisticamente signi-
ficativas (y?=,006) y se aprecia una adaptacion sensiblemente mejor de los estudiantes de tercero, probablemente asociada a un
conocimiento mayor de las herramientas que, hasta el momento, se habian aplicado en el entorno de aprendizaje virtual dentro
de la Universidad. Al respecto, una gran parte otorga un valor de 5 (74,1%), mientras que la moda registrada entre los del primer
curso fue 4 (55,6%).

Se valora también con una puntuacién muy alta (:i 4,33) la ayuda que recibieron del profesor para su uso. Solo se registran dos
casos (2,8%) que se limitaron a marcar un 2 sobre 5 a la ensefianza aportada por el docente para el manejo de Wooclap. En con-
traste, mds de la mitad de los encuestados (52,8%) lo calificaron con un 5; el resto de los porcentajes se reparten entre los valores de
3(13,9%) y 4 (30,6%). En este caso, también se hallan diferencias relevantes de acuerdo con el chi-cuadrado de Pearson (y?=,025)
con un repunte algo mayor entre los de tercero: (X =4,4 frente a X =4 registrada en alumnos de primer curso).

Entre las fortalezas propuestas del Wooclap, la amenidad en la clase (Son mds entretenidas cuando se utiliza) es lo que mas valoran
& =3,86), aunque el resto de las percepciones planteadas muestran unos valores similares que en todos casos supera la media de 3
sobre 5 (Gréfico 1). Esta similitud en los resultados se asocia positivamente a su interés para que la herramienta pueda ser aplicada
también en clases presenciales (X=3,77), de tal manera que se constata la importancia de introducir estas plataformas digitales
también en el entorno fisico convencional.

Grifico 1. Fortalezas percibidas por los estudiantes en el manejo de Wooclap. Valores medios sobre escala de Likert 1-5

Aplicacion también en las clases presenciales
Recordaba mejor lo aprendido en clase : 366

Estaba mas atento a las clases

Entendia mejor la explicacién del -:1|uf¢-\u; 3.61
Las clases eran mas entretenadas | 3.86
Facilitdé niu participacion ¢n clase 307

45 35 2 36 365 3.7 375 38 385 390

Fuente: elaboracion propia

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 19-32 | 25

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Innovacion y herramientas hi-tech en la docencia del periodismo. El caso de Wooclap

En el establecimiento de la comparativa, solo dos ftems alcanzan valores chi-cuadrado mayores que 0,05: “Facilité mi participa-
cién en clase” (y2=,290) y “Entendia mejor la explicacion del profesor” (y2=,109). En el resto, los valores de la significacién asint6-
tica (bilateral) si registraban el indice necesario que permite asociar el curso con las fortalezas establecidas (Tabla 1).

Tabla 1. Valores chi-cuadrado (y?) alcanzados en la contingencia curso-fortalezas

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Wooclap facilité mi participacion en clase 3,746 3 ,290
Cuando se utilizaba Wooclap, las clases eran mas entretenidas 12,848 3 ,005
Gracias al uso de Wooclap, entendia mejor la explicacién del profesor 6.061 3 ,109
Cuando se utilizaba Wooclap estaba mas atento a las clases 15,585 4 ,004
Con Wooclap recordaba mejor lo aprendido en clase 8,021 3 ,046
Creo que Wooclap debe aplicarse también en las clases presenciales 10,334 4 ,035

Fuente: elaboracion propia

Con respecto a los items que si registran diferencias estadisticamente significativas, los de mayor nivel otorgan una valoracién me-
dia superior. En cuanto a “las clases eran més entretenidas’, los de tercero se aproximan al grado de “Muy de acuerdo” (x=3,9) fren-
te a los de primero que son algo méas moderados (x=3,55). Igualmente, los del curso mayor consideran que estaban més atentos
alas clases cuando se utilizaba la herramienta (3,88 frente a §:3,44 detectado en primero). En relacién con un mejor recuerdo de
lo aprendido en clase, el valor chi-cuadrado se aproxima mucho al valor de 0,05. En consecuencia, apenas se detectan diferencias
estadisticas y ello repercute en una media aritmética igual para ambos cursos (X=3,66). No obstante, también en este caso, son los
de tercer curso quienes en mayor porcentaje se muestran muy o totalmente de acuerdo (62,9%) algo mds de 18 puntos por encima
de los de tercero (44,4%).

Todo ello repercute en una predisposicién sensiblemente més alta de los que cursan tercero para aplicar Wooclap también en las
clases presenciales (x=3,9 frente a x=3,3). Estos datos sugieren una adaptacién més consolidada del e-learning en los niveles edu-
cativos superiores que en la secundaria, de la cual proceden los de primer curso y, presumiblemente, atiin no se han acomodado lo
suficiente a este tipo de herramientas digitales en el aula.

Finalmente, las debilidades percibidas por los estudiantes no alcanzan unos niveles muy altos. El mayor problema con el que se
encontraron fue la imposibilidad de conectarse a la pagina, cuya media resultante ha sido de 2,1 (una frecuencia algo mayor que
“casi nunca”). El resto de los valores no llega a 2 en cualquiera de los items (Gréfico 2). Si es cierto que seria deseable una efec-
tividad absoluta de este tipo de herramientas durante su aplicacién en clase, ya que cualquier problema que surja dificulta un
adecuado ritmo en la comunicacién profesor-estudiante. Sin embargo y teniendo en cuenta la reciente incorporaciéon de Wooclap
a la docencia, los resultados alcanzados pueden ser valorados muy positivamente, sin menoscabo de que la herramienta pueda
ser mejorada.
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Grifico 2. Problemas (debilidades) en el manejo de Wooclap por los estudiantes. Valores medios sobre escala de Likert 1-5

No podia enviar mis respuestas ﬁ 1,88
No veia el QR/enlace ﬁ 1,7
Me resultaba complicado participar en
i s 15
las sesiones de Wooclap
No tenia suficientes datos moviles H 1,5

No me podia conectar a la pagina 2,1

|
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=

12 1,4 1,6 1,8 2 2.2

Fuente: elaboracion propia

En la comparativa establecida entre ambos cursos no se aprecian diferencias significativamente estadisticas (¥>>0,05) en dos de
los items planteados, tal y como se observa en la tabla 2. La divergencia registrada en los tres restantes nos permite deducir que
las dificultades que hallaban tenian su origen en las propias debilidades de Wooclap; mientras que las derivadas de propio dispo-
sitivo (“Como seguia mis clases con el mévil, me resultaba complicado participar en las sesiones de Wooclap”) o de la fuente por
la que se conectaban a Internet (“No tenia suficientes datos méviles/wifi”) no se asocian con la variable independiente del curso
académico.

Tabla 2. Valores chi-cuadrado (?) alcanzados en la contingencia curso-debilidades (problemas)

Sig. asintética (bila-

Valor gl teral)

No me podia conectar a la pagina 7,754 2 ,021

No tenia suficientes datos méviles/wifi 889 9 641

Como segufa mis clases con el mévil, me resultaba complicado participar
. 1,328 3 ,723
en las sesiones de Wooclap
No veia el QR/enlace 15,111 3 ,002
No podia enviar mis respuestas 12,999 3 ,005

Fuente: elaboracién propia
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En los items con y?mayor a 0,05, son los de primero quienes reconocen que les ha afectado con mayor recurrencia. De modo parti-
cular, “No me podia conectar a la pagina” y “No vefa el QR o el enlace” las medias alcanzadas en este grupo es de 2,44, mientras que
la imposibilidad de enviar respuestas es de 2,33. En los de tercero, inicamente la incapacidad de conectarse a la pagina se acerca
a una frecuencia ocasional (§:2,11). En contraste, las otras dos debilidades expuestas les afecté de modo excepcional &:1,55 y
X=1,74). En cualquier caso, los valores medios se sittian en una horquilla de “Nunca” (1) y “En ocasiones” (3, aunque ninguno de
los resultados llega a este valor). En otras palabras, las dificultades sobrevenidas en el manejo de Wooclap son excepcionalesy, por
tanto, quedan muy eclipsadas con las fortalezas que los estudiantes perciben para su aplicaciéon en clase.

5. Discusion y conclusion

Tal y como se ha expuesto, las tecnologias que han favorecido el desarrollo digital en muy diferentes aspectos de la vida personal,
social y profesional, también parecen estar desempenando un papel importante en el desarrollo de un modelo de ensenianza mas
interactivo. Si bien no resulta nada nuevo hablar de las herramientas interactivas y de las plataformas digitales como elementos
que motivan al alumno y les facilitan su aprendizaje, la situacion vivida durante la pandemia de COVID-19 ha favorecido el rpi-
do desarrollo de técnicas de innovacién docente en las que se implementan las tecnologias como elemento indispensable en la
formacién del alumnado universitario.

Con el objetivo de que el estudiante universitario adquiera y retenga con mayor facilidad conocimientos ttiles para su vida profe-
sional, se han abierto paso multitud de novedosas experiencias de ensefianza-aprendizaje (Centre for Educational Research and
Innovation, 2016; Ramirez-Ramirez; Ramirez-Montoya, 2018). Una de las experiencias es la que se recoge en este trabajo, donde se
ha tratado de poner de manifiesto el papel de Wooclap en el desarrollo de la docencia universitaria en el Grado de Periodismo. En
este trabajo se ha analizado la importancia creciente de estas herramientas en el aula, tanto en remoto como en presencial, y cémo
plataformas como Wooclap, que incorporan el teléfono inteligente a las clases, han permitido, en una experiencia académica con-
creta, mejorar la atencion del alumnado a las clases y entender con mayor claridad las explicaciones de las docentes. Ademas de la
observacion sistematica de las docentes en el aula, la evaluacion realizada entre los alumnos pone de manifiesto que la utilizaciéon
de Wooclap permite mantener una cierta tension entre el alumnado y, por lo tanto, més atencién al contenido impartido. Este
recurso permitié igualmente evaluar/autoevaluar los conocimientos adquiridos durante las clases, fue ttil para captar la atencién
del alumnado, inducir el debate y la reflexién colectiva

Los resultados permiten confirmar la hipdtesis planteada inicialmente, y es que los estudiantes han corroborado que estaban mas
atentos en clase debido a la utilizacién de esta plataforma, que ademds, motivaba su participacidny, sobre todo, que las clases eran
maés entretenidas. Los valores alcanzados en las fortalezas son muy superiores a las debilidades detectadas por el alumnado. Las
debilidades, ademads, se circunscriben a cuestiones puramente técnicas (problemas con la red inaldmbrica o la senal de Internet).
Estos futuros graduados en Periodismo incluso consideran en gran medida que su aplicaciéon no debe circunscribirse inicamente
al entorno e-learning y abogan por su puesta en practica en las clases presenciales.

Asimismo, la comparativa establecida entre un curso y otro aportan mas datos sobre la utilidad de esta herramienta. En efecto,
los alumnos del curso superior tienen una mejor perspectiva que los que acaban de entrar en la universidad. Los valores medios

alcanzados en las fortalezas entre los del tercer curso son mas altos, mientras que los valores més bajos se encuentran en las
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debilidades. Probablemente, este resultado podria asociarse a una mayor experiencia en este tipo de herramientas en los cursos
universitarios previos y a la edad y experiencia digital individual de los alumnos y alumnas.

Enla actualidad, el proceso de ensenanza-aprendizaje no es unidireccional sino colaborativo, como indica Hayden (2021), y plata-
formas como Wooclap facilitan que el estudiante no sea un sujeto pasivo de la ensefianza, porque eso supondria un fracaso del do-
cente e irfa en contra de las propias directrices marcadas por el Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES). La incorporacién
de la digitalizacién a la ensefanza, ya sea en presencial o en remoto, deberia de ser asumido por los docentes universitarios como
parte del dia a dia en el aula, ya que las tecnologias ya estdn incorporadas en nuestras rutinas personales y los docentes deben
tener la responsabilidad de preparar al alumnado a una vida profesional digital. La docencia universitaria no puede permanecer
al margen de la digitalizacién y de la incorporacién de herramientas que contribuyan a una mayor implicacién y participacién del
alumno en su formacién.

Por Gltimo, con este trabajo sobre herramientas digitales en el aula (como Wooclap) que atin no han tenido demasiada difusién en
la literatura pero que es de gran utilidad para profesores y alumnos, se refuerza el planteamiento sobre la necesidad de compartir
experiencias de innovacién docente que tienen lugar dentro del aula y que sirven de guia a otros muchos docentes, compartiendo
asilaidea de una renovacién permanente en las tareas de aprendizaje-docencia (Mogollon de Gonzélez, y Saavedra, 2020) e infor-
mando a la comunidad continuamente acerca de estas experiencias entre el profesorado (Khan et al., 2017).

La limitacion de este estudio a partir de una muestra de conveniencia abre nuevas lineas de investigacién en torno a esta herra-
mienta que, segun los resultados obtenidos, tiene una efectiva repercusion en el aprendizaje en linea. Su reciente incorporacién
al entorno e-learning puede dar paso a otros estudios en los que se aborden diferentes variables como el género, u otros factores
sociodemograficos que ofrezcan nuevos datos relativos a su adopcion en el entorno educativo universitario.
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Resumen:

La realidad aumentada (RA) se revela como un recurso cada vez mas
utilizado para transmitir la actualidad informativa. Los principales
operadores de televisién en Espafa experimentan ya con esta herra-
mienta, siendo llamativo el caso de la cadena Antena 3, que desde 2018
la incorpora de forma habitual a sus informativos. Esta investigacion
analiza el empleo de esta técnica a partir de un significativo corpus de
noticias relatadas con apoyo de la realidad aumentada desde el propio
platd. El método establece un patrén formal basado en el disefio ad
hoc de una matriz sobre la que se ha sistematizado una primera clasi-
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Abstract:

Augmented reality (AR) has been revealed to be a resource that is
increasingly being utilized to transmit the latest news. The main
television operators in Spain have already started experimenting with
this tool, with the case of Antena 3 being the most striking, as it has
habitually incorporated it in its news programs. The present research
study analyzes the use of this technique, starting with a significant corpus
of narrated news with the support of augmented reality from the set itself.
The method establishes a formal pattern based on the ad hoc design of a
matrix on which a starting classification of the items was systematized.
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ficaciéon de estas piezas. Un elemento clave para su interpretacién son
las entrevistas en profundidad realizadas a un grupo de expertos y a
profesionales de diferentes departamentos de Antena 3. Los resulta-
dos muestran que predominan los elementos estaticos frente a los en-
volventes y méviles. Se observa una funcién estética que -en muchos
casos unida a la informativa- contribuye a una exposicién mas clara de
la informacién. El presentador interacttia con la realidad aumentada,
pero de manera limitada. Antena 3 Noticias apuesta por la incorpora-
cién de la RA como narrativa informativa y aporta asi un aspecto dife-

The key elements for its interpretation are the in-depth interviews given
to a group of experts and professionals from the different departments
of Antena 3. The results point to the predominance of static elements as
opposed to enveloping and mobile ones. An aesthetic function is observed,
which in many cases, along with the informational function, contribute
to a clearer presentation of the information. The presenter interacts with
the augmented reality, although in a limited manner. Antena 3 News
bets on the incorporation of AR as an informational narrative, and thus
contributes with a differentiating aspect to its brand image.

rencial a su imagen de marca. Keywords:

Palabras clave: Augmented reality; Antena 3 news; new narratives; immersive

Realidad aumentada; Anfena 3 noticias; nuevas narrativas; experien-  experience; news programs.

cia inmersiva; informativos.

1. Introduccién

En un ecosistema mediético condicionado por las nuevas tecnologias, los medios tradicionales se han ido adaptando con ma-
yor o menor éxito a este nuevo contexto ‘liquido’ (Bauman, 2005) y en transformacién constante. La competicién por captar la
atencion de las audiencias es hoy més intensa que nunca, y en el drea de los informativos, la sobreabundancia de noticias obliga
a administrar estos contenidos de manera mas eficiente (Simon, 1971). Para conseguir este objetivo, los medios -en especial las
televisiones- cuentan con recursos digitales que permiten formatos mds atractivos e interactivos (Scolari, 2013). Entre ellos, la
realidad virtual (RV), que ha pasado a ser una herramienta mds para articular el discurso informativo, de forma que “numerosos
medios han visto en ella una oportunidad para desarrollar formas innovadoras de contar las historias” (Barreda, 2018: 1107).
En Espana Antena 3, siguiendo una apuesta por la innovacién formal que marca su trayectoria de los dltimos anos (Herrero &
Garcfa, 2019), es una de las cadenas que mas emplea esta tecnologia. En septiembre de 2018 (Antena3.com, 2020) introduce la
RV en sus platds, como un instrumento con el que el presentador interacttia para contar las noticias. Es la denominada realidad
aumentada, que combina elementos reales con elementos virtuales y posibilita, como vamos a analizar con detalle, una narrativa
mads completa, donde determinados temas pueden ser expuestos de forma mds clara y precisa. Este recurso ha comenzado a ser
utilizado también por otras televisiones, entre ellas RTVE, Telemadrid o TV3. Fuera de nuestras fronteras, numerosos canales
emplean la RA cada vez con mas frecuencia, especialmente como apoyo a determinados contenidos, como la informacién me-
teoroldgica (Weather Channel), deportiva (Eurosport) o en programas especiales. Encontramos ejemplos interesantes, donde la
RA se incluye en el discurso informativo, en Estados Unidos (CBS y NBC), Europa (BBC, France 2, RAI, RTL) y otros continentes
(Al Arabiya, Al Yazeera).

Antes de avanzar en nuestro andlisis, conviene situar Antena 3 dentro del panorama televisivo espanol. Pertenece al grupo Atres-
media (propietario también de laSexta), que junto a Mediaset (Telecinco, Cuatro) conforma el &mbito privado de la television
generalista en abierto de nuestro pais. A estas cuatro se suman dos cadenas publicas: La 1 y La 2.

34 | n° 34, pp. 33-53 | doxa.comunicacion enero-junio de 2022



Mercedes Herrero de la Fuente y Carlos Jiménez Narros

1.1. El protagonismo de la television sigue vigente

A pesar de los grandes cambios en las formas de distribucién y consumo de los contenidos, la television sigue siendo el medio
mas popular, ain no superado por Internet. Segin un informe de la Asociacién para la Investigacién de Medios de Comunica-
cion, en 2019 el 85% de la poblacién espaiola afirmaba ver la television, frente al 79,9% que declaraba ser usuaria de Internet.
Ademds, los televidentes se sitian en una media de 3 horas y 32 minutos de uso diario, mientras para Internet esta cifra baja a 2
horas y 41 minutos (AIMC, 2020: 12-13).

Pero este mismo estudio revela que el grupo de edad mds numeroso dentro de la audiencia televisiva es mayor de 65 anos (24,4%),
en claro contraste con la franja de 20 a 24, que representa solo el 5,2%. Este dato mejora hasta el 20,2% para el siguiente tramo de
edad, de 25 a 34 (AIMC, 2020: 14). Otras investigaciones arrojan valores similares y reflejan minimos histéricos en el consumo
televisivo en las bandas denominadas infantil, joven y adulto-joven. Asi, el colectivo entre 4 y 12 afios ve la TV una media de 1
hora y 59 minutos; la franja de 13 a 24 se sittia en 1 hora y 37 minutos; el tramo de 25 a 44 alcanza las 2 horas y 41 minutos; por
dltimo, el grupo de 45 a 64 suma 4 horas y 34 minutos (Barlovento, 2019: 16-17).

El envejecimiento de la audiencia no pasa desapercibido para las cadenas de televisidn. La captacién de un ptiblico més joven
demanda la produccién de nuevos formatos, en los que puede resultar de utilidad la aplicacién de las tecnologias basadas en
la realidad virtual. “Que los jévenes no ven televisién es un mito -asegura Silvio Gonzélez, Consejero Delegado de Atresmedia-,
otra cosa es que la vean en otro soporte o en otro momento, pero la ven” (El Confidencial Brands, 2019).

La inclusion de la realidad aumentada en Antena 3 Noticias podria haber tenido un impacto positivo en su audiencia. Segin
datos de Barlovento Comunicacién, esta cadena es la mds vista en la sobremesa (14.00-17.00) de lunes a viernes desde 2018. El
informativo de las 15.00 horas, presentado por Sandra Golpe, es lider de audiencia durante el periodo temporal que abarca el
presente trabajo, es decir, de septiembre de 2018 a marzo de 2020 (Barlovento marzo 2020; Barlovento febrero 2020; Barlovento
enero 2020; Barlovento, 2019: 52; Barlovento, diciembre 2018; Barlovento noviembre 2018; Barlovento octubre 2018; Barlovento
septiembre 2018). y mantiene su posicién de liderazgo en la actualidad (Barlovento enero 2021). Ademds, en el fin de semana se
produce a mediodia un empate técnico entre Antena 3y Telecinco, situacién que marca todo el 2019 y los dos tltimos meses del
espacio temporal acotado en nuestro estudio (Barlovento marzo 2020; Barlovento febrero 2020; Barlovento enero 2020; Barloven-
to, 2019: 52). Resulta pertinente en este sentido la afirmacién de Watson sobre el porvenir de la televisién: “la audiencia necesita
ser colocada en el centro de cualquier plan de futuro serio” (2016: 40).

1.2. La realidad aumentada y su utilizacion en Antena 3 Noticias

La realidad virtual y la realidad aumentada son sistemas tecnolégicos basados en dispositivos que incluyen la digitalizacién de
imégenes. Se trata de dos conceptos relacionados, pero al mismo tiempo diferenciados, por lo que conviene profundizar en su
significado y comprender asi la conexion entre la RA y la RV.

Son numerosas las definiciones de RV en la literatura cientifica, atendiendo cada una de ellas a distintos aspectos, con
protagonismo del componente tecnolégico. Entre las primeras formulaciones destaca la planteada por Lanier en 1989, que
vincula esta herramienta con la estimulacién de todos los sentidos (no solo la vista) y con el uso de artefactos que permiten al
usuario percibir el mundo virtual como si fuera el mundo fisico (Paino & Rodriguez, 2020: 4). Bell y Fogler presentan la RV como
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“un interfaz caracterizado por un alto grado de inmersidn, credibilidad e interaccién, con el fin de hacer al usuario creer, tanto
como sea posible, que realmente se encuentra dentro de un entorno generado por la computadora” (1995: 2). Ailaden que, en
una experiencia virtual ideal, es imposible distinguir la simulacién del objeto real. De una manera muy sintética, Brudniy y
Demilhanova afirman que “es el drea creada con tecnologias informaticas y percibido como existencia real” (2012: 6), mientras
para Gonzalez y Abad (2020) es una préactica digital inmersiva que sustituye el entorno real por otro. La mayoria de los autores
inciden en el cardcter tridimensional de la RV y su capacidad para anular el mundo real que existe alrededor. Una experiencia
virtual nos aporta un rango de vision total desde cualquier dngulo, de forma que lo virtual se convierte en “todo lo que nos rodea”
(Cantero, Sidorenko & Herranz, 2018: 81). Como conclusion a todo lo anterior, se pueden extraer tres elementos cominmente
aceptados por los principales autores a la hora de discernir qué es la RV: “inmersién (multisensorial), presencia e interactividad”
(Paino & Rodriguez, 2020: 5). Tales componentes inciden en la manera en que el usuario se relaciona con el mundo virtual y se
involucra en esa experiencia.

El término “realidad aumentada” surge por vez primera en una publicacidn cientifica en 1992, introducido por Caudell y Mizell.
Ambos afirman que se trata de una tecnologia que “aumenta” el campo visual del usuario (1992: 660). Son numerosos los autores
que entienden la RA como una variante de la RV. Azuma sefiala que la RV sumerge al usuario dentro de un entorno sintético, de
forma que no puede ver el mundo real a su alrededor. Sin embargo, la RA permite percibir un contexto real con objetos virtuales
superpuestos. Es decir, “la RA suplanta la realidad, pero no la reemplaza completamente” (1997: 355-356). Drasdic y Milgram
(1996) apuntan a la combinacién del mundo real con el virtual gracias a las posibilidades de las nuevas tecnologfas. También Pa-
rra, Edo y Marcos (2017) sostienen que es la combinacién de lo real y lo virtual lo que diferencia a la RA de la RV. Y en ese mismo
sentido se sitiia el enfoque de Tejedor, Cardonay Cervi, que identifican la RA con “la superposicién, en tiempo real, de imagenes,
rétulos o informaciones generadas virtualmente sobre imagenes del mundo real” (2020: 439). En efecto, en las piezas de realidad
aumentada de Antena 3 Noticias, se observa la presencia en el platd de objetos virtuales, estaticos o méviles y colocados junto al
presentador. Pero lejos de ser un mero anadido, la RA “no suplanta la realidad, sino que la complementa y hasta cierto punto la
mejora, implementando en tiempo real la combinacidn de objetos virtuales y reales” (Caldera, 2020: 644). Siguiendo a este autor,
podemos hablar de tres fases en el uso de RA en television: la primera, es el chroma-key, que funciona como un fondo de esce-
nografia. En la segunda “se superpone la imagen generada por ordenador a la imagen real’, incorporando informacién adicional.
Esta aplicacién es muy frecuente para ofrecer estadisticas en tiempo real, o rétulos. En una tercera etapa se recurre a “dispositi-
vos externos para la visualizacién de RA lo que puede transformar la forma de ver la television y convertirla en una experiencia
interactiva. Para ello se aniaden dispositivos adicionales, como teléfonos méviles o tablets, que permiten acceder a contenidos
complementarios en distintos soportes (Caldera, 2020: 646). Esta dltima fase se encuentra en un estado inicial, pero puede supo-
ner, como deciamos, un punto de inflexién en el consumo televisivo. Nuestra muestra se sittia en un estadio intermedio, donde lo
virtual complementa a lo real, aportando dinamismo y permitiendo una exposicién mas gréfica de determinadas informaciones.

El factor inmersivo estd presente en la RV y la RA, pero parece aceptado que el grado de inmersién puede ser muy variable. Dar-
ley (2002) considera que determinados elementos, especialmente gafas o guantes, son esenciales para facilitar una experiencia
en la que la representacion de la realidad generada por la tecnologia envuelve al usuario. La variante no inmersiva se produce a
través de una pantalla, que inevitablemente se convierte en una barrera fisica. Abundan en esta idea De la Pena et al. (2006), que
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entienden la inmersién como un factor esencial para comprehender la realidad y concluyen que los medios tradicionales, de
alguna forma, infrarrepresentan la misma.

Si nos preguntamos por el grado de inmersién en la RA presente en los informativos de Antena 3, nos encontramos con una ca-
suistica particular. El usuario no accede a esta experiencia, ya que no cuenta con herramientas especificas de interaccion (gafas
y guantes) y esta separado de aquello que recibe por una pantalla. Sin embargo, en algunos de los ejemplos seleccionados, el
espectador percibe al presentador como inmerso en un espacio fisico distinto al platé. Determinadas creaciones envolventes
analizadas en esta investigacion, como las del Palacio de la Moncloa, el Congreso de los Diputados o Downing Street, por men-
cionar solo algunos ejemplos, llevan a cabo una ‘escenificacién’ muy efectiva para la audiencia. Sin embargo, la experiencia del
periodista, que aparentemente se sienta en el despacho de nuestro primer ministro, no es inmersiva en absoluto, ya que lo que
ve a su alrededor es exclusivamente el platd y tan solo cuenta con un monitor que le sirve puntualmente de guia para moverse en
ese espacio recreado para la audiencia. Por ello, el término ‘escenificacién’ nos parece en este caso mas adecuado, para referirse
a este tipo de RA envolvente (Miguel Oliveros, 2020, comunicacién personal).

En los dltimos afos la aplicacion de estas tecnologias a la actualidad informativa nos conduce al periodismo inmersivo, entendi-
do como “recrear la sensacién de la gente de encontrarse en un lugar, donde se desarrolla una accién creible que ellos perciben
como ocurriendo realmente y donde, lo mds importante, su cuerpo estd implicado en este suceso” (De la Pefa et al. 2006: 299-
300). Constituye, por tanto, una forma diferente de acceso a las noticias por la que el usuario se siente transportado al lugar de los
hechos y tiene posibilidad de interactuar con ellos.

El periodismo inmersivo puede fundamentarse en elementos tanto virtuales como reales (video 360°). Sus caracteristicas fun-
damentales fueron formuladas por De la Pena et al. (2010) como “la confluencia de tres elementos: la ilusién de presencia en el
escenario narrativo o de la informacion, la plausibilidad y la posesién de un cuerpo virtual, es decir, de un avatar para acceder a la
realidad representada” (Pérez-Seijo & Lopez-Garcia, 2018: 289). Esta tiltima importa un factor narrativo propio de los videojuegos
y solo es técnicamente posible a través de la RV. La experiencia inmersiva nos traslada a un espacio donde el usuario experimenta
en unarealidad alternativa y tiene la percepcion de participar en un suceso que se estd produciendo realmente. Para generar esa
inmersién son necesarios determinados recursos tecnoldgicos (gafas, guantes, casco), pero el relato informativo inmersivo no se
basa tinicamente en estas herramientas, que por si solas no garantizan la inmersion.

El periodismo inmersivo se encuentra, en efecto, vinculado a la tecnologia virtual e inmersiva, pero no se trata de un relato
informativo basado solo en elementos técnicos. Estos no garantizan la inmersion. Para conseguir este tipo de experiencia infor-
mativa es fundamental la narrativa. Como explicaba una de las expertas entrevistadas para esta investigacion, es esencial definir
“qué aspectos de la narrativa hay que tener en cuenta para saber si se estd propiciando inmersién o no” (Eva Dominguez, 2020,
comunicacién personal). En el mismo sentido se postulan otros autores, como Frasca (2007) y Oliveros (2018). ;Puede incluso
conseguirse dicha inmersién sin recursos digitales? La respuesta desde la psicologia es afirmativa. Gerrig (1993) sostiene que la
inmersién es susceptible de experimentarse sin mediar la interaccién, cuando el individuo se siente transportado a otro sitio, o
vive aquello que les ocurre a los personajes como si le sucediera a é] mismo. Es en definitiva la experiencia del lector o del espec-
tador de cine.
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Centrdndose por ello en lo narrativo, Dominguez (2015) define que la retdrica inmersiva se concreta en una serie de recursos
o estrategias. Si confrontamos estos puntos con las creaciones en RA de Antena 3, encontramos determinadas coincidencias
en aquellos ejemplos més elaborados. Destacan la composicion de la interfaz con marco tnico (sin compartimentos), el estilo
gréfico hiperrealista o el movimiento por continuidad (sin la mediacién del montaje). Sin embargo, no existe capacidad de in-
teraccion por parte del espectador, la cual podria incluir manipulacién directa, menus emergentes, elegir lo que se ve, o simular
un personaje.

Uno de los aspectos mds relevantes de las experiencias inmersivas es la capacidad de generar empatia respecto a determinada
situaciones. El usuario se siente trasladado al contexto donde se ha producido una determinada noticia e incluso, como hemos
sefalado, puede interactuar fisicamente con ese espacio, lo que permite que se ponga en el lugar de los distintos actores implica-
dos. Para De la Pena et al., dada la indiferencia que la saturacién informativa provoca, el periodismo inmersivo puede convertirse
en la herramienta idénea para “restituir la implicacién emocional de la audiencia” (2019: 298). En linea con el planteamiento de
Gerrig (1993), De la Pena enfatiza la importancia de la participacién en primera persona, situdndose en el lugar y sintiendo la
realidad recreada. Pero esta implicacién también conlleva riesgos relacionados con el rigor y la objetividad del contenido infor-
mativo. Pérez-Seijo y Lopez-Garcia senalan “la manipulacién de entornos, el condicionamiento de las fuentes de la informacién
y la exposicién a imégenes sensibles” (2018: 296) como los dilemas éticos mds relevantes. La distorsion de la realidad recreada
virtualmente, el condicionamiento para los involucrados en una noticia que suponen algunas estrategias de grabacién (como el
cara a cara, es decir, hablar directamente a la cdmara con la intencién de apelar al usuario) y el impacto emocional que pueden
desencadenar determinados contenidos, son aspectos muy delicados a tener en cuenta a la hora de elaborar un trabajo periodis-
tico de cardcter inmersivo.

No incidimos mds en esta cuestion, ya que el factor inmersivo apenas es relevante para la experiencia del espectador de Antena
3 Noticias. Si realizamos un ejercicio prospectivo, consideramos que el uso de la RA en los informativos de esta cadena es sus-
ceptible de evolucionar recurriendo a una serie de posibilidades tecnolégicas ya existentes, (smartphone, auriculares, sistema
de especializacién sonora 60° y gafas virtuales) y ofrecer en el futuro una experiencia mas interactiva (Miguel Oliveros, 2020,
comunicacién personal).

Para concluir en este ejercicio de situar conceptualmente las piezas de RA incluidas en las noticias de Antena 3, introducimos en
esta reflexion un elemento cada vez mds presente en la informacidn televisiva: el factor espectaculo. De acuerdo con la aprecia-
cién de Pérez-Arozamena, “(...) los informativos de la televisién generalista espaiola se presentan ante el espectador como un
producto que puede ser convertido en un tipo de espectaculo en si mismo, si se desvirtia el objetivo ultimo de la informacion,
que es informar” (2016: 258). El empleo de elementos visuales en movimiento que reproducen con gran fidelidad espacios a los
que normalmente no tenemos acceso (el despacho oval en la Casa Blanca, la CaAmara de los Comunes, o los mencionados Palacio
de la Moncloa, Downing Street) podria desviar la atencién sobre el contenido de la noticia, envuelta en una serie de recursos vi-
suales muy poderosos. Este debate, que seria extrapolable a cualquier informacién donde se integra la RV, depende enteramente
del uso que se haga de esta tecnologia. Asi lo entienden de forma unédnime los expertos y profesionales consultados para este
articulo, cuya valoracion podria resumirse en lo expresado por el experto en tecnologias Manuel San Frutos: “Cuando una herra-
mienta gréfica o audiovisual se utiliza como si fuera una pirotecnia, pues se queda en eso. A todo el mundo le gustan los juegos
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artificiales, pero visto uno, vistos todos. Y ademads el problema de esto es que el siguiente tiene que ser mejor, es una carrera que
no tiene fin” (Manuel San Frutos, 2020, comunicacién personal).

1.3. Perfiles profesionales demandados para la realidad aumentada

El panorama mediético constituye como pocos sectores una constatacién empirica de la ‘modernidad liquida’ formulada por
Bauman (2005). En este sentido, Cerezo (2018) se refiere a los ‘medios liquidos, orientados a satisfacer los nuevos y cambiantes
hébitos de consumo, dentro de un modelo de negocio dominado por las plataformas de distribucién. En este contexto voluble, la
cualificacién profesional exigida también cambia con rapidez y por ello abordamos esta investigacion con la inquietud de definir
qué perfiles profesionales, nuevos o ya existentes, estdn directamente implicados en las creaciones de RA en el entorno de los

informativos de television.

Los nuevos perfiles “se distinguen por su cardcter hibrido y se integran en equipos multidisciplinares” (Herrero & Sierra, 2020:
97). En efecto, los profesionales entrevistados (Kevin Alvarez, 2020, comunicacién personal; Javier Gallego, 2020, comunicacién
personal; Jesuis Lozano, 2020, comunicacién personal) senalan distintas areas implicadas en estas producciones, a saber: reali-
zacidn, grafismo, redaccién y departamento técnico. Aunque la RA en Antena 3 se lleva a cabo con un realizador, un grafista, un
presentador, un editor y un operador de cdmara, no podemos olvidar la importancia de informaticos y disefiadores digitales en la
creacion de los softwares (Maya, Viz Artist, Photoshop) destinados a diferentes &mbitos (videojuegos, cine y otras producciones
audiovisuales). Enlazamos con otra de las caracteristicas que suele atribuirse a los nuevos perfiles: “Poseen un importante com-
ponente tecnolégico y trabajan en distintas dreas, centradas en cuestiones que van més alld de los contenidos y sus formatos”
(Herrero & Sierra, 2020: 97).

Para finalizar, nos parece pertinente destacar la apreciacién de Karan (2017) recordando que, mas alla de lo tecnolégico, la infor-
macion sigue siendo elaborada por periodistas, profesionales rigurosos y responsables: “Cambia el soporte y las tareas, pero no
la funcién social, ni el acto enunciativo de informar sobre hechos relevantes y objetivos, pertinentes” (Karan, 2017: 66).

2. Objetivos

Esta investigacidn propone acercarse al &mbito de la realidad aumentada y a su incorporacién como recurso de apoyo a los con-
tenidos informativos de televisidn; en este caso vamos a profundizar en cémo lo utilizan los servicios informativos de Antena 3
Noticias. Para ello, convenimos una serie de objetivos mas especificos:

- Analizar la RA como recurso narrativo para contar noticias. Comprobar la funcionalidad principal de las RA utilizadas en las
piezas informativas de Antena 3, valorando si en ellas predomina el caracter estético, estético/informativo o el informativo.

- Establecer los elementos y la tipologia que caracterizan a las piezas realizadas con RA en Antena 3 Noticias en el periodo de
andlisis establecido para este estudio, comprendido entre septiembre de 2018 y marzo de 2020.

- Reflexionar sobre las posibilidades de interaccidn por parte del espectador y del propio presentador de la noticia, centrando-
nos en el caso particular de la RA en Antena 3.

- Identificar qué temaéticas se abordan de manera mas frecuente con el apoyo tecnoldgico de la RA en los espacios informativos
de la cadena televisiva analizada.
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- Definir el equipo de profesionales implicados en las creaciones de RA aparecidas en Antena 3 Noticiasy detectar las demandas
de formacion especifica existentes en estos entornos de trabajo en equipo y caracterizados por su cardcter multidisciplinar.
Para la consecucion de estos objetivos hemos diseiiado la siguiente propuesta metodoldgica.

3. Metodologia

Para esta investigacion, atendiendo a los objetivos marcados, nos hemos basado en tres enfoques metodolégicos: descriptivo,
cuantitativo y cualitativo. El primero de ellos se asienta sobre un estudio basado en fuentes secundarias y primarias que ayudan a
contextualizar el fenémeno de la televisién y el uso que realiza de la realidad aumentada, tratando de diferenciarla de otras disci-
plinas con las que comparte algunos aspectos como la realidad virtual o periodismo inmersivo. El estudio se centra en los infor-
mativos de Antena 3, que figuran entre los mas vistos en Espaia, especialmente el espacio de las 15.00 horas, lider de audiencia
desde 2018. Nos acercamos al terreno del periodismo inmersivo y las posibilidades de interaccién que ofrece la utilizacién de
estas piezas de realidad aumentada sobre temas de actualidad. Nos aproximamos al concepto de ‘espectacularizacién’ como po-
sible riesgo existente cuando se abusa del componente estético y se olvida la funcién informativa. Acotamos los nuevos perfiles
profesionales y las necesidades formativas de los comunicadores que trabajan con contenidos audiovisuales.

El enfoque cualitativo de la investigaciéon se fundamenta en 6 entrevistas en profundidad realizadas a través de videoconferencia
con la plataforma Black Board Ultra durante los meses de julio y agosto de 2020 y con una duracién aproximada de una hora
cada una de ellas. Todas las entrevistas fueron grabadas y transcritas para su mejor estudio y consideracién. Los entrevistados
responden a dos perfiles profesionales diferentes. Por un lado, periodistas o profesionales en activo (realizador, grafista) de An-
tena 3 Noticias y cuyo desempeno estd relacionado con la creacion o puesta en escena de noticias que se apoyan en la realidad
aumentada; por otro, expertos en realidad aumentada, nuevas narrativas e inmersién. Sus aportaciones han sido muy relevantes
para la interpretacion de los datos obtenidos en nuestro andlisis. La siguiente tabla muestra los nombres, perfiles y la fecha de
realizacion de las entrevistas.
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Tabla 1. Periodistas, profesionales y expertos entrevistados en profundidad

Nombre y apellidos Perfil profesional Fecha entrevista

Profesionales de Antena 3

Javier Gallego Regalado Editor, redactor y presentador de Antena 3 21 julio 2020
Kevin Alvarez Mercado Disenador grafico / Grafista de Antena 3 22 julio 2020
Jesus Lozano Corchén Director de imagen y realizacién de Antena 3 28 agosto 2020

Expertos realidad aumentada

Miguel Oliveros Mediavilla Experto en narrativas inmersivas 17 julio 2020
Eva Dominguez Martin Experta en narrativas inmersivas 29 julio 2020
Manuel San Frutos Forja Experto en nuevas tecnologias 30 julio 2020

Fuente: elaboracién propia

El tercer enfoque metodoldgico es cuantitativo y se basa en el andlisis de una serie de noticias contadas con el apoyo de la reali-
dad aumentada y emitidas durante 18 meses en los informativos de Antena 3 en sus ediciones diarias, fin de semanay programas
especiales. El periodo comprende desde septiembre de 2018 a marzo de 2020. El estudio arranca en esta fecha porque coincide
con el momento en que Antena 3 decide incorporar esta nueva tecnologia a sus platés. La razén de delimitar esta fecha de cierre
viene dada por la incidencia de la COVID-19, que ha obligado a dosificar los equipos humanos que trabajan de forma presencial
en la cadena. Para medir estas piezas se ha construido una matriz que establece unos patrones formales que nos aportardn una
primera clasificacion de estas piezas. La elaboracion de esta herramienta se ha apoyado en el trabajo previo de Azkinaga, Gaztaka
y Eguskiza, 2019. Comenzamos con los datos registrales indicando: nombre de la pieza, fecha de emisién, duracidn (inferior a 30,
entre 30’-60’ y superior a 1 minuto), temética e informativo en el que se emite, para posteriormente pasar a medir aspectos mas
propios de la realidad aumentada. Determinamos su carécter (estatico, mdvil o envolvente), las interacciones entre la realidad
aumentada y la pantalla, la inmersién (dentro del escenario, detrds, izquierda, derecha) e interaccién del presentador (limitada,
elevada, sin interaccién), las funciones que cumple la realidad aumentada (estética, informativa y estética-informativa), la in-
corporacion de datos y enfoque que posee la pieza (" fuera de platé; elemento virtual en platé o basada en datos, cifras y datos).

La muestra comprende 51 noticias contadas con apoyo de realidad aumentada y emitidas en Antena 3. Hemos incluido las piezas
mads representativas de nuestro periodo de anélisis. En la selecciéon de la muestra estan todas las piezas etiquetadas por Antena
3 con esta categoria y que la cadena aloja en su espacio web dedicado a la realidad aumentada. Solo hemos eliminado aquellas
que son promocionales de la cadena televisiva y siempre atendiendo a los objetivos de la investigacién. Cada unidad muestral se
ha analizado con esta matriz y el extenso volumen de datos ha sido codificado y procesado. El registro y la extraccién de los datos
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se ha realizado a través del software de hojas de célculo, Excel. Durante el filtrado hemos cruzado diferentes variables de interés
para la investigacion propuesta y siempre en consonancia con los objetivos planteados.

4. Andlisis de los resultados

Antena 3 Noticias es la cadena de television espainola que més ha incorporado la realidad aumentada a sus informativos. Desde
1993 son pioneros en apostar por la tecnologia (Jesds Lozano, 2020, comunicacién personal) y en este sentido fueron los prime-
ros en acabar con el busto parlante tradicional, inspirados por otras producciones internacionales, pero también creando sus
propias propuestas (Javier Gallego, 2020, comunicacién personal).

De los datos obtenidos cabe destacar, en cuanto a la emision, que el 43,1 % de las noticias analizadas se han emitido en la primera
edicion de los informativos, el 33,3% en la segunda, el 9,8% durante el fin de semana, el 7,9% en el informativo de la manana, el
2% en el programa matinal Espejo Publico'y el 3,9% en programas especiales sobre elecciones. Al analizar la variable referida a la
tematica, se observa una clara predileccién por los contenidos informativos sobre sociedad (51%), seguidos de politica (23,5%),
internacional (13,7%), economia (7,9%) y cultura (3,9%). Algunos de los ejemplos internacionales que hemos detectado y revi-
sado anuncian que nos encontramos ante una tecnologia muy prometedora como apoyo a la informacién también en dmbitos
como el deporte y la meteorologia, en coincidencia con lo que sefialan nuestros entrevistados (Jests Lozano, 2020, comunicaciéon
personal). En este sentido el periodista Javier Gallego matiza: “En Estados Unidos hay canales meteorolégicos con unos desa-
rrollos brutales. Estan explorando mucho (...) No usan ese elemento como espectéaculo, sino para explicar los efectos de estos
fenémenos” (Javier Gallego, 2020, comunicacién personal).

La duracién de la mayoria de las piezas analizadas es inferior a 1 minuto. Sélo hay 8 con una extensién mayor y se trata de noti-
cias envolventes, donde el presentador esta ubicado en otro escenario, ‘fuera de platd’ y sus funciones dominantes son estética
y estética/informativa. Esto revela que para esta ‘puesta en escena’ se necesita una pieza con més duracién. En las de menos
de 30 segundos abundan los elementos virtuales en platé (estéticos, en especial) y con rétulos tridimensionales, cifras y datos,
siendo excepcionales las que nos trasladan fuera del estudio. En la mayoria de estas creaciones mas breves la funcién destacada
es la estética/informativa, seguida de la estética. En las noticias con una duracién intermedia, entre 30 y 60 segundos, prevalecen
también los elementos de RA de cardcter estético, seguidos de los envolventes y los méviles, y no se aprecia una relacion clara
entre duracion y funcionalidad.

4.1. Tipologia de la realidad aumentada, inmersion e interaccion del presentador

Analizamos los datos registrados sobre la realidad aumentada como apoyo para contar un tema de actualidad y nos detenemos
en su tipologia. Observamos que en la mayoria de las ocasiones se introduce en el platé un elemento estatico, como rétulos,
tablas, graficos o recursos figurativos (mapas, edificios, puentes, calabazas). En segundo orden aparecen elementos envolventes
(Congreso de los Diputados, despacho oval, Westminster, Palacio de la Moncloa) y en menor porcentaje el soporte gréafico es un
elemento mavil (cohete, metro, avién, helicoptero, coche).
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Grifico 1. Tipologia de la realidad aumentada utilizada en

Antena 3 Noticias

Tipo de RA en Antena 3 Noticias (%)

M Elemento estatico [ Elemento envolvente [J Elemento mévil

-~ 621

Fuente: elaboracion propia

En el caso de los elementos estéticos, los mas recurrentes segtn el Gréfico 1, la funcidn es estética/informativa o estética, y el

presentador ejerce una pequena interaccion, limitdndose a sefialar o referirse al objeto virtual.

enero-junio de 2022

Imagen 1. Elementos estdticos de realidad aumentada
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Al centramos en el terreno de la inmersion o ‘escenificacién, como prefieren denominarlo algunos expertos, podemos indicar
que en el 79,2 % de las creaciones de RA el presentador esta detras, a la izquierda o ala derecha, mientras en el 20,8 % parece estar
dentro de otro escenario que no es el platé de televisién. Segtn aclara Manuel San Frutos, este aspecto es muy curioso cuando
hablamos de inmersién en un informativo, porque “normalmente estamos acostumbrados a experiencias inmersivas en primera
personay, en estos casos, no es asi” (Manuel San Frutos, 2020, comunicacién personal). La posicién dominante del presentador
en el plato es detrds del objeto de la realidad aumentada, de manera especial cuando el periodista se muestra sentado detras de la
mesa, aunque en algunas ocasiones rodea el elemento de realidad aumentada y acaba deteniéndose a uno u otro lado del mismo.
En cuanto al espectador, en ninglin momento interactia con el medio, dada la limitacién que ofrece la pantalla del televisor y las

condiciones en las que la audiencia se predispone antes los informativos.

Los datos sobre la posible interaccién que ejerce el periodista con la realidad aumentada demuestran un predominio de la ac-
cién limitada, seguido de la no interaccién y la interaccién elevada, tal como sefala el grafico 2. Cuando detectamos interaccién
limitada, el presentador sefiala y menciona el objeto al que se refiere la noticia. Abundan en este caso las piezas de funcionalidad
estética (46,5%), en las que no hay contenido con datos, seguidas de las estéticas/informativas (32,14%) y, por ultimo, las infor-
mativas (21,42%).

Grafico 2. Grado de interaccion que establece el presentador con la realidad aumentada

Interaccion del presentador con la RA (%)

53

333

M Limitada M No hay interaccion [] Elevada

Fuente: elaboracion propia

En la mayor parte de casos en que no existe interaccién (33%), el presentador esta colocado detrés del elemento de realidad au-
mentaday, de manera excepcional, se sitia bien a la derecha, bien a la izquierda. Esta posicién tiene pleno sentido porque, al no
producirse interaccion, el periodista puede estar colocado detras. Tal como revelan los datos, en estas unidades muestrales pre-
domina la funcidn estética/informativa (41,2%), seguida de cerca por la funcién estética (35,3%), mientras solo el 23,5% poseen
funcién informativa. Sirelacionamos la no interaccién con el enfoque que poseen estas realidades aumentadas, subrayamos que
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en el 52,9 % hay un elemento virtual en el platé (mesa, puente, capitolio, mapa, calabazas) y en el 47,1% prevalecen los rétulos,
las cifras y los datos.

Entre los meses de enero y septiembre de 2019 se registra la méxima interaccién en la realidad aumentada, mas frecuentemente
en la edicién del mediodia, seguida de la segunda edicién. En esos momentos Antena 3 dedica més esfuerzos a creaciones en
las que se experimenta con esta nueva tecnologia y que requieren una previsién mas detallada y un presupuesto econémico
mayor. Algunos ejemplos significativos son las dos piezas construidas con motivo del 50 aniversario de la llegada del hombre a
la luna, una presentada por Vicente Vallés y otra por Roberto Brasero y un colaborador. Destacan también dos mas presentadas
por Sandra Golpe, una de ellas con motivo del estreno del programa ‘La Voz, y otra cuando aparece en el interior del Palacio de
la Moncloa.

Esta misma estrategia sigue la noticia en la que Vicente Vallés se traslada al despacho oval. De igual forma sobresale una pieza
informativa en la que el editor de Antena 3 Noticias 1, Javier Gallego, nos habla del temporal de lluvias y de cémo sube el nivel
del agua y, para hacerlo més compresible, se muestra en el platé un coche que se va inundando poco a poco. Esta misma idea
fue desarrollada anteriormente por el canal meteorolégico estadounidense Weather Channel. También es muy representativa la
RA en la que los comunicadores Sandra Golpe y Javier Gallego se instalan en el interior de una cocina a propdsito de una noticia
de actualidad.

Imagen 2. Realidad aumentada con caracter envolvente

Entramos a en elplaté de Aptena 3 Noticias gracias a |2 realidad aumentada

242,3.mil reproducciones 0:05 / 0:45 ) 7
"4

Fuente: Antena 3

El director de Imagen y Realizacién de Antena 3 sefala refiriéndose a estas creaciones: “antes era mucho mads costosa su puesta
en marcha, pero ahora todo se ha simplificado bastante porque existen librerias de objetos que pueden comprarse y adaptarlas
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a tu platd, sobre todo cuando se requiere inmediatez” (Jesus Lozano, 2020, comunicacién personal). “La realidad aumentada ha
llegado para quedarse, porque al tratarse de un recurso grafico muy visual aporta un plus y es una garantia en un medio audio-
visual como la televisidn, es como la incorporacion de la infografia al periddico” (Javier Gallego, 2020, comunicacién personal).

Cuando el periodista simula ubicarse en otro espacio virtual (platé de ‘La Voz, Moncloa, despacho oval y cocina), su interaccién
con larealidad aumentada es limitada en el 100% de los casos (se sienta, toca, pasea, rodea, muestra y sefiala). En este sentido, el
término ‘escenificacién’ resulta mas adecuado, pues el presentador en ningiin momento esta observando la realidad aumentada
importada al platé, salvo por un monitor de television al que tampoco puede mirar de manera constante. Javier Gallego sefiala
al respecto:

Tienes que conocer los volumenes y tener acotado mas o menos el espacio en el que te puedes mover para no invadir el espacio
de la RA. Se trata de un objeto que es plano que estd delante y que el presentador no puede traspasar. Ademads, debe existir una
relacién proporcional entre el cuerpo del presentador y el volumen del objeto o edificio creado. La RA es un plano fijo que no
se puede mover, se puede rotar o girar. Si no se controla puedes superar esta drea, y el edificio, por ejemplo, quedaria pequenoy
yo grande. Esa es una de las dificultades por eso hay que tener una linea en tu cabeza para saber hasta dénde, cudndo y cémo te
puedes mover y gesticular. A mi, por ejemplo, que me gusta gesticular y ser dindmico y moverme, tengo que tenerlo controlado
para no echarlo a perder todo (Javier Gallego, 2020, comunicacién personal).

En este sentido, Manuel San Frutos matiza que si el presentador atraviesa las sefiales indicativas marcadas en el suelo del platé
(zona de seguridad) y las invade, se genera una interferencia y esto provoca que se salga de la narracién (Manuel San Frutos,
2020, comunicacién personal).

4.2. La funcionalidad de los contenidos con RA y la incorporacion de datos

Sinos detenemos en la variable de funcionalidad de las realidades aumentadas, comprobamos, segin el gréafico 3, que los resul-
tados de la categoria estética y la estética/informativa son iguales; sin embargo, la funcién informativa es inferior. De esta forma
anadimos que las piezas de realidad aumentada cuya funcién estética estd clara, mayoritariamente no contienen datos (90,5%) y
suelen ser, preferentemente, elementos estéticos que se incorporan al platé (53,6%), seguidos de envolventes que se ubican fuera
de plat6 (28,6%).
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Grifico 3. Funciones que cumplen las realidades aumentadas utilizada en Antena 3 Noticias

Funcionalidad de la RA en AT3 Noticias (%)

19.4

M Estética [ Estéticalinformativa [ Informativa

Fuente: elaboracién propia

Como sefalan nuestros entrevistados, en el caso de que prevalezca lo estético por encima de lo informativo debemos estar aten-
tos a que los informativos y su puesta en escena no se conviertan en espectaculo. “La realidad aumentada es una ayuda extra
muy interesante para captar el interés de la audiencia, visualmente es impactante y puede resultar un recurso muy eficaz en las
noticias” (K. Alvarez, comunicacién personal, 22 julio de 2020). En relacién al concepto de espectacularidad, el editor y presen-
tador Javier Gallego afirma:

El riesgo de la espectacularidad estd mds en otros programas que no sean informativos. En un informativo el espectéaculo esté
muy limitado, o no existe. No hay margen, nosotros tenemos el guion de la actualidad y del dia a dia. La actualidad te va escri-
biendo la historia y td vas adaptandola a los elementos gréficos, visuales y narrativos y, si es posible, tener la méxima audiencia.
Es dificil que ocurra esto en un informativo (Javier Gallego, 2020, comunicacién personal).

El realizador Jesus Lozano anade:

Depende mucho de la persona y del medio que lo utilice. El riesgo existe, pero como con cualquier cosa que pones en manos
del ser humano. Se podré hacer un uso u otro. Con la misma herramienta se esta trabajando en muchisimos paises y en muchos
medios y canales diferentes y la utilizacién esta dentro de la linea editorial. Yo creo mds en lo informativo que en el uso como
espectdculo, pero también evolucionan los informativos hacia el ‘magazine’ y eso no es nada negativo (Jests Lozano, 2020, co-
municacién personal).
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En esta misma linea de pensamiento se posiciona Eva Dominguez, experta en narrativas inmersivas, que reconoce que “puede
existir cierta ‘espectacularizacién’ en estas noticias, aunque es importante considerar que consiguen el reto de captar la atencién
de los espectadores. Bien utilizada supone un recurso que ayuda a entender el contenido, pero dependera de cada caso” (Eva
Dominguez, 2020, comunicacién personal).

Sinos centramos en las piezas con una funcién estética/informativa, anotamos que los porcentajes no se distancian demasiado.
Poseen contenido con datos en el 57,1% de los casos y sin ellos en el 42,9%. Ademas, el 57,1% son elementos estaticos, el 23,8%
moéviles y el 19,1% envolventes. Al acercarnos a las piezas de realidad aumentada con una clara funcién informativa detectamos
que el 90% muestran contenidos con datos y en su totalidad son de elementos estaticos (r6tulos, cifras, datos, esquemas, mapas)
y en la mayoria de los casos se fundamenta en cifras y datos.

Imagen 3. Elementos de realidad aumentada con funcién informativa

Wy @ Noticias

Fuente: Antena 3

En alguna ocasion, como en las dos noticias de ‘el rescate de Julen, coincide que se muestra en el plat6 un elemento virtual y a
la vez se ofrecen datos a los espectadores. En estas piezas el valor informativo es muy destacado, en palabras de Javier Gallego
(2020).

Para mi es un recurso brutal (...). Un ejemplo muy claro que tuvimos fue el rescate de Julen. Para nosotros la RA fue una herra-
mienta basica porque estdbamos informado de algo que no se veia, que estaba debajo de la tierra, de cémo eran las galerias de los
tineles paralelos, como llegaron. La RA fue como decir, tenemos la herramienta audiovisual ideal para explicar al espectador lo
que esté pasando ahi debajo. Eso en un video no lo puedes enseiar, porque no lo tienes. En el caso de las elecciones, los graficos
animados te dan ese plus para que el espectador se fije, observe las comparativas y vea todo mucho mds comestible, lo digiera
mejor y sea mucho mas cercano; totalmente visual y facil de entender (Javier Gallego, 2020, comunicacién personal).
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El experto en periodismo inmersivo Miguel Oliveros considera que, aunque se enriquece la experiencia informativa, sigue convi-
viendo con un componente estético que le aiade espectacularidad (Miguel Oliveros, 2020, comunicacién personal). Por su parte,
Manuel San Frutos pone en relieve el esfuerzo que realiza Antena 3 por apostar por una manera distinta de generar un contenido
diferente en un formato informativo de corte tradicional (Manuel San Frutos, 2020, comunicacién personal).

Se trata de una tecnologia que todavia tiene mucho recorrido, como sefialan los expertos y profesionales entrevistados, entre
ellos Eva Dominguez:

La RA aporta el valor de la tridimensionalidad en tu contexto. Yo entiendo mejor las cosas cuando yo soy la medida de lo que me
estds mostrando (...) Dentro del valor de lo tridimensional hay que explorar en la narrativa (...) Decir ahora que lo que aporta la
RA es la tridimensionalidad es como escribir la primera linea de algo muy largo y que va a tener muchas paginas (Eva Domin-
guez, 2020, comunicacién personal).

Al poner el foco en las realidades aumentadas que incorporan contenidos con datos, descubrimos que casi la mitad lo afiaden
(43,1%). De ellas, la distribucién es la siguiente: funcién informativa/estética (52,2%), informativas (39,1%) y estética (8,7%). En
el apartado opuesto estdn las piezas cuyo contenido no presenta datos (56,9%) y en este caso, en cuanto a su funcion, las piezas
de RA son preferiblemente estéticas (65,5%), seguidas de la categoria mixta estéticas/informativas (31%). A modo de conclusion,
podemos senalar que la incorporacién de datos y la funcion estética son inversamente proporcionales.

Si atendemos a las piezas que nos llevan ‘fuera de platé; no contienen datos el 89,9%. Los resultados nos indican que la funcién
principal de estas piezas es estética (63,6%), después estética/informativa (27,3%) y por ultimo informativa (9,1%) y el presenta-
dor muestra interaccién, o bien limitada (63,6%), o bien elevada (36,4%). Algunos de los espacios que se han recreado son: Dow-
ning Street, Cimara de los Comunes, programa ‘La Voz, Palacio de la Moncloa, despacho oval o Congreso de los Diputados. Los
periodistas mas experimentados son quienes normalmente presentan estas piezas: Vicente Vallés, Sandra Golpe, Javier Gallego
y Roberto Brasero. Podemos concluir que en las realidades aumentadas cuyo propésito es trasladarnos a una ubicacién fuera de
platé, en general no se muestra contenido con datos, la funcién dominante es la estética y en todas ellas se produce interaccién.
Para finalizar, las noticias basadas en rétulos, cifras y datos cumplen con una funcién o bien informativa (40%), o bien estética/
informativa (40%). Lo informativo y los datos van por tanto unidos.
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5. Conclusiones

La realidad aumentada, y en concreto su aplicacion a los informativos de Antena 3, se encuentra todavia en una fase de experi-
mentacion, pero esta tecnologia se ha convertido ya en una herramienta habitual para el reforzar, clarificar y convertir en més
atractivo el relato de la actualidad. No se trata de un recurso pasajero ni temporal, como se deduce al constatar la incorporaciény
utilizacion de la RA en cada vez mas cadenas de televisién autonémicas, nacionales e internacionales. Tras el andlisis de nuestros
datos se puede concluir lo siguiente:

La tipologia de realidad aumentada mas utilizada en los informativos de Antena 3 Noticias consiste en introducir en el platé algiin
objeto estatico: rétulos, tablas, gréaficos u otros recursos figurativos. En segundo orden, la recreacion de espacios envolventes, y
por tltimo la integracién de elementos méviles. La gran inversion en tiempo y en recursos humanos de las piezas mas ‘envolven-
tes’ hace que su frecuencia de emisiéon sea menor. Cuando se incorporan a platé elementos estéticos, en algunas ocasiones se
utilizan plantillas que son editadas para cada ocasién.

Las piezas de RA analizadas en Antena 3 Noticias muestran un claro predominio de noticias con funcionalidad estética, frente a
las puramente informativas. Pero si unimos las creaciones que contienen un ‘componente informativo, podemos afirmar que el
60% atienden a este criterio. Las piezas con una funcién puramente informativa presentan su contenido a través de datos, y en
casi todos los casos existe un elemento estatico que ayuda a entender la noticia.

La estrategia de los informativos de Antena 3 Noticias no plantea, en este momento, la posibilidad de interaccién del espectador.
Tampoco se produce inmersién, en gran parte debido a que la pantalla interfiere en este proceso. Pero es llamativo que la apa-
riencia de inmersién suceda en el caso del presentador, que parece moverse por una ubicacién distinta al platd. Se trata de una
‘escenificacion, ya que el periodista no se sumerge en una experiencia inmersiva y lo que percibe a su alrededor sigue siendo el
mismo estudio. Existen posibilidades de ofrecer dicha experiencia inmersiva al usuario aprovechando tecnologias ya existentes,
pero dentro de una narrativa que habria de focalizarse en la vivencia en primera persona y en sus posibilidades de interacciény
empatia.

La interaccién que lleva a cabo el presentador en la mayoria de los casos es reducida, porque se limita a sefialar o mencionar el
objeto al que se refiere la noticia. Cuando no hay interaccién responde a que, o bien en el platd se incorpora un elemento virtual,
o bien se muestran rétulos, cifras o datos.

Constatamos que la mayoria de las piezas con RA versan sobre temas de sociedad. Otros contenidos recurrentes son: politica,
internacional, economia y cultura. Algunos asuntos de estas secciones son mas previsibles y su creacién puede anticiparse, por
ejemplo, las elecciones o el aniversario de la llegada a la luna.

El equipo de grafismo de Antena 3 dedicado a la creacién de RA es muy reducido: lo forman normalmente dos personas, una
de ellas encargada de modelar la forma y otra responsable del texturizado. Ademas, en el proceso previo a la emisiéon también
intervienen el editor y el realizador del informativo, més un operador de cdmara en el plat6 y un técnico de control de cdmaras,
en el control del estudio. No siempre se trata de nuevos perfiles, pero si de profesionales que han mejorado y actualizado su cua-
lificacién para desarrollar esta tarea. En el caso del grafismo, es imprescindible manejar unos programas concretos, como Maya,
Viz Artisty Photoshpop, entre otros. En este sentido, si se demandan unas habilidades gréficas especificas.
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La experiencia inmersiva del usuario con la utilizacién de RA atin no ha explorado todo su potencial. Algunos de los expertos
consultados sugieren crear una aplicacion para el teléfono mévil, por la que el espectador, a través del audio y la imagen, pueda
acercarse de una forma mads interactiva a las recreaciones generadas para el platé. Otros consideran viable recurrir a un motor
de juego que exporte el contenido al smartphone, de forma que con la ayuda de unos auriculares y un sistema de especializacién
sonora se produzca un acceso mas inmersivo.

La apuesta del departamento de Imagen y Realizacién de Antena 3 por la incorporacién de la realidad aumentada es el resultado
de un proyecto creado desde hace afios que ha sabido mantener su continuidad en el tiempo y basar en la innovacién tecnoldgica
su imagen de marca. Su ejemplo es seguido por otras cadenas, especialmente La 1 de Radio Televisién Espaiola, que acaba de
abordar una transformacion tecnoldgica de sus platds con el objetivo de incorporar la RA como un recurso mas de la narrativa
de sus informativos.
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Abstract:

This article aims to formally and technically analyse live remote
television broadcasts using a mobile signal, since it is an aspect that
we believe will ensure the future viability of television. Methodology:
using quantitative and qualitative techniques, we have analysed the
live remote connections over a week'’s Espejo Puiblico newsmagazine
TV programs, identifying an initial variable regarding their duration.
A second variable focuses on the audio-visual narrative and its formal
characteristics when broadcasting. We have conducted in-depth
interviews with the program’s director and producer. Results and
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el uso de la senal mdvil en el directo en televisién se ha implemen-
tado progresivamente a lo largo de los tltimos 10 afios, agilizando su
produccién, ampliando sus ubicaciones, sus movimientos y sus des-
plazamientos, asumiendo y siendo incorporado a sus sistemas de pro-
duccidén por la mayor parte de las televisiones, especialmente en los
magacines informativos de actualidad. Tras el andlisis de sus conexio-
nes, desde el punto de vista informativo, periodistico y audiovisual, se
concluye que la mayoria de las conexiones en directo en Espejo Puiblico
cumplen con la esencia del mas puro directo televisivo, por su valor
informativo directo y por ser “directos sincrénicos”.

Palabras clave:

conclusions: The use of the mobile live remote connections has been
progressively adopted over the past ten years, streamlining production,
expanding locations, ranging further afield and with most television
channels including it in their production systems, particularly in the
case of current affairs news programs. Following an analysis of live
remote connections, from an informative, journalistic and audio-visual
standpoint, we conclude that most of the live connections that take place
on Espejo Publico comply with the essence of live television, they provide
live reporting of the news and are in ‘real-time!

Keywords:

Live television; TV; mobile signal; newsmagazine; Espejo Publico.

Directo televisivo; television; sefial mévil; magacin; Espejo Publico.

1. Introduccién

La produccion televisiva ha ido evolucionando y ampliando sus posibilidades a medida que la tecnologia ha facilitado la infraes-
tructura necesaria para solucionar barreras que hasta hace poco eran casi impensables de superar. Si el valor del directo siempre
ha sido uno de los pilares de la television, en la actualidad cobra especial importancia, dada la gran cantidad de contenidos a dis-
posicion del publico en un elevado ntimero de plataformas. El consumo se ha fragmentado y el espectador, excepto en ocasiones
especiales, ya no es cautivo de la programacién y de los horarios de la parrilla televisiva, pudiendo elegir el modo de consumo
de los contenidos ofertados, tanto en horario como en pantalla y plataforma. Por ello, cierta programacién, como los magacines,
hacen del directo una caracteristica que muestra al espectador que el periodista estd en la calle, donde sucede la noticia. Segin
Araceli Infante Castellanos, directora del programa Espejo Publico de la cadena de television Antena 3, en una entrevista en pro-
fundidad realizada por los autores de este articulo, comenta que hoy en dia no solo hay que cumplir con la esencia misma del
directo, que es estar en los sitios donde pasan cosas, sino “establecer determinada relacidn con el espectador para que entienda
que estamos en la calle. Que no nos quedamos solamente en el plat6” (Santana y Sanz, 2021, p. 1).

El directo ha evolucionado gracias a la tecnologia y esto le ha llevado a una evolucién también en la narrativa. La innovacion re-
quiere un enfoque multidisciplinario que combina métodos cualitativos y cuantitativos para conectar con las necesidades de los
usuarios (de Lara et al., 2015).

Tradicionalmente la infraestructura necesaria para su produccién ha sido costosa y ha requerido de una logistica compleja: un
gran despliegue de medios técnicos, equipo, presupuestos y transporte, entre otros. Reducir esta complejidad ha sido uno de los
retos de las nuevas tecnologias que perseguian implantar un sistema digital en el que se pudiera enviar una senal de alta calidad
directamente a los centros de control de los diferentes canales de television. Para Infante, “cuando la tecnologia funciona bien te
lo da casi todo y ahi entra el criterio del periodista para elegir lo que retransmite y lo que no, lo que prioriza y lo que no” (Santanay
Sanz, 2021, p. 1). La tecnologia ha mejorado bastante, nos ha permitido llegar mucho més lejos y contactar con més gente.

Desde hace 10 anos, gracias a los sistemas de comunicacién mévil, se ha logrado reducir el despliegue logistico, se han rebajado
costes, se ha reducido el tamafio de los equipos técnicos y también el equipo humano, comparado con el envio de sefal por sa-
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télite y radiofrecuencia. Esta tltima tecnologia se materializa en ligeros dispositivos codificadores de enlace 3G, 4Gy 5G, que se
pueden transportar en una pequeina mochila. Son dispositivos ligeros, de 1 kg o menos, que permiten el envio de sefiales en H264
y H265. Mediante un conector BNC y salida SDI, la cAmara se conecta al dispositivo y este envia toda la sefal de audio y video al
centro de control. Estos dispositivos han agilizado el proceso de produccién sin afectar a la calidad de la emision. Las tecnologias
de los satélites no han desaparecido y de hecho “son cada vez mas diversas y omnipresentes”, (Maniewicz, 2019) pero en el caso
de los directos de televisiéon ha pasado a usarse solo en eventos concretos, priorizandose el uso de conexiones méviles que agilizan
los procesos de produccidn.

Los proyectos televisivos basados en sistemas de comunicacién mdvil permiten la instalacién y la emisién desde el propio set en
interiores, hasta practicamente cualquier lugar en exteriores, algo que con los tradicionales y pesados equipos DSNG -Digital Sa-
tellite News Gathering- o unidades moviles, no siempre era posible. Ademads, estas unidades mdviles tienen una duracién éptima
solo de 10 afios.

Un gran caso significativo es la reduccion de la infraestructura en la transmisién de competiciones de carreras, como el ciclismo
y los maratones, donde muchas veces es necesaria la intervencién de un helicoptero para el envio de la senal. Actualmente la
produccién en directo sobre IP permite el envio directo a través de un equipo de la cdmara auténoma. Los sistemas a su vez evolu-
cionan y se superan a si mismos. Una de las empresas de transmisidn de video basadas en IP llamada LiveU que usa su tecnologia
patentada de igual nombre, ha sacado un tltimo modelo LiveU800 HEVC que provee cobertura multicAmara en una sola unidad.
Este sistema se usé por primera vez en la Copa de Polo Cartier Queen’s cup 2020 en agosto de 2020 en un evento cubierto por 4
camaras cuya senal era enviada desde el parque de Windsor, Reino Unido, al estudio de produccién en Sudéfrica de la cadena Po-
locam.tv. (LiveU, 2020). Como ocurre con otras marcas, comtinmente se llama a estos dispositivos por el nombre de alguna marca
representativa, como es el caso de LiveU.

Las posibilidades en los directos de television a través del estudio, capacidades y evolucion de los sistemas 3G, 4G y la potencial

5G, permiten poner en marcha nuevosy eficaces desafios en el panorama televisivo.

Las ventajas del directo con envio de imagen a través de sefial mévil frente a la unidad mévil DSNG son varias: precio, tamarno, re-
duccién de equipo, simplificacién de recursos y movilidad del reportero y operador de camara. El DSNG es mas pesado y requiere
de un aparcamiento y lugar de ubicacién de la unidad y permisos. En los directos se necesitan ademds ubicaciones concretas en
el centro de la noticia. Con DSNG se tiene que cablear y ese cable se lo puede llevar accidentalmente un coche y cortar la transmi-
sién. Para Nuria Donate, productora del programa Espejo Publico de la cadena de television Antena 3, entrevistada en profundidad
por los autores de este articulo, una DSNG “es estatica y llega hasta donde llega, y el periodista no puede meter el canutazo, pero
un sistema de envio mévil como LiveU -empresa de transmision de video basada en IP con tecnologia de igual nombre- permite
que el cdmara y reportero se muevan donde quieran y hagan una puesta en escena” (Santana y Sanz, 2021, p. 1). Este sistema per-
mite inmediatez y movimiento de redactor y operador durante el directo. “Momentos tales como la salida de Iiaki Undangarin de
la cércel o la entrada de Luis Barcenas, no podrian haberse seguido si no fuera por este sistema”, explica Nuria Donate (Santana
y Sanz, 2021, p. 1).

Elriesgo o desventaja que conlleva el envio por equipos de transmisidn 4G portétiles en mochila, puede ser el pixelado de la ima-
gen, fallo de cobertura en un sétano, por ejemplo, o un pequeno delay o retardo de platé al punto del directo. Estos problemas se
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daban mas al comienzo del uso de equipos de mochila, cuando solo habia 3G. En el caso de Espejo Publico el primer uso de este
tipo de envio se dio en el ano 2011. El aspecto del delay, pixelado o fallo en la cobertura se vera completamente solventado con
la implantacién del 5G. Otro riesgo que entrana este sistema puede ocurrir cuando se trata de una noticia muy importante en un
sitio complicado. “Puede suceder que todos los servicios de mochila estén alquilados si no se pide con tiempo” explica Donate
(Santanay Sanz, 2021, p. 4).

Otra de sus ventajas es su mayor rentabilidad econdmica, no solo porque los precios han bajado, sino porque se puede usar un
servicio de mochila para varias conexiones en el mismo dia. En Espejo Puiblico un tnico servicio se ha llegado a usar para 3 cone-
xiones en directo, lo cual supone una alta amortizacién. Aunque hoy en dia el satélite no resulta tan caro y los equipos han visto
reducido su tamano, es un proceso mas lento. Se ha de pedir al departamento de Reservas, booking, las vias. Han de ser confirma-
das o buscar otras si estan ocupadas. Esa sefnal siempre va a ser mas segura que una mochila, pero dependera de la utilidad que
tenga ese directo y el tipo de programa. Segtn la productora de Espejo Publico, “si se quieren hacer 10 directos no se podria porque
no te da tiempo con DSNG. Pero con LiveU si se puede. Puedes empezar a las 9 en Madrid y acabar a las 12 en Toledo” (Santana
y Sanz, 2021, p. 2).

1.1. Grabacion, captacion y envio de sefial en el directo de Espejo Puiblico

En Espejo Publico, habitualmente, la escaleta puede ir variando a lo largo de la tarde y hasta primera hora del dia siguiente y duran-
te el propio programa. De no haber cambios, al dia siguiente produccién contacta con los operadores de cdmara.

Confirmado el envio, el proceso de trabajo comienza con el redactor y operador de cdmara yendo por su cuenta al lugar de la noti-
cia. El equipo de produccién llama al operador de camara una hora antes de la emisién para comprobar la calidad de la recepcién
de la imagen y el sonido. La imagen y el sonido se pasan a control y se verifican para su salida a emisién. La planificacién se hace
con una hora de antelacién para “tener un margen, lo que llaman “aire” por si hay un cambio en la escaleta sobre la marchay si
fallan dos skypes que se pueda subir ese tema en la escaleta”, argumenta Donate (Santana y Sanz, 2021, p. 4).

En los directos de Espejo Publico el dinamismo se consigue porque se cuentan historias y esto se logra informando e implicando
también al operador de cdmara. Para la productora del programa, “produccidn, realizacién y direccién tienen que ir de la mano
y al final eso se aprecia en la emision, si hay buena conexién entre los tres nicleos” (Santana y Sanz, 2021, p. 3). En la citacién se
especifica: fecha, lugar, tema, necesidades, tipo de servicio, citacién con la informacién de los programas y contacto.

Las necesidades técnicas dependen del tipo de programa o conexién que quiera hacerse. Generalmente hay que incluir: cAmara,
micro de corbata y micro de mano. También dos teléfonos, uno para la comunicacién del periodista con platé y otro para coordi-
nacioén con el operador de camara. Otras veces se especifican otras necesidades y se anaden elementos al equipo, como antorchas
o paneles led, pértiga para el micro, etc.
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Imagen 1. Dispositivo de cAmara y mochila de emisién

Fuente: elaboracion propia

1.2. Caracteristicas del directo

El avance tecnoldgico con el envio de sefial mévil ha influido en la produccién del directo y su agilizacién, pero también en la na-
rrativa del discurso. En el primigenio periodismo televisivo, segin Cebrian (1978, p. 217) el directo televisado permitia mostrar los
hechos al mismo tiempo que estaban ocurriendo, creando un espacio nuevo al vincular espacios situados a distancia y en diversos
lugares (Cebridn, 1978, p. 217), en los que se produce el hecho de interés periodistico. “La légica informativa justifica el directo
por la necesidad de estar presente durante el desarrollo de los acontecimientos de los que se pretende informar” (Mateos, 2013).
Pero larealidad es que hoy en dia muchas conexiones tienen un valor indirecto, en el que no ocurre nada porque ya es pasado. En

esos casos, para Infante, “se trata de decir, “estoy aqui”, porque estoy en la calle, en uno de los sitios cuyo nombre es noticia, con
muchas comillas porque en el fondo nunca pasa nada” (Santana y Sanz, 2021, p. 1).

El directo sustituye el proceso de produccién de una noticia y ademds exhibe su poder tecnoldgico, algo que atrae a los especta-
dores. Ademas, si la espectacularizacion es el uso de recursos de forma y de fondo que apelan a las emociones y a los sentimientos
maés que a la razén (Lozano, 2004), la importancia de la imagen y la mayor presencialidad del periodista son factores que contri-
buyen a ello en el directo.

El directo es usado por todos los programas, pero especialmente en los vinculados a la actualidad. Esto incluye informativos y,
nuestro caso de estudio, el magacin matinal Espejo Ptiblico. De acuerdo con Marin (2006, p. 91), “al igual que el noticiario es el
programa mds representativo de la tipologia de informativos, se puede decir que el magacin es el mdas representativo de los de

entretenimiento”.
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El directo traslada al espectador al lugar mismo de la noticia. “Es la primacia de la imagen, del directo y de la oralidad, las que dan
ala television una ldgica sensitiva, afectiva y emocional superior a las de la prensa escrita o la radio” (Gonzélez Requena, 2009, p.
14). Antes se podia estar en el momento del suceso, se grababa y se daba algo. “Ahora se ha ampliado y se busca retransmitir en
directo todo el momento independientemente de lo que dure”, anade la directora de Espejo Publico (Santana y Sanz, 2021, p. 1).

Entendemos que el directo implica cuatro tiempos coincidentes: el del suceso, el de la elaboracién narrativa, el de la difusién y el
de la recepcidn-lectura (Cebridn, 1992) o tres, segun la categorizacion de Concha Mateos (2013): el del acontecimiento, el de la
enunciacién del relato y el de la lectura. De acuerdo con Barroso (1996) el directo “tiene lugar cuando la senal de programa -dis-
curso televisivo realizado- se transmite en simultaneidad a su captacién” (p. 40).

La ubicacion es otro elemento clave, “el redactor se encuentra en el lugar en el que ha sucedido, sucede o sucederd algo” (Mayoral
et al. 2006, p. 250). El espacio ayudara a estructurar el discurso y las palabras se apoyan en lo que se ve.

De acuerdo con Marin (2006, p. 91). “al igual que el noticiario es el programa mas representativo de la tipologia de informativos,
se puede decir que el magacin es el mas representativo de los de entretenimiento”. En el caso de Espejo Publico, es un magacin
informativo, que contiene géneros periodisticos como el debate, la tertulia, la mesa redonda, la entrevista, pero también la noticia
y el reportaje. Al ser formatos diferentes es logico que el tratamiento de la informacién y de la conexién en directo difiera de un
informativo a un magacin. En este tltimo adquiere una dimensién mds espectacular, a pesar de su contenido igualmente informa-
tivo. Cabe decir que Espejo publico empez6 en 1996 como programa semanal de reportajes de actualidad y no fue hasta 2006 que
se convirtié en magacin matinal de actualidad presentado por la periodista Susana Griso, de lunes a viernes de 8.55 a 13.30 horas.

2. Objetivos

El objetivo general de la investigacidn es extraer las caracteristicas fundamentales de los directos realizados en el programa de

Antena 3, Espejo Ptiblico.

Este objetivo se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

- Conocer las caracteristicas fundamentales: duracion, desplazamiento del emisor, “tGltima hora’, entrevista, tipo de plano,
movimiento de cdmara, composicion y tipo de encuadre, naturaleza de la accién objeto del directo y categoria del directo
segln el escenario de la accién objeto del directo, emitidos a través de sefial mévil en HD de los directos de hasta 1 minuto
de duracidn, de entre 1 y 2 minutos, de entre 2 y 3 minutos, y de més de 3 minutos, emitidos a través de seial mévil en HD,
durante la semana del 20 al 24 de julio de 2020, en el programa Espejo Publico de Antena 3.

- Concluir pautas de comportamiento de las entradas en los directos en el magacin Espejo Ptiblico.

3. Metodologia

La metodologia utilizada en este articulo se compone de dos fases en las que los autores utilizan “tanto técnicas cuantitativas como
cualitativas de andlisis”, en este caso de “documentos |...] sonoros o visuales” (De Miguel, 2005, p. 280), que corresponden a los
programas de Espejo Publico del 20 al 24 de julio de 2020. La primera fase del estudio es descriptiva y se aborda con la consulta de
fuentes primarias con la técnica cualitativa de entrevista en profundidad, segiin describe De Miguel (2005, p. 253), también deno-

60 | n° 34, pp. 55-77 | doxa.comunicacion enero-junio de 2022



Saida Santana Mahmut y Vicente Sanz de Ledn

minada “semiestandarizada”, realizada por los autores del articulo a la actual directora del magacin Espejo Publico, Araceli Infante
Castellanos, y a su productora Nuria Donate; y la experiencia profesional de los autores con la tecnologia de estudio en distintos
medios de comunicacion, asi como fuentes secundarias: hemerogréaficas y bibliograficas. En cuanto al trabajo profesional de los
autores se ha recurrido a la observacion directa participante u observacion global “en la que el investigador se integra en el medio
ambiente del grupo estudiado e interviene en sus précticas y rituales cotidianos” (De Miguel, 2005, p. 279).

La segunda fase del trabajo es empirica y consiste en el estudio pormenorizado de las conexiones en directo del 20 al 24 de julio
del programa Espejo Puiblico a través del andlisis de contenido. Dicho andlisis se ha elaborado siguiendo las pautas fundamentales
del directo aludidas por Infante “que el reportero se pueda mover y ensefie donde estd, en la medida de lo posible que sea exterior,
que se vea donde estd, que dé el cuadro lo mas completo posible, que dé el mayor movimiento y que explique mejor la historia, y
que incluya entrevista si es posible” (Santana y Sanz, 2021, p. 1):

Con esta idea se elabord la siguiente ficha de analisis:
Duracion de la conexiéon: minutos y segundos
Localizacion: interior o exterior
Tipologia de emisor: corresponsal o reportero
Desplazamiento del emisor: si 0 no
Contenido: tematica de la noticia
Ultima hora: sf 0 no
Entrevista: si o no
Andlisis de la imagen audiovisual:
- Tipo de plano
- Movimiento de cdmara
- Composicién y tipo de encuadre
- Tluminacién
- Sonido
Naturaleza de la accién objeto del directo. De acuerdo con la categorizacién de Concha Mateos (2013) se determinaré si ocu-
rre en el momento o si no ocurre en ese momento y “entonces el reportero se ocupa de lo ya ocurrido o de algo que provoque
él” (p.71).
Las variables son:

- Valor informativo directo: “asistimos a algo que esta ocurriendo en ese momento” (p. 71).

- Valor informativo indirecto: “nada ocurre, salvo nuestra presencia como reporteros en el lugar. Puede que haya ocurrido
antes (pp. 71-72)".
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Categoria del directo segtin el escenario de la accién objeto del directo segiin Concha Mateos (2013, p. 73) al que anadimos
la categoria del “directo sincrénico”, término ideado por los autores de este trabajo, en el que la accién de la noticia sigue
transcurriendo mientras se informa sobre ella.

- Directo sincrénico. Cuando la accién ocurre en el momento de la captacion y emision de la noticia.

- Directo ilustrativo. Cuando la accién ya ocurri6, pero el lugar es ilustrativo. “Se acerca a un directo con sentido pleno:
la accidén destacable ya ha ocurrido, pero el estado del lugar es interesante informativamente en ese momento” (Mateos,
2013, p. 73).

- Directo perpetuo. Cuando hay relacién con el espacio, pero es invariable. No ocurre nada en ese lugar que sea informativo
(Mateos, 2013, pp. 73-74).

- Presente que se supone, imagina. Hay un presente ausente, que estd pasando, pero no lo podemos ver (Mateos, 2013, p.
74).

- Directo arbitrario. Cuando se podria haber hecho igual desde otro sitio (Mateos, 2013, p. 74).
- Directo contrario. Cuando se estd en un lugar, pero se habla de acciones ocurridas en otros lugares. (Mateos, 2013, p. 74).
- Colas: si el directo se acompaia de colas o no.

El programa Espejo Publico ha sido elegido por ser un programa representativo de los magacines en Espaiia, longevo -emite desde
el aino 1996 en versién semanal y desde el 2006 en versién diaria- y por sus reconocimientos. Entre sus galardones esté el Premio
Nacional de la Fundacién Alares, por el concilio de la vida personal, laboral y familiar y por la responsabilidad social; el Premio
Ondas Nacional de Television a la Mejor Presentadora en 2010 (Premios Ondas, 2019), y el Premio Iris al mejor programa de ac-
tualidad en 2014 (Antena 3, 2020). La muestra escogida es de una semana lo que supone un total de 1.375 minutos de visionado, al
tratarse de un programa diario de 08:55 a 13:30 horas.

4. Discusion/Resultados

En Espejo Publico las pautas que se dan desde direccién en cuanto a contenido son bésicas, “que el reportero transmita actuali-
dad, que cuente bien la historia y desde todos los puntos de vista y que hablen con los invitados para que sepan que el tiempo es
limitado y que han de ser concretos en el mensaje” (Santanay Sanz, 2021, p. 3). En cuanto a lenguaje audiovisual las pautas son: el
reportero ha de moverse, tratar de localizarse en un exterior, que se vea dénde estd, dar el cuadro mas completo que se pueda, que
dé mayor movimiento y que explique mejor la historia, se tiene que aprovechar que esta ahi y no en otro sitio.

4.1. Tipos de conexiones

De la totalidad de conexiones en directo del programa Espejo Publico, del 20 al 24 de julio, este trabajo se centra en aquellas en las
que vemos a reportero y operador de cdmara con pretension narrativa de directo, mas alld de que existan rétulos que indiquen
“_r

que se trata de un directo o un “tltima hora”. Nuestro andlisis se enfoca en cdmo la imagen y la noticia de esa realidad llega al
publico. Por tanto, se descartan las conexiones en las que no aparece el reportero, y los falsos directos explicitos en los que hay una
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entradilla que simula un directo, pero es seguida de un VIR editado. El objeto de estudio de este trabajo se centra en la conexién

en directo, su narrativa, su puesta en escena y su significacién en el discurso. En total analizamos 44 conexiones en directo, y des-

cartamos 5 conexiones sin reportero y 8 falsos directos explicitos. Tampoco se analizan las videollamadas que entran por sistema

convencional de videoconferencia a las que denominan Skype, (Santana y Sanz, 2021, p. 4), dado que no pertenecen al objeto de

nuestro estudio.

Gréfico 1. Tipos de conexiones

DIRECTOS SIN
TIPOS DE  REPORTERO

CONEXIONES o

SKYPE
51%

DIRECTOS
CON
REPORTERO
38%

Fuente: elaboracion propia

4.2. Naturaleza de la accion objeto del directo

La naturaleza de la accién de valor informativo directo cubre la mayoria de las conexiones, 39 veces. Estos directos cumplen

perfectamente con lo sefialado por Mateos (2013), ya que en estos casos el espectador presencia algo que estd ocurriendo en ese

mismo momento. “Ese es el valor esencial o mas puro del directo” (p. 71). Por el contrario, los directos que tienen un valor infor-

mativo indirecto son solo 9.

enero-junio de 2022

Grifico 2. Naturaleza de la accién

NATURALEZA DE
LA ACCION

VALOR
INFORMATIVO
DIRECTO
89%

VALOR
INFORMATIVO
INDIRECTO
11%

Fuente: elaboracion propia
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4.3. Categoria del directo segtin el escenario de la accion objeto del directo

En esta categoria analizamos si el lugar donde tiene lugar la accién tiene relacién o no con la noticia. El directo que méds aparece
es el “sincrénico”, 18 conexiones, durante las cuales la accién ocurre en el momento mismo de la captacién y emisién de la noticia
y dura todo el tiempo de esta. Junto con el valor informativo directo, el “directo sincrénico” es el més puro directo. Algunos de los
escenarios de las 18 conexiones son manifestaciones de los MIR, de los toreros, de los dueiios de gimnasios o un polideportivo que
recibe a ciudadanos para hacer PCR de urgencia, el interior de un colegio con la nueva sefialética Covid para el comienzo del curso
escolar, el interior de una farmacia en Andalucia donde se entregan mascarillas gratis a la tercera edad, los puestos de la Feria del
libro, el lugar en Aguilar donde se estd haciendo una excavacién a tiempo real para buscar el cuerpo de Angeles Zurera, o el interior
de la T4 del aeropuerto Adolfo Suarez donde el reportero comprueba las nuevas pruebas de seguridad.

Al “directo sincrénico”, le sigue la del presente que se supone, imagina, (Mateos, 2013, p. 71-72) en el que algo estd pasando, pero
no lo podemos ver, tal es el presente que ocurre dentro del hotel donde estén los jugadores del Fuenlabrada confinados por el
Covid, mientras que el reportero retransmite desde la fachada; o el presente que imaginamos con una menor agredida ingresada
en el hospital de La Princesa de Madrid, mientras la reportera entrevista a su madre en el exterior. Siguiendo la categorizacion de
Mateos (2013), contintian 8 directos ilustrativos y 2 perpetuos. En los ilustrativos la accion ya ha pasado pero el lugar sigue siendo
noticia, tal es el caso del exterior de la carcel de Santomera, en Murcia, de donde ha salido en libertad una parricida o el exterior de
un comercio quemado en Torrox. Sin duda el reportero no capté el momento del incendio, pero el lugar calcinado ylos restos de la
tragedia ilustran lo ocurrido. En el directo perpetuo hay relacién con el espacio, pero es invariable. Nada ocurre en el lugar que sea
informativo, tal es el caso de la noticia sobre los rebrotes ocurridos tras una fiesta de fin de curso en Cérdoba. En ese caso vemos a
lareportera en el rellano exterior de un edificio que, aunque podria ser de la Seguridad, no tiene ningtin elemento indicativo, con
lo que nos llega como un edificio cualquiera en una calle cualquiera. El otro directo perpetuo es el referente a la noticia sobre la
Cumbre de la Unién Europea y las subvenciones a Espana. En esta ocasion el corresponsal se encuentra en una calle urbana en
Bruselas con el fondo de lo que podria ser un edificio emblematico de la UE pero que no llegamos a apreciar. Por ello considera-
mos que si el espectador no puede apreciar que estd frente a un edificio de la UE, el lugar ya no es ilustrativo, sino perpetuo. Sélo
uno es considerado contrario, el correspondiente a la conexién en Gandia, porque el directo se encuentra en un lugar y se refiere
a acciones ocurridas en otros escenarios.
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Grifico 3. Categorias del Directo

CATEGORIAS DEL

DIRECTO PERPETUO
5%

SINCRONICO
42%

Fuente: elaboracién propia

4.4. Conexiones de ultima hora

De los directos analizados hay un alto porcentaje de conexiones de “tltima hora”; 18 de 44. Todas poseen un valor informativo
directo segun la naturaleza de la accién, excepto una: una noticia cuyo emisor es un corresponsal destacado en Bruselas en la
fachada del parlamento europeo e informa sobre el acuerdo de las ayudas Covid concluido la madrugada anterior. En ese caso el
valor informativo es indirecto ya que nada ocurre, salvo la presencia del corresponsal en el lugar, pero ocurri6 antes.

Estos “tltima hora” se caracterizan por mantener la esencia primigenia del directo retransmitiendo desde el mismo lugar de los
hechos, solo desde alli se puede narrar la noticia, bien sea, como mencionabamos anteriormente, una manifestaciéon de los MIR
frente a la sede de la Direccion General de Recursos Humanos del SERMAS, un pabell6n donde se realizan PCR en Santa Pola,
una protesta de gimnasios y centros deportivos contra su cierre, o una manifestacién de toreros frente al Ministerio de Trabajo.

A pesar de contar con un valor informativo directo, la categoria del directo segtin el escenario de la accién es variada. Existen 8
directos que se dan en un presente que se supone, otros 8 que son “sincrénicos”, y solo 1 perpetuo y 1 ilustrativo. La unién de un
valor informativo directo y un “directo sincrénico” da la férmula del directo por excelencia: asistimos a algo que est4 ocurriendo en
ese mismo momento y ademads la accién ocurre en el momento de la captacion y emision de la noticia. Puesto que todos ellos tie-
nen un valor directo no cabe la existencia de ningtin directo arbitrario, aquel en el que nada ocurre salvo la presencia del reportero.
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”

Grifico 4. Conexiones de “udltima hora
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4.5. Conexiones que incluyen entrevistas

Fuente: elaboracion propia

La entrevista en el directo aporta informacion de primera mano de algtin protagonista de la noticia. Estas se dan en una alta pro-

porcidn, 21 de 44. En cuanto a la dindmica de la entrevista en todos los casos es la misma. Se comienza con un plano americano o

general con reportero y entrevistado para pasar en la respuesta a un plano medio del entrevistado. Entonces el camara se coloca

en la posicién del reportero, dejandolo en escorzo o inicamente sacando su micro en cuadro. Cuando hay una nueva pregunta a

veces se vuelve a reencuadrar para incorporar al reportero en el plano. Al finalizar la entrevista se reencuadra al reportero para su

“salidilla”, sacando de cuadro al entrevistado.

Gréfico 5. Conexiones que incluyen entrevistas

ENTREVISTAS
CONEXIONES
CON
ENTREVISTAS CONEXIONES
48% SIN
ENTREVISTAS

52%
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4.6. Desplazamiento del emisor

El desplazamiento del reportero durante las conexiones es uno de los factores que apoyan la tesis de Araceli Infante sobre la im-
portancia del programa de decir, “estoy aqui” (Santanay Sanz, 2021, p. 1), en la calle. Se busca retransmitir el momento, pero tam-
bién estos desplazamientos ofrecen una espectacularidad que suple la ausencia de accion. En los 14 desplazamientos que hay en
todos ellos la naturaleza de la accién objeto del directo es la de valor informativo directo. Del total de desplazamientos, la categoria
del directo segtin el escenario de la accién objeto del directo, el “directo sincrénico” es el mas comun, 8. Le siguen el presente que

se suponey el ilustrativo, 2 cada uno. En cambio, directo arbitrario y contrario solo hay 1 de cada uno.

Grifico 6. Conexiones con o sin desplazamiento del emisor
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32%
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Fuente: elaboracién propia

4.7. Tipo de planos

En la categorizacién de planos, la mayoria son Plano Americano (PA), 16; Plano Medio Largo (PML), 12; Plano Medio (PM), 13; y
Plano General (PG), 3. Contamos la aparicién de ese plano en el transcurso de una noticia y no el nimero de veces que se usa. El
PG, que muestra al personaje principal y su entorno, apropiado cuando hay un movimiento significativo de la escena, aparece en
3 conexiones en directo. El PA que muestra al reportero desde las rodillas hasta la cabeza, es muy usado. Sin duda, el Plano Medio,
en su tamano normal y en su versién mas amplia, ocupa casi la totalidad de los planos usados, un 57%, y aparece en 25 directos.

El Plano Secuencia (PS) no lo hemos integrado dentro de la seleccién de tamarios de planos puesto que en su desarrollo va com-
binando distintos tamaiios de plano y movimientos de cdmara. En todo el estudio solo aparece un PS el dia 21 de julio que dura 1
minuto y 45 segundos. Este PS posee las caracteristicas del méas puro directo con rasgos de espectacularidad. Comienza con un PA
de la reportera en la entrada de un colegio. En travelling in, con la reportera caminando hacia atras, entran a las instalaciones y se
detienen donde espera el director del centro para ser entrevistado. Al finalizar la entrevista hay un travellinglateral de seguimiento
para seguir a la reportera que se desplaza a su derecha y sacar de cuadro al director, hay un #ilt down para sacar un detalle de la
senalética del suelo, ilt up y contintia con un travelling de seguimiento y segundo tilt down a plano detalle para continuar con un
travelling in con la reportera subiendo unas escaleras de espaldas. En este caso la angulacién de la cdmara es contrapicada por la
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posicién del cdmara mas abajo. Contintia un travelling in siguiendo a la reportera entrando en un aula. Dentro, se hacen diversas
panoramicas a derecha e izquierda, abajo y arriba que ilustran las medidas. En el #ilf up se vuelve a componer el cuadro con el PA
de lareportera para cerrar la conexion. Este ejemplo de puro directo légicamente posee, segin la naturaleza de la accién, un valor
informativo directo, y segtin el escenario de la accién es un “directo sincrénico”. Este es uno de los ejemplos en los que no tienen
cabida las colas pues todo estéd siendo mostrado a tiempo real.

Grifico 7. Tipos de planos

TIPOS DE PLANOS PG

7%

PA
36%

PM
27%

Fuente: elaboracion propia

4.8. Movimientos de camara

Segin Millerson (2008), si no guiamos al ojo por la escena éste tenderd a vagar por la imagen. En este sentido los movimientos de
camara simulan lo que veria el ojo humano si estuviera en el lugar de los hechos.

De los 44 directos analizados solo 9 no cuentan con movimiento de caAmara. Uno de ellos es en una carretera aledana a la carcel
de Santomera, otro en la fachada del parlamento europeo, otro frente a la Comisaria de Eibar, otro en la fachada del Juzgado de
Durango, y en el Hospital Aranau de Villanova. En todos estos casos la ubicacién no permite movimiento y la importancia de la
noticia esta en mostrar ese lugar en particular donde estan sucediendo o han sucedido los hechos. Las conexiones en directo con

movimiento de camara son mayoritarias, 35.

A continuacién, mencionaremos los movimientos méds comunes contabilizando una tnica vez su aparicién en el directo y no
sus sucesivas apariciones dentro del mismo. Entre los movimientos més comunes se encuentra el travelling: out, in, circular y de
seguimiento lateral; panordmicas o paneos: a izquierda y derecha, arriba y abajo; y los movimientos 6pticos: zoom in'y zoom out.

De los 44 directos analizados el movimiento que aparece mayoritariamente es el fravelling, donde cdmara y soporte se mueven
conjuntamente. En estos casos el soporte es el propio operador de camara, cdmara en mano. El travelling mayoritario es el tra-
velling out, aparece en 24 conexiones. El travelling in en 8, el travelling lateral de seguimiento en 7, y el circular en 2. En cuanto a
paneos, en los que la cdmara se mueve sobre un soporte que permanece fijo, a derecha e izquierda aparecen en 27 conexiones,
mientras que paneos arriba y abajo, en 4. El zoom in aparece en 9 conexiones y zoom out en 10.
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Las tipologias de travelling suelen combinarse entre si en una misma conexién, formando junto con los paneos coreografias que
forman distintas combinaciones. El caso mas habitual es el travelling out con el desplazamiento del reportero hacia camara a
medida que relata la noticia y un ligero zoom in que sirve para reencuadrar y pasar de un PA a PML o PM. En ocasiones el paseo
del periodista dura toda la conexién y en otras se combina con otros tipos de travelling. En cuanto a combinaciones se da el caso
del travelling out hasta un punto final de parada desde donde, a posteriori y en otra direccion, el reportero camina hacia atras y
el operador de cdmara le sigue en un travelling in. Esta coreografia es la mds habitual. A veces se le anade un travelling de segui-
miento lateral o uno circular. En otras ocasiones se anade el travellinglateral o circular al travelling out. El travelling circular se usa
para pasar del reportero al escenario de la noticia y acabar de nuevo en el reportero con un entrevistado. El paneo es frecuente tras
la entradilla del reportero o en cualquier momento de la conexién para mostrar parte de la escena e incluso algtin detalle, donde
le sucede un zoom in. Existen conexiones en las que solo aparecen panoramicas y otras en las que la panordmica se combina con
travelling. Los zoom in se usan a menudo en los travelling in para acercarnos al emisor o entrevistado, o para ver algtin detalle. El
zoom out permite pasar de un PA a PML o PM.

Grifico 8. Movimientos de camara

MOVIMIENTOS DE CAMARA

NO HAY
MOVIMIENTO
23%

SI HAY
MOVIMIENTO
77%

Fuente: elaboracion propia

4.9. Colas durante la conexion

Las colas en el programa Espejo Publico tienen una gran importancia. Su funcién es ilustrar y es pauta del programa cubrir con
colas todo lo posible. Cuando no ocurre es porque el hecho estéd sucediendo y no hay colas para meter, o porque el hecho es tan
importante que debe cubrir lo mas posible la pantalla. De hecho, cuando la imagen “es muy buena va a pantalla total con un rétulo
que ayude a que el espectador se enganche”, explica Infante (Santana y Sanz, 2021, p. 5).

30 conexiones llevan colas frente a 14. Las colas estan desde el principio de la noticia o entran més tarde. Los catch més habituales
son a pantalla dividida en dos con la parte izquierda con el reportero y/o entrevistado a % de la pantalla y colas en los % de la de-
recha. Cuando interviene presentadora o colaboradores desde platé se va a pantalla partida al 50% para pasar en las respuestas al
habitual %. La pantalla puede llegar a fraccionarse hasta en 5 partes. Estas divisiones se van alternando a lo largo de los directos. En
las conexiones en las que no hay colas estdn ilustradas con las propias imégenes en directo y tienen mayor movimiento de cdmara,
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mayoritariamente panoramicas de relacién y de seguimiento. En ocasiones cuando hay entrevista las colas desaparecen cuando
se abre plano y entra el reportero para preguntar.

Grifico 9. Conexiones que incluyen colas

COLAS DURANTE LA CONEXION no
32%
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68%

Fuente: elaboracion propia

4.10. Caracteristicas de las conexiones seguin su duracion

Las 44 conexiones analizadas han sido divididas segtin su duracién, siendo las mas numerosas, las de entre 1y 2 minutos, con 22
directos. Le siguen las de entre 2 y 3 minutos con 9 directos y después las de més de 3 minutos con 7 directos. El tltimo lugar lo
ocupan las de menos de 1 minuto con 6 conexiones en directo.

Grifico 10. Conexiones en directo segtn su duracién
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Fuente: elaboracion propia

4.11. Directos de hasta 1 minuto

De las conexiones en directo inferiores a 1 minuto, la mas corta dura 46 segundos y la mayor, 58 segundos. Cabe destacar que 4 de
ellas son “dltima hora” y que todas, segin la naturaleza de la accién, poseen un valor informativo directo. En la mitad de ellas el
reportero se desplaza y en todas hay movimiento de cdmara. Se dan todos los tamanos de plano del analisis. Segin la accién del
directo hay 3 “sincrénicos”, 3 presente que se supone, y 1 directo perpetuo.
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4.12. Directos de entre 1 y 2 minutos

El directo de entre 1y 2 minutos es el mas abundante en este estudio, 22. El més corto dura 62 segundos y el més largo 1 minuto
y 59 segundos. Solo 6 de ellos son “Ultima hora”. En la mayoria de ellos, en 16, no hay desplazamiento del emisor. Segin la natu-
raleza de la accién, todos menos 2, poseen un valor informativo directo. Hay movimiento de camara en 14 de ellos. Se dan todos
los tamanos de plano del andlisis. Segiin la accién del directo hay 9 “directos sincrénicos”, 6 presente que se supone, y 1 directo
arbitrario y 5 ilustrativos.

4.13. Directos de entre 2 y 3 minutos

El directo de entre 1y 2 minutos es el segundo mas numeroso del estudio. El més corto dura 2 minutosy 6 segundos y el més largo
2 minutos y 46 segundos. “Ultima hora” son 3. En 7 de ellos, no hay desplazamiento del emisor. Hay movimiento de cAmara en 7
de ellos frente a 2 donde no hay. Se dan todos los tamanos de plano del andlisis. Segtin la naturaleza de la accién, todos menos 2,
poseen un valor informativo directo. Segtn la accién del directo hay 2 “directos sincrénicos”, 3 presente que se supone, y 1 directo
perpetuo y 2 ilustrativos.

4.14. Directos superiores a 3 minutos

Este apartado requiere especial atencién ya que la esencia del directo hace que estos sean de menor duracién. En esta seccién los
directos que superan los tres minutos oscilan desde 3 minutos y 20 segundos hasta 11 minutos y 46. Hay 2 conexiones de entre 3
y 4 minutos, 3 conexiones de entre 4 y 5 minutos, y 2 de entre 10y 12 minutos. Lo que justifica tan larga duracién son tres caracte-
risticas comunes a todos: tienen una entrevista a un protagonista de la noticia que ocupa total o parcialmente la conexi6n, todos
poseen un valor informativo directo, lo que significa que solo puede contarse la noticia y contar con sus testimonios desde el lugar
de los hechos; y todos permiten la intervencidn desde platé. Estas tres caracteristicas definen los directos de larga duracién y la
justifican.

En todos estos directos hay colas que lo ilustran y complementan, excepto en el directo de la protesta de los gimnasios y centros
deportivos en Cataluna. En este caso las imagenes que necesita ver el espectador son las de la manifestacion que esta teniendo
lugar a tiempo real y por ello no se necesitan colas.

Todos ellos llevan una entrevista a un protagonista de la noticia y conectan con platé desde donde se hacen nuevas preguntas y
comentan. En el caso del dia 22 de julio en los 3 directos la entrevista es el eje central. En el primero entrevistan a la madre de una
nina agredida a las puertas del hospital donde esta ingresada (9°31”). En el segundo caso entrevistan a un duefio de un gimnasio
ante el cierre de estos por rebrotes del Covid en Catalufia, mientras se sucede la manifestacion (4°49”). Y en tercer lugar se entre-
vista a un responsable taurino frente a la protesta que esté teniendo lugar en ese mismo momento en las puertas del Ministerio de
Trabajo en Madrid (11°46"). El dia 22 de julio los directos también llevan entrevista. En el primer directo una reportera entrevista
a un cliente del hotel NH donde estan confinados los jugadores del equipo de fatbol del equipo Fuenlabrada. En la siguiente de
ese dia (107) se entrevista a un miembro de una asociaciéon de vecinos de Casa de Campo que denuncia la delincuencia de la zona
a causa de los MENAS. El directo superior a 3 minutos del dia 23 de julio (4°4”), posee también una entrevista a uno de los comer-
ciantes de Lleida que protestan por el cierre de sus negocios. El dia 24 de julio hay 2 conexiones en directo superiores a los 3 minu-
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tos. La primera (4°40”) realizada a dos representantes de asociaciones de jévenes de Mendillori que denuncian ser criminalizados
por responsabilizarles del aumento de casos Covid. La segunda (3735”) es un testimonio del Doctor Morales, responsable de las
plantas de Covid del Hospital Arnau de Villanova en Lleida.

Estas conexiones en directo no llevan desplazamiento del emisor cuando la entrevista dura toda la conexion. Si lleva desplaza-
miento cuando el reportero recorre la escena antes de ir al encuentro del entrevistado. Solo en esos casos hay travelling de segui-
miento, in, outy circulares. En todas si hay paneos a izquierda y a derecha para reencuadrar en la respuesta o nueva pregunta.

A pesar de que la naturaleza de la accién objeto del directo es de valor informativo directo: “asistimos a algo que esta ocurriendo
en ese momento”, la categoria del directo segtin el escenario varia. Solo son 3 los “directos sincrénicos” en los que la accién esta
ocurriendo y cubre todo el contenido informativo. El resto son 3 directos que son: un presente que se supone, imagina, y 2 directos

ilustrativos.

Tabla 1. Resultados del andlisis diario de las conexiones en directo

ANALISIS DE LA IMAGEN

P | DURACION L | TE | UH | EN | DE | TP | MC | S IL | NDA | CSEA | CL
N1.CD1. 48" E R SI NO NO PML Si D N VID PQS SI

20 'N13.cD7. 46" E R | NO | NO | ST | PA | sI D N | viD | PQS | NO
21 | N2.cD2.58" E R S | NO | NO | PM | sI D N | vib | SN | NO

<9 5 | NINGUNO

5 | N3CD3.55" E R s | NO | NO | PG | sI D N | viD | PQs | sI
N6. CD3. 57" E R | NO | NO | ST | PA | sI D N | viD | SIN | NO

24 | N2.CD2.53" E St | NO | ST | PM | SI D N | VD | SIN | NO

P | DURACION L | TE | UH | EN | DE | TP | MC | s IL | NDA | CSEA | CL
N2.CD2.1.02’ E R | NO | NO | st | pML | sI D N | viD | ARB | sI

N3.CD3. 1,07 E R | NO | SI SI | PML | SI D N | viD | SIN | s
20 | N10.CD5.1,18’ E R | NO | NO | SI | PML | SI D N | viD | cON | NO
N11.CD6. 1,56’ E R s1 s | NO | PG | s D N | viD | SIN | NO
N18.CD8. 1,19’ E R | NO | NO | NO | PM | NO | D N | vo | mu | s

) NL.CDI. 1,12’ E R | NO | NO | NO | PML | SI D N | viD | SIN | s
1-2 N4.CD4. 1,29’ E R S | NO | NO | PM | NO | D N | vo | mwu | s
21 | N7.CD5.1,48’ E R S | NO | NO | PA | I D N | viD | SIN | NO
N14.CD8. 1,02’ E R | NO | NO | NO | PA | sI D N | viD | o | s
N23.CDI2. 1,45° E1 | R | NO | SI SI | PA | sI D N | viD | SIN | NO

N1.CDI. 1,08’ E R | NO | st | NOo | PML | NO | D N | viD | PQs | sI

22 | N11.CD5.1,22’ E R S | NO | NO | PML | NO | D N | viD | PQs | sI
N19.CD7. 1,58’ E R | NO | SI | NO | PA | SI D N | viD | SIN | NO
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N1.CD1. 1,43’ E R SI NO NO PML NO D N VID PQS SI
N3.CD2.1,16° E R SI NO NO PML SI D N VID PQS SI
N10CD4.1,14° E R NO SI NO PA SI D N VII ILU SI
> N12.CD5. 1,49° E R NO SI NO PA SI D N VID ILU SI
N13. CD6. 1,59" E R NO SI NO PML SI D N VID SIN SI
N15.CD8. 1,04" E R NO NO NO PA NO D N VID PQS SI
N1.CD1. 1,07’ E R NO NO SI PA SI D N VID SIN NO
24 | N7.CD3.1,53" E R NO NO SI PA SI D N VID SIN NO
N21.CD10. 1,15" E R NO NO NO PM NO D N VID PQS SI
P | DURACION L TE UH EN DE TP MC S IL NDA | CSEA CL
20 | N8.CD4.2,06" E R NO NO NO PM NO D N VII PER SI
21 N11.CD6. 2,22° E R SI NO NO PM SI D N VID PQS SI
N13. CD7.2,08" E R NO SI NO PA SI D N VID PQS SI
9.3’ 22 | N2.CD2.2,15° E R SI SI NO PM SI D N VID PQS SI
23 | N18.CD10. 2,41’ E R NO SI NO PML SI D N VID SIN SI
N8 CD4.2,21° E R NO SI SI PA SI D N VID SIN SI
N16.CD7.2,11° E R NO SI NO PM SI D N VII ILU NO
24 N19. CD8. 1,59" E R SI NO NO PM NO D N VID SIN SI
N24.CD12.2,22° E R NO SI SI PG SI D N VID ILU SI
P | DURACION L TE UH EN DE TP MC S IL NDA | CSEA CL
20 | NINGUNO
il N17.CD9. 4,49° E R SI SI SI PM SI D N VID SIN NO
N18.CD10.11,46° E R SI SI SI PA SI D N VID SIN NO
>3’ . N10. CD4. 3,20" E R SI SI NO PML SI D N VID SIN SI
N16 CD6. 10° E R SI SI NO PA SI D N VID PQS SI
23 | N14.CD7.4,04" E R NO SI SI PM SI D N VID PQS SI
N20. CD9. 4,15" E R NO SI NO PA SI D N VID ILU SI
24 N23.CD11. 3,35’ E R SI SI NO PM SI D N VID PQS SI

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 2. Leyenda de la tabla

LEYENDA:
P: PROGRAMA

N.CD: N° NOTICIA Y N> CONEXION EN DIRECTO

L: LOCALIZACION

TE: TIPOLOGIA DEL EMISOR

UH: ULTIMA HORA

EN: ENTREVISTA

DE: DESPLAZAMIENTO DEL EMISOR

TP: TIPO DE PLANO

MC: MOVIMIENTO DE CAMARA

S: SONIDO

IL: ILUMINACION

NDA: NATURALEZA DE LA ACCION

CSEA: CATEGORIA SEGUN ESCENARIO DE LA ACCION
CL: COLAS

E/I: EXTERIOR/INTERIOR

R: REPORTERO/A

PG: PLANO GENERAL

PA: PLANO AMERICANO

PML: PLANO MEDIO LARGO

PM: PLANO MEDIO

D: DIRECTO

N: NATURAL

VID: VALOR INFORMATIVO DIRECTO
VII: VALOR INFORMATIVO INDIRECTO
SIN: SINCRONICO

PQS: PRESENTE QUE SE SUPONE
ILU: ILUSTRATIVO

PER: PERPETUO

CON: CONTRARIO

ARB: ARBITRARIO

Fuente: elaboracién propia

5. Conclusiones

El uso de la tecnologia de envio de imagen por sefial mévil es mas operativo que el uso del DSNG.

Los directos del magacin Espejo Puiblico cumplen mayoritariamente las pautas del directo en contenido que marca la direccién del
programa: transmitir actualidad, contar bien la historia y desde todos los puntos de vista, hablar con el protagonista de la noticiay
alertarle de ser concreto; y en lenguaje audiovisual: “que se mueva el reportero, tratar de localizarse en exterior, que se vea déonde
estd, dar el cuadro mdas completo que se pueda, que dé mayor movimiento y que explique mejor la historia” (Santanay Sanz, 2021,
p-3).

Los directos cuya naturaleza de la accién tiene un valor informativo directo suponen la mayoria de las conexiones, un 89%.

En la categoria que analiza el escenario donde tiene lugar la accién del directo, el mas usado, en un 43%, es el “directo sincrénico”,
en el que la accién ocurre en el momento mismo de la captacién y emision de la noticia y dura todo el tiempo de ésta. Le siguen el
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presente que se supone, en el que algo estd pasando, pero no lo podemos ver, en un 33%; el directo ilustrativo en el que la accién
ya paso, pero el lugar sigue siendo significativo, en un 19%; el perpetuo donde la relacién con el lugar es invariable, en un 5%; y el
contrario, que habla de acciones ocurridas en otros lugares, en un 2%.

La combinacién de un valor informativo directo y un “directo sincrénico” es el directo por excelencia, el mas puro directo. La
combinacién de un valor informativo indirecto, y un directo arbitrario, supone el directo con menos valor.

De los directos analizados hay un alto porcentaje de conexiones de “dltima hora”, un 41% y todas poseen un valor informativo
directo segtin la naturaleza de la accidn, excepto una. Estos se caracterizan por mantener la esencia primigenia del directo retrans-
mitiendo desde el mismo lugar de los hechos. A pesar de contar con un valor informativo directo, la categoria del directo segun el

escenario de la accion es variada.

La entrevista en el directo es un sello distintivo de actualidad y ofrece el testimonio de algtin protagonista de la noticia. Su dindmi-
ca de grabacién favorece el protagonismo del testimonio y no el del reportero. Para ello el cAmara ocupa el lugar del reportero que
queda en escorzo o desaparece de cuadro. Ante sus preguntas no siempre es reencuadrado, pudiendo quedar su pregunta en off.
Al finalizar la entrevista se suele reencuadrar al reportero para su salidilla, sacando de cuadro al entrevistado.

La espectacularidad del directo viene marcada mas por el movimiento de camara que por el desplazamiento del emisor. El des-
plazamiento del reportero -32%- es menos significativo que el movimiento de cdmara en el directo -77%-. El desplazamiento del
reportero durante las conexiones incide en la tesis de Infante (2020, p. 1) en la que el directo ha de mostrar que se estd en la calle y
no solo en plat6. Ademas, estos desplazamientos suplen la ausencia de accién.

En los directos se dan todos los tipos de plano, aunque el plano mayoritario es el Plano Medio en su versién normal y larga. Este
supone un 57% de la totalidad. Le sigue el Plano Americano, en un 36% y el Plano General, en un 7%. Se podria decir que también
se da el Plano Secuencia en una ocasion.

Es el movimiento dentro de la noticia y la combinacién de travelling y panoramicas lo que da sensacién de espectacularidad. Las
conexiones en directo con movimiento de cdmara son mayoritarias, se dan en un 77%. Se dan todos los movimientos posibles:
travelling: out, in, circular y de seguimiento lateral; panordmicas o paneos: a izquierda y derecha, arriba y abajo; y los movimientos
opticos: zoom in'y zoom out.

De los 44 directos analizados el movimiento que aparece mayoritariamente es el travelling. El travelling mayoritario es el travelling
out, aparece en 24 conexiones. El travelling in en 8, el travelling lateral de seguimiento en 7, y el circular en 2. En cuanto a paneos,
a derecha e izquierda aparecen en 27 conexiones, mientras que paneos arribay abajo, en 4. El zoom in aparece en 9 conexiones y
zoom out en 10. Es habitual la combinacién de estos movimientos. El caso méds comun es el travelling out con desplazamiento de
reportero a cdmaray ligero zoom in para pasar de un PA a PML o PM. El travelling out seguido de travelling in con reportero cami-
nando hacia atras es habitual. A veces se le afiade un travelling de seguimiento lateral o uno circular al in y al out. El travelling cir-
cular se usa para pasar del reportero al escenario y acabar de nuevo en el reportero con un entrevistado. El paneo siempre muestra
parte relevante de la escena. Los zoom alejan y acercan al emisor o entrevistado o muestran algin detalle de algtin elemento de la
noticia o pasan de PA a PML o PM.
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Un 68% de las conexiones en directo de Espejo Puiblico llevan colas que ilustran la noticia. Cuando no aparecen es, bien porque
no hay colas para meter o porque el hecho es tan importante que debe cubrir lo més posible la pantalla. Pueden estar desde el
principio de la noticia o bien entrar mds tarde. En las conexiones en las que no hay colas estan ilustradas con las propias imégenes
en directo y tienen mayor movimiento de cdmara. En estos casos abundan las panoramicas de relacién y de seguimiento. El catch
maés habitual es el de pantalla dividida en dos con la parte izquierda con el reportero y/o entrevistado a % de la pantalla y colas en
los % de la derecha, o al 50% cuando interviene la presentadora o colaboradores desde platd. Los directos que son “sincrénicos” y
la noticia estd pasando en ese momento habitualmente no llevan colas porque la actividad de la accién es recogida en el momento
mismo de la captacion de la noticia.

El reportero de Informativos es un redactor-informador, mientras que el reportero del magacin es un redactor-narrador que bus-
car el testimonio, lo que estd pasando y lo trae al espectador. “Para contar esas historias la mochila se hace imprescindible” con-
cluye Donate (Santana y Sanz, 2021, p. 7).

Las conexiones mas habituales en Espejo Puiblico son las de entre 1y 2 minutos, un 46% del total. Le siguen las de entre 2 y 3 mi-
nutos con un 17% e inmediatamente después las de més de 3 minutos con 15% y en dltimo lugar las de menos de 1 minuto con
un 12%.

Los directos de mas de tres minutos tienen tres caracteristicas comunes que los justifican: llevan entrevista a un protagonista de
la noticia total o parcial, se interviene desde platé y poseen un valor informativo directo. Estas conexiones en directo no llevan

desplazamiento del emisor cuando la entrevista dura toda la conexién.

El futuro de la televisidn generalista estd en ofrecer la noticia en directo en el formato que sea. Estar en la calle, contar desde alli, y
menos plato, serd el futuro de los programas informativos, ademas de ganar el pulso a la desinformacién y las fake news. Informa-
cién contrastada y en la calle es lo que demanda el espectador, segiin Donate (Santana y Sanz, 2021, p. 6).
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Resumen:

Internet sigue reconfigurando un nuevo espacio de comunicacién
y de nuevas oportunidades para la divulgacién cientifica. La pren-
sa nacional ha sabido converger hacia el entorno digitalizado. Este
entorno ofrece una mayor notoriedad a los temas relacionados con
el hallazgo de los planetas extrasolares. Se demuestra que estos obje-
tos planetarios son los protagonistas de los grandes descubrimientos
realizados en Astronomia en la tltima década del siglo XX, desde que
se publicase en la prensa el primero hasta los més de 4000 planetas
extrasolares descubiertos en la actualidad. Los medios de comuni-
cacion, en su labor de difundir estos acontecimientos astronémicos,
han desarrollado su capacidad para dar una mayor cobertura infor-
mativa. Este trabajo estudia la evolucién de las piezas informativas
sobre exoplanetas publicadas en los peridédicos ABCy El Mundo en
sus ediciones impresas, desde el afno 1990 hasta el 2014, y compara
esta cobertura informativa con la que se ha contabilizado en las pu-
blicaciones de las ediciones digitales de estos mismos medios sobre
los planetas extrasolares, desde 2001 hasta 2018. Se halla que estos
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Abstract:

The Internet is involved in an ongoing reconfiguration of new spaces
for communication and fresh opportunities for scientific divulgation.
The national press, such as ABC and El Mundo, have managed to
migrate together towards the digital environment. This environment
offers greater prominence to issues related to the discovery of extrasolar
planets. This research demonstrates that these planetary objects are
the protagonists of the great discoveries that Astronomy made in the
last decade of the 20th century, from the discovery of the first being
published in the press to the over 4000 extrasolar planets known
today. The media, in their work to communicate these astronomical
discoveries, have developed their capacity to provide greater news
coverage. This paper studies the changes in news items on exoplanets
published in the print editions of the newspapers ABC and El Mundo,
from 1990 to 2014, and compares this coverage with that which can
be counted in the digital editions of these same media on extrasolar
planets from 2001 to 2018. These newspapers are found to have
increased the number of items published on exoplanets in their

Moreno Otero, M. A. (2022). Los exoplanetas y su visibilidad creciente como piezas informativas en los periédicos ABCy El Mundo (1990-2018).

Doxa Comunicacion, 34, pp. 79-101.

enero-junio de 2022

https://doi.org/10.31921/doxacom.n34a851

doxa.comunicacion | n° 34, pp. 79-101 | 79

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Los exoplanetas y su visibilidad creciente como piezas informativas en los periddicos ABC y El Mundo (1990-2018)

medios han aumentado el nimero de publicaciones informativas so-  digital versions relative to the printed ones. This work shows that
bre exoplanetas en sus versiones digitalizadas frente a las impresas.  these newspapers have developed greater interest in communicating
Con este trabajo se demuestra que estos diarios han desarrollado un  discoveries in astronomy by locating this information in the science
mayor interés en la difusidén astronémica al ubicar dicha informacién  section.

en la seccién de ciencia. Keywords:

Palabras clave: Astronomy; communication; exoplanets; internet; press.

Astronomia; comunicacion; exoplanetas; internet; prensa.

1. Introduccion

1.1. Estado de la cuestion

La sociedad del siglo XXI se ha adaptado al entorno digital y multimedia. Internet ofrece una mayor oferta comunicativa trans-
formando el modo de acceder a la actualidad. La relaciéon entre ciencia y periodismo ha traido consigo una especializacién de
este dltimo. El periodista cientifico tiene que saber informar sobre los descubrimientos que la ciencia desarrolla a través de sus
investigaciones. Hay que destacar las palabras de Calvo Hernando (2002:49) cuando afirma que “el periodismo cientifico tiene
como objetivo final explicar el universo, y una meta, mejorar la calidad de vida de los pueblos a favor de la evolucién cientifica
y tecnoldgica, colaborando en el despertar del interés de las personas por el avance de una democratizacién plena del conoci-
miento y la innovacion (...)"

En la obra de Carlos Elias, Science on the Ropes Decline of Scientific Culture in the Era of Fake News, el autor se pregunta si influye
la formacion cientifica previa de un periodista en la forma de abordar las noticias cientificas (...) (2019: 191). Para Fernadndez del
Moral (2004), las cualidades que deben definir al periodista cientifico son las mismas que para cualquier otro profesional de la
informacién: independencia, teson, liderazgo, responsabilidad y preparacién, mucha preparacion, que en el caso del periodista
cientifico deberia pasar por postgrados adecuados, no por la formacién de cualquier especialidad en ciencia (...). Asi, Elias (2008)
advierte que el discurso del periodismo cientifico presenta una serie de caracteristicas lingiiisticas, destacdndose los aspectos
relacionados con el lenguaje empleado en el que se evite el uso de tecnicismos que dificulten la comprensién del texto para un
publico que se antoje heterogéneo. Destaca que no se trata de excluir dichos tecnicismos, pero previene de facilitar la definicién
del mismo la primera vez que el periodista lo introduzca en el texto informativo. Asimismo, en el periodista cientifico debe iden-
tificar la fuente y, a su vez, ha de verificar la informacién cerciordndose de que el hecho es relevante para la audiencia y no solo
para la comunidad cientifica. Este profesional tiene que saber desarrollar el discurso periodistico partiendo del cientifico. Segin
los consejos que ofrece Elias (2018), debe saber escoger del trabajo cientifico las ideas esenciales y saber traducir el discurso
cientifico al lenguaje periodistico, sin dejar de leer su elaboracién noticiosa preguntdndose si entenderia todo lo escrito un lector
medio. Ademads, debe saber discernir y diferenciar lo que es ciencia de la pseudociencia.

Para Miguel Arruti (2009), la informacidn cientifica se rige por las reglas de la informacion general. Para este autor, la divulgacién
se impone frente al conocimiento cientifico. No obstante, hay que advertir que la correcta divulgacién cientifica requiere de un
divulgador que posea un conocimiento profundo del tema y ser capaz de explicar el contenido con palabras llanas y sencillas,
previniéndose de los peligros que encierran las pseudociencias. Y sefiala que “la divulgacion es un relato, una historia, algo que
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se cuenta para ensenar (...). Es una forma de periodismo que guarda estrecha relacién con una serie de ciencias (...) (2009: 165)".
Asi, la importancia social de la informacién astrondmica publicada en prensa se halla en la destreza del periodista cientifico en
su labor de extraer los puntos mas relevantes de la investigacion cientifica.

Calvo Hernando sugiere una relacion entre periodismo y ciencia. En su articulo El periodismo cientifico, necesario en la sociedad
actual (2002) sugiere que hay una correspondencia entre estas dos disciplinas. Asi, con el desarrollo tecnoldgico y digital, la
divulgacién cientifica centrada en la Astronomia y la Astrofisica encuentra una mayor repercusiéon mediatica entre la opinién
publica dada la proliferacién de paginas webs que han nacido y prosperado a través de internet.

Asi, la era digital ha afectado al &mbito de los medios de comunicacién (Marafién, 2014:1). Los periédicos ABCy El Mundo se han
adaptado al entorno digital. Disponen de una seccién dedicada a la Ciencia, despuntando la presencia creciente de las piezas
informativas relacionadas con el Espacio y el estudio del Universo, aportando videos, fotografias y enlaces relacionados. Estos
diarios disponen de sus propias bases de datos, asi como la Administracién Espacial de Aerondautica y el Espacio (NASA, de sus
siglas en inglés), la Agencia Espacial Europea (ESA, de sus siglas en inglés), el Observatorio Europeo Austral (ESO, de sus siglas
en inglés) y el Instituto de Astrofisica de Canarias (IAC). La presencia de los temas relacionados con la Astronomia y la Astrofisica
ha cobrado mayor notoriedad entre las paginas de los diarios nacionales.

De entre todos los objetos astrondmicos que el ser humano ha descubierto en el Universo, hay que sefialar a los planetas extra-
solares o exoplanetas. La NASA los define como aquellos que se encuentran fuera del Sistema Solar y orbitan una estrella que no
es el Sol. Asi, en la década de los afios 90 del siglo XX, esta Agencia hallaba los primeros exoplanetas. En el afio 1984, se descubrié
un disco de polvo y gas alrededor de la estrella Beta Pictoris. Esta observacion realizada desde el Observatorio de Las Campanas,
perteneciente a The Carnegie Institution for Science y localizado en la cordillera de Los Andes de la Regién de Atacama (Chile),
sitda el inicio del descubrimiento de nuevos planetas mas alla del Sistema Solar.

Imagen 1. Disco de polvo y gas alrededor de la estrella Beta Pictoris, descubierto en 1984. Observatorio Las Campanas (Chile).
Crédito: NASA / B. Smith, R. Terrile

Fuente: exoplanets.nasa.gov
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En el afo 2010, la sonda Kepler (NASA), descubrié mds de 700 exoplanetas durante su primer mes de funcionamiento. Un afio
después, esta nave habia hallado mas de mil planetas extrasolares, con tamaios similares al de la Tierra y con una distancia a
su estrella también parecida a la que se halla de nuestro planeta al Sol. En la actualidad, las noticias sobre el descubrimiento de
exoplanetas se suceden. El 13 de julio de 2020, la cuenta oficial de la NASA a través de su canal sobre planetas extrasolares, @
NASAExoplanets, informaba de que llevaba descubiertos 4.183 exoplanetas.

Imagen 2. Infografia con los tipos de exoplanetas descubiertos por la NASA. Crédito: NASA

Planet Types

Plam v ma- Nl ar
G Glmmt
Supor Enarth
Tarreatelal
Lim k& manem

Fuente: @NASAExoplanets

Unos dias mas tarde, el 23 de julio de 2020, el periédico ABC.es publicé la informacién de que el Very Large Telescope (VLT, por sus
siglas en inglés), situado en el Observatorio Europeo Austral (ESO, por sus siglas en inglés), en Chile, captaba la primera imagen
de un sistema situado a 300 afios luz de distancia de la Tierra, en la constelacién de Musca, formado por una estrella joven. Esta
estrella es conocida como TYC 8998-760-1, de 17 millones de aios y similar al Sol, acompanada de dos planetas gigantes. A su
vez, el diario El Mundo, en su version digital, el pasado 18 de diciembre anunciaba, entre otras, la noticia de que los astrénomos
habian detectado “una posible emisién de radio recogida de un planeta fuera del Sistema Solar”.
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Imagen 3. Estrella TYC 8998-760-1 acompaiiada por dos exoplanetas gigantes. Crédito: ESO / Bohn et al.

Fuente: ABC.es

Las informaciones relativas a los descubrimientos de los planetas extrasolares se han sucedido a partir de finales de los afios 90
del pasado siglo hasta la actualidad. Estas informaciones cobran notoriedad entre las paginas de los periddicos y en sus versiones
digitales. Su repercusién mediatica se ve favorecida por sus publicaciones insertadas a través de los canales que estos medios
disponen en las redes sociales, como Twitter.

En palabras de Calvo (2002), “el periodismo cientifico tiene como objetivo final explicar el universo, y una meta, mejorar la ca-
lidad de los pueblos” (p.490). Se puede afirmar que la informacién esté unida a la realidad y a la actualidad al tener en cuenta
que “los cientificos recomiendan una mayor formacién de los periodistas para evitar la distorsién de las informaciones” (Del
Puerto, 1999:777). El periodista, en su funcién de divulgador, deber informar sobre ella, explicando y dando a conocer lo relevan-
te del acontecimiento entre la opinién ptblica y para el conjunto de la sociedad destacando la repercusién medidtica que debe
alcanzar.

La pieza informativa relacionada con la Astronomia y la Astrofisica es destacada en el ABCy El Mundo. Desde su entorno digital
se favorece la interaccién con la audiencia a través de las nuevas tecnologias y las plataformas que de ellas han derivado, pre-
sentando unas caracteristicas de comunicacién y un lenguaje que transforma el contenido impreso en imagenes en movimiento
y recursos ofrecidos por la multimedialidad y el hipertexto. Asimismo, el tiempo real sustituye a la periodicidad de los medios
tradicionales, y a golpe de clic, la audiencia puede acceder a su contenido actualizado, atrayendo su atencion con el disefio que
estos medios dedican a la informacién astronémica publicada en sus paginas websy a través de sus canales en las redes sociales.
Asi, estos dos periddicos han aprovechado las herramientas y posibilidades que ofrece la Red, atrayendo a la audiencia hacia el
contenido astronémico y dedicando sus paginas a la informacién sobre exoplanetas, consolidando la informacién con el publico
desde la proximidad que aporta la conectividad con el medio y el usuario, aportando una mayor oferta informativa distribuida
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entre sus diversas plataformas, facilitando la participacién de los lectores con el acontecimiento y obligando a que el medio apor-
te calidad tanto en su disefio web como en el contenido que publica de su pieza, de forma correcta y veraz.

Las ediciones digitalizadas de los diarios objeto de estudio, verifican las caracteristicas de multimedialidad, hipertexto e inte-
ractividad, presentando un disefio que adaptado a la evolucién que permiten las nuevas Tecnologias de la Informacién y de la
Comunicacién (TIC). En palabras de Oliva (2014):
Las publicaciones relacionadas con la divulgacién cientifica digitalizada tienen un mayor impacto en la sociedad debido a las ventajas de la
inmediatez, asi como la actualizacién del contenido en tiempo real y la interaccién que favores la comunicacién bidireccional con
la audiencia. La era digital ha afectado al &mbito de los medios de comunicacidn. Las ventajas que suponen las ediciones digitales
consiguen que la divulgacién informativa sea inmediata, y el acontecimiento se puede, ademas, retransmitir y modificar en tiempo

real (p. 1).

Los hechos vinculados con el estudio y exploracién del Universo tienen una mayor difusién y, por ende, repercusién mediatica
entre la audiencia y la sociedad.

Con este estudio se pone de relieve la aportaciéon de una novedad a la literatura académica-cientifica, pues se lleva a cabo la
revision del estado de la cuestion, asi como la comprobacion bibliogréfica y la informacién sobre los planetas extrasolares que
ha sido publicada en el ABCy El Mundo, y que se ha recopilado en la investigacién para un periodo de estudio de casi tres dé-
cadas. No se han encontrado trabajos fordneos sobre comunicacién y divulgacion astronémica relacionada con los exoplane-
tas publicados en prensa. Se manifiesta la inexistencia de referencias foraneas y nacionales vinculadas al periodismo cientifico
astrondmico. Se comprueba que no hay estudios publicados sobre esta cuestién'. Existen revistas nacionales e internacionales
dedicadas a la Astronomia® y a la Comunicacién. No obstante, no existen en Espaiia revistas de impacto cientifico relacionadas
con la Comunicacién en Astronomia y Astrofisica.

1.2. Objetivo

Se determina la cobertura informativa que han realizado los periédicos ABCy El Mundo sobre los exoplanetas, desde sus edicio-
nes tradicionales (impresas) de 1990 a 2014, hasta sus publicaciones digitalizadas, de 2001 a 2018, como objetos de andlisis de
un estudio inédito centrado en el tratamiento informativo de las piezas astrondmicas relacionadas con los planetas extrasolares
descubiertosyy, asi, constatar el aumento del nimero de sus publicaciones para el periodo de estudio sefialado ante el interés que

1  Lasbases de datos consultadas:
- Dialnet (https://dialnet.unirioja.es)
- Web Of Science (https://www.recursoscientificos.fecyt.es)
- Google Académico (https://scholar.google.es/schhp?hl=es)
- ProQuest Dissertations & Theses Global (https://about.proquest.com/products-services/pqdtglobal.html)
- UdiMundos (https://udimundus.udima.es).

2 Revistas de Astronomia, a nivel nacional se destacan: Astronomia; Investigacion y Ciencia; Boletin informativo de las Sociedad Espariola de Astronomia
(SEA). Tienen en comtn su capacidad para divulgar los trabajos y descubrimientos en el Universo y las investigaciones astrofisicas. A nivel internacional:
The Astronomical Journal (A]); The Astrophysical Journal (ApJ); y, Astrophysical Journal Letters (ApJL). Tienen el objetivo comun de estar especializadas en la
publicacién sobre los estudios y descubrimientos relacionados con la Astronomia y la Astrofisica.
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tienen estos medios por este tipo de informacién que queda presentada con un disefio més cuidado y de mayor calidad en sus
versiones digitalizadas.

1.3. Hipdtesis

El periodo de estudio establecido, de 1990 a 2018, abarca la transformacién que los periédicos ABCy El Mundo han llevado a cabo
hasta converger a su formato digital. Es de prever que el nimero de sus piezas publicadas se ha incrementado por las ventajas
que ofrece la Red, debido, fundamentalmente, a la inmediatez informativa, la facilidad de acceso al contenido y la atencién que
estos diarios conceden a los temas relacionados con el descubrimiento de los exoplanetas, por tanto, con la digitalizacién del
medio, probablemente, aumenta el niimero de publicaciones relacionadas con los planetas extrasolares, asi como su calidad
informativa, cobrando un mayor interés la actividad cientifica entre la opinién publica. Se sugiere que sus paginas webs mejo-
rardn su capacidad de accesibilidad, navegabilidad y usabilidad a través del disefio, atrayendo a los usuarios hacia el contenido.
Se presupone que estos periddicos anadirdn contenido en tiempo real, mejorando su capacidad de divulgacién cientifica de
acuerdo con la posibilidad de ofrecer una mayor interactividad con la audiencia fomentando su interés. Presumiblemente, el
paso de las ediciones impresas a digitalizadas se traducira en el establecimiento de secciones fijas que confieran un tratamiento
diferenciado y relevante por parte del medio.

2. Metodologia

La metodologia se corresponde a un método de analisis de contenido realizado de forma objetiva, cuantitativa y sistematica. El
analisis de contenido puede ser definido como “una técnica de investigacién destinada a formular, a partir de ciertos datos, infe-
rencias reproducibles y vélida que puedan aplicarse a su contexto” (Krippendorff, 1990:28). En el libro Periodismo Especializado,
su autora senala que con los diferentes medios y soportes digitales “se facilita la recopilacién répida de noticias sobre un temay
son muy utiles, por ejemplo, cuando se desea llevar a cabo investigaciones sobre el contenido de medios” (Berganza, 2005:107).

De entre los diarios mas destacados de nuestro pais, segtn el Estudio General de Medios (EGM), se han seleccionado los pe-
riéddicos ABC'y El Mundo, dado el caracter de resultados no prejuzgados de este trabajo y para el andlisis de un estudio inédito
centrado en el aumento de publicaciones relacionadas con el descubrimiento de los exoplanetas, asi como el tratamiento perio-
distico de estas piezas, desde la década de los afios 90 hasta el 2018. No se trata de un estudio que analice el impacto numérico
en la audiencia o de analitica web.

El diario ABC se destaca por ser un medio tradicional y centenario. El periddico El Mundo se caracteriza por ser mas rupturista
y relativamente joven, ya que nacié el 23 de octubre de 1989. En este articulo se estudia todo lo publicado sobre exoplanetas por
estos medios hasta el aiio 2018. La busqueda de piezas astrondmicas sobre estos cuerpos planetarios se lleva a cabo desde las
hemerotecas que los diarios ABCy El Mundo disponen®. Con citada busqueday el estudio cuantitativo de las piezas relacionadas
con los planetas extrasolares se pone de relieve cémo ha cambiado la forma en que estos medios contextualizan y difunde este

3 Las direcciones de acceso a las hemerotecas del ABC y El Mundo son consultadas en: https://www.abc.es/archivo/periodicos/ y https://www.elmundo.es/
hemeroteca/, respectivamente.
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tipo de informacién astronémica desde el afio 1990 hasta 2018, un periodo que comprende el cambio y la adaptacién de estos
periddicos al entorno digitalizado.

Tras la buisqueda de las piezas informativas sobre los exoplanetas desde las hemerotecas de los diarios objeto de este articulo, se
lleva a cabo la recopilacién y revisién de las diferentes publicaciones relacionadas con estos objetos planetarios. Se pone de relie-
ve el interés que suscita el descubrimiento de los planetas extrasolares en estos periddicos dado el incremento de las publicacio-
nes de sus piezas informativas desde el afio 1990 hasta el 2018, un periodo que llega hasta sus transformaciones y asentamientos
digitalizados. Este aumento en el volumen de piezas publicadas, presumiblemente, responde a un mayor interés por parte de
estos periédicos y de su audiencia ante esta temdtica. A su vez, se analiza la mejora en el disefio del contenido informativo sobre
los exoplanetas segtin las ventajas que les ofrece la Red. Hay que sefalar que este articulo responde a la valoracién cuantitativa y
cualitativa obtenida a partir de la produccidn informativa astronémica en si vinculada con los descubrimientos de otros planetas
fuera del Sistema Solar.

El periodo de estudio se divide como sigue:

- ABCy El Mundo: periodo de recopilacién de piezas informativas sobre exoplanetas: de 1990 hasta 2014.

- ABC.esy El Mundo.es: periodo de recopilacion de piezas informativas sobre exoplanetas: de 2001 hasta 2018.

Se ofrecen los resultados cuantitativos desprendidos de la recopilacién de las piezas informativas sobre exoplanetas mostrados
en diversas tablas y gréficas para cada periédico, asi como una comparativa entre ellos y sus tipos de ediciones. Para los resulta-
dos cualitativos se han elaborado unas fichas de anélisis en las que se destacan y analizan los aspectos mas relevantes desde el
punto de vista periodistico y del disefio web presentado. (Estas fichas se encuentran en los Apéndices Ay B. (Véanse en: https://
drive.google.com/file/d/1Yb4B31HwQCPXTkAOtayt-U5e9UEOeo7h/view?usp=sharing).

La investigacion se inicia en el ano 1990 por dos motivos: el primero se debe a que el 24 de abril, tuvo lugar el lanzamiento del
primer telescopio espacial, el Hubble o Hubble Space Telescope (HST, de sus siglas en inglés) en honor a Edwin Powell Hubble. El
segundo se debe al anuncio del descubrimiento del primer planeta hallado fuera del Sistema Solar. Esta noticia fue publicada en
el ABC, el 2 de agosto de 1991, con el titulo: “El descubrimiento del planeta exterior intriga a la comunidad cientifica” (pagina 41).
Esta pieza informativa se expone a continuacion:
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Imagen 4. Pieza informativa relacionada con el primer posible exoplaneta descubierto, publicada en ABC. Fecha: 2 de agosto de 1991.
Acceso en: https://www.abc.es/archivo/periodicos/
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El estudio finaliza en el afio 2018 con motivo del anuncio, realizado por la NASA el 30 de octubre, del fin de la misién llevada a
cabo por del telescopio espacial Kepler*. Con él, se descubrieron més de 2600 exoplanetas durante nueve afios. Asi lo anunci6,
entre otros, el diario El Mundo.es el dia 31 de octubre de 2018, con el titular: “La NASA jubila a su ‘cazador’ de planetas Kepler”®.
El 6 de noviembre de 2018, la noticia también fue publicada por el diario ABC.es: “La vida del histdrico telescopio espacial Kepler,
de la NASA, llega a su fin"°.

Los autores Berganza Conde y Ruiz San Roman advierten de la importancia de hacer un estudio poniendo de relieve los métodos
cualitativos. Afirman que con las “técnicas cualitativas no se pretenden extraer generalizaciones, sino interpretar situaciones
concretas” (2005: 33). La investigacion cualitativa se desarrolla definiendo una serie de variables no numéricas a partir de la lec-
tura de los libros: Los elementos del ciberperiodismo (2017), Escribir en internet. Guia para los nuevos medios y las redes sociales
(2012) y Redaccion periodistica en internet (2005). Se tienen en cuenta las caracteristicas definidas para los medios impresos y
sus versiones digitalizadas. En relacién con su version digital, ademds de las caracteristicas anteriores, se analiza si tanto el ABC
como El Mundo han sabido aprovechar las ventajas que ofrece la Red para fomentar una mayor difusién del acontecimiento entre
los usuarios. De modo que:

Los titulares. Por sus caracteristicas, se destacan:

o Apelativos: pretenden captar a atencién sobre un hecho del que no se informa en profundidad.
o Expresivos: intentan impactar en las emociones de los lectores.
o Informativos: expresan el hecho y el protagonista.

- Fuentes. La importancia de las fuentes, segtin Elias (2008: 146), se establece en el texto periodistico para el que el periodista
las ha temido que seleccionar. Este autor sefiala que “las fuentes que avalan la informacién que los contiene y, por tanto, las
etapas de documentacién estan verificadas”.

- Lenguaje y tecnicismos. El modo de tratar los contenidos se vincula a las pautas con las que el medio elabora una pieza infor-
mativa de calidad entre sus lectores, con una escritura simple y sin tecnicismos. Elias (2008: 157) en sefalar que “el periodista
elabora la noticia usando un lenguaje caracterizado por la claridad y la facilidad para la comprension del texto, empleando
un vocabulario alejado de tecnicismos que dificulten la comprensién del texto entre el piblico”

- Géneroy estilo. En palabras de Martinez (2010), la pieza informativa hecha noticia se debe analizar a partir de su publicacién
en el medio teniendo en cuenta el estilo (informativo, editorial, etc.), actitud (divulgativa, informativo, interpretativo, etc.) y
el género (reportaje, reportaje interpretativo, crénica, articulo de opinion, etc.).

- Navegabilidad. Para Tascén (2012: 307) se trata de la experiencia que le reporte al usuario y navegacién por la web. Define
las variables: publicidad (Pop-ups; autorreproduccién de anuncios con sonidos); enlaces (a archivos descargables sin previo

4 Eltelescopio Espacial Kepler fue lanzado en marzo de 2009. Su misién era encontrar planetas similares a la Tierra dentro de la nuestra galaxia, la Via Lactea. El
3 de octubre de 2018, la NASA, ante la falta de combustible en el telescopio, decide ponerlo en modo hibernacién hasta encontrar posibles soluciones, pero sin
hallarlas, el 30 de octubre de ese mismo afio, anuncian el fin de la misién llevada a cabo por este Telescopio con el que los cientificos descubrieron mas de 2600
exoplanetas, confirmados, y 2900 por confirmar. Fuente: xataca.com. Recuperado de: https://www.xataka.com/espacio/siempre-kepler-telescopio-espacial-se-
queda-combustible-termina-su-labor-nueve-anos-descubrimientos

5  Acceso en: https://www.abc.es/ciencia/abci-vida-historico-telescopio-espacial-kepler-nasa-llega-201810311637_noticia.html

6  Acceso en: https://www.abc.es/ciencia/abci-vida-historico-telescopio-espacial-kepler-nasa-llega-201810311637_noticia.html
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aviso, a contenidos en un idioma ajeno al de la web o a ventanas diferentes); y, otros (autorrefresco de la pdgina, informacién
de contacto, captchas ininteligibles?, ;por donde se sale de aqui? y pagina 404).

- Usabilidad. Para Tascén es “la facilidad que tienen los internautas para usar la web” (2012: 259). Se definen las variables:
captacién de atencion, claridad de propdsitos, orientacién inmediata, ptiblico objetivo, disefio claro y sencillo, prevencién de
errores y ayuda al usuario.

- Accesibilidad. En palabras de Tascon, se trata de “la capacidad de acceso a un contenido multimedia (imagenes, videos,
audios, etc.) y de comprensién y utilizacién por el mayor ntimero posible de usuarios, con independencia tanto de sus capa-
cidades fisicas, técnicas e intelectuales como del dispositivo y del medio que empleen” (2012: 454).

- Algunos de los elementos que componen la pieza informativa digitalizada. Para Flores (2017) se destacan:

Hipertexto o hipervinculos a otras noticias. Permite que el contenido pueda vincularse con otros, de forma que los usua-
rios puedan conocer nuevos datos o informaciéon complementaria, accediendo incluso a otras fuentes de informacion.
De modo que el hipertexto es equivalente a enlazar el contenido (link). Las caracteristicas del hipertexto son mencio-
nadas por Tascén (2012: 375-377) destacando: la lectura no lineal, facilidad de interaccién del lector en la construccion
del relato, se permite que el texto se pueda enriquecer, pero advierte de que no se debe usar de esta herramienta para no
desorientar al usuario durante su experiencia de navegacion por la web.

Multimedialidad. Definido por Flores (2017: 106-107) como el término que se emplea para “designar al conjunto de mé-
todos, técnicas o procedimientos para escribir, disefiar o componer contenidos en los diferentes soportes, facilitando la
interaccidn” Se destacan algunas de las caracteristicas sefialadas, como la integracién de contenidos heterogéneos alre-
dedor del texto, orientado a un ambiente colaborativo; contextualizado y que capaz de promover la interactividad con el
fin de aumentar la claridad de lo que se quiera exponer y ofrecer un contenido maés atractivo y asequible para el usuario.

- Agrupacién de contenidos. De acuerdo con Tascén (2012: 309), se trata de la arquitectura del contenido que presenta una
pégina web con los elementos mas comunes que la componen, como la portada (Home, inicio o principal); los elementos
bésicos que constituyen las zonas o dreas de informacién de la web: zona titular, zona cuerpo y zona fin.

Se realiza un estudio cualitativo y descriptivo de las piezas informativas sobre exoplanetas publicadas en los diarios ABCy El

Mundo, de 1990 a 2014 y en ABC.esy El Mundo.es, de 2001 a 2018. Los resultados se han extraido a partir de la consulta realizada

en las hemerotecas de estos diarios (https://www.abc.es/hemeroteca/ y https://www.elmundo.es/hemeroteca/). Para el andlisis

de la pieza informativa sobre exoplanetas publicada, se realiza su estudio valorando los aspectos periodisticos y de disefio del
contenido a partir de las fichas planteadas, basadas en los criterios que se establecen destacados en la metodologia que se ha

presentado en la pagina 7.

Como ejemplo de andlisis se ofrece, en el Apéndice’ A, las fichas de anélisis de contenido (de elaboracién propia) para una pieza
informativa publicada en cada medio en su versién impresa. En el Apéndice B, se muestran las fichas elaboradas para las piezas
informativas publicadas en sus versiones digitalizadas. Estas fichas se corresponden con el andlisis periodistico llevado a cabo
para estudiar el tratamiento informativo que desde estos periédicos confieren a las publicaciones de las piezas informativas so-
bre los exoplanetas ante su grado de veracidad y de divulgacién para la sociedad.

7  Los Apéndices Ay B pueden consultarse a través del enlace: https://drive.google.com/file/d/1Yb4B31HwQCPXTkAOtayt-U5e9UEOeo7h/view?usp=sharing
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3. Resultados

Se presentan los resultados cuantitativos y cualitativos obtenidos en esta investigaciéon. Estdn relacionados con el nimero de
las publicaciones y el tratamiento informativo que los diarios ABC y El Mundo han realizado sobre el descubrimiento de los
exoplanetas para el periodo de estudio que se ha establecido: de 1990 a 2014 para su formato impreso; de 2001 hasta 2018 para
su formato digital. Son consecuencia de las consultas realizadas en las hemerotecas en linea que disponen estos periddicos para
los usuarios.

3.1. Resultados cuantitativos

Medio impreso: ABCy El Mundo. Publicaciones relacionadas con los exoplanetas. Periodo de estudio: 1990-2014

Se ha accedido a las hemerotecas de los diarios ABC'y El Mundo. El volcado de las piezas impresas se lleva a cabo considerando
las relacionadas con los planetas extrasolares, para un periodo de estudio que abarca desde el ano 1990 hasta el 2014. Tras la re-
visién de la muestra recopilada, se sefiala la tabla nimero 1 en la que se presenta el nimero total de piezas publicadas por estos
periddicos y para el periodo de afios sefialado.

Tras la revision de la muestra recopilada, se sefiala la tabla niimero 1 en la que se presenta el nimero total de piezas publicadas
por estos periédicos y para el periodo de anos sefalado.

Tabla 1. Numero total de las piezas informativas sobre exoplanetas publicadas en los diarios ABCy El Mundo, desde 1990 hasta 2014

Objeto astronémico ABC El Mundo

Exoplanetas 99 88

Se considera la muestra representativa con el nimero total de piezas informativas relacionadas con los exoplanetas, desde 1990 hasta 2014
Fuente: elaboracién propia

Medio digital: ABC.esy El Mundo.es. Publicaciones relacionadas con los exoplanetas. Periodo de estudio: 2001-2018

Tabla 2. Nimero total de las piezas informativas sobre exoplanetas publicadas en los diarios ABC.es'y El Mundo.es, desde 2001 hasta 2018

Objeto astronémico ABC.es El Mundo.es

Exoplanetas 448 231

Se considera la muestra representativa con el niimero total de piezas informativas relacionadas con los exoplanetas, desde 2001 hasta 2018
Fuente: elaboracién propia
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De forma maés detallada, se presenta el niumero total de piezas informativas publicadas anualmente en los diarios ABCy El Mun-
do (véase la grafica 1) para el medio impreso; y las publicaciones en el medio digital del ABC.esy El Mundo.es (véase la gréfica 2).
Se trata de las publicaciones relacionadas con el descubrimiento y estudio de los planetas extrasolares.

Con los datos obtenidos que se muestran en las graficas 1y 2, se ofrecen las comparativas entre el nimero de piezas informativas
publicadas anualmente en el ABCy El Mundo, tanto en su formato impreso (véase la grafica 1) para el periodo de 1990 a 2014,
como el niimero alcanzado con sus publicaciones digitalizadas (véase la grafica 2), desde el afo 2001 hasta 2018.

Medio impreso: ABC'y El Mundo. Ntmero de piezas informativas publicadas anualmente, desde 1990 hasta 2014, relacionadas

con los exoplanetas.

Enla gréfica 1 se muestra una comparacion con el nimero total de piezas informativas publicadas en los diarios ABCy El Mundo,

desde 1990 hasta 2014.

Grafico 1. Numero de piezas informativas sobre exoplanetas publicadas anualmente en los diarios ABCy El Mundo, de 1990 a 2014
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Fuente: elaboracion propia
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Para la gréfica 1 se destacan los resultados cuantitativos relacionados con las piezas informativas de los planetas extrasolares

publicadas en los periédicos ABCy El Mundo, de 1990 a 2014:

- Enelano 2009 se halla el mayor nimero de publicaciones relacionadas con los exoplanetas, siendo el diario El Mundo el que
ofrece un total de 13 piezas informativas publicadas y el diario ABC solo publica tres.

- En el afo 2008, ambos diarios coinciden, por vez primera, en el nimero total de piezas informativas sobre exoplanetas, con
un total de 10 publicaciones cada uno.

- Enelano 1991 se halla que el diario ABC publica tres piezas informativas sobre los exoplanetas, mientras que para el periédi-
co El Mundo no se encontré ninguna informacién relativa a planetas extrasolares.

- Enelafo 1990 se halla que ni el ABC ni El Mundo publican informacién astronémica relacionada con los exoplanetas.

- Enelano 1998 se halla que el ABCtiene un total de ocho piezas informativas, mientras que el diario El Mundo solo una pieza.
No obstante, en el aiio 2009 este periddico arroja un total de 11 piezas frente a las tres publicadas que ofrece el diario ABC.

- Enlos anos 2001, 2012 y 2013, ambos peridédicos coinciden en el niimero total de piezas informativas publicadas sobre exo-
planetas, con un total de tres piezas publicadas cada uno en el afio 2001, dos en el afio 2012 y cuatro en el afio 2013.

Medio digital: ABC.esy El Mundo.es. Numero de piezas informativas publicadas anualmente, desde 2001 hasta 2018, relacionadas

con los exoplanetas. Véase la grafica 2.

En la gréfica 2 se muestra una comparativa con el nimero total de piezas informativas publicadas en los diarios ABC'y El Mundo,

desde 1990 hasta 2014.

Grafico 2. Numero de piezas informativas sobre exoplanetas publicadas anualmente en los diarios ABC.es'y El Mundo.es, de 2001 a 2018
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De la grafica 2 se destacan los resultados cuantitativos relacionados con las piezas informativas de los planetas extrasolares pu-
blicadas en los periédicos ABC.esy El Mundo.es, de 2001 a 2018:

- Enlos anos 2012 y 2014 se contabiliza un total de 48 piezas informativas publicadas por el ABC.es, frente a las 23 halladas
en el afio 2012. El mayor dato encontrado para El Mundo.es se sitia en el afio 201, con un total de 10 informaciones sobre
exoplanetas.

- Enlos anos 2017 y 2018 se halla que el ABC.es triplica el nimero de piezas informativas sobre exoplanetas publicadas, con
unos totales de 44 piezas para cada aifio, frente a las 19y 11, respectivamente, de El Mundo.es.

- Enlos anos 2001, 2002, 2006 y 2007, para El Mundo.es se contabilizan un mayor nimero de publicaciones, con unos totales
de9, 6, 13y 8, respectivamente, frente a las cifras contabilizadas para el ABC.es, siendo de 3, 4, 11 y piezas, respectivamente.

- Se senala la comparativa entre el total del nimero de piezas informativas publicadas para sus versiones impresas (de 1990
hasta 2014,) como para las digitales (de 2001 hasta 2018):

En el ABC.es hay un total de 448 piezas informativas.
En el ABC hay un total de 90 piezas informativas.

En El Mundo.es hay un total de 231 piezas informativas.
En El Mundo hay un total de 86 piezas informativas.

3.1.1. Ubicacion de la pieza informativa sobre exoplanetas segun las diferentes secciones de los periodicos ABCy El Mundo

Resultados relacionados con las inserciones de las piezas informativas sobre exoplanetas segun las secciones contabilizadas de
cada periddico.

- Parael ABC:

Tras la consulta, revisién y recopilacion de las piezas informativas relacionadas con los exoplanetas a través de la hemeroteca
del ABC, se han contabilizado un total de 10 secciones y subsecciones diferentes que este periddico destina, desde 1990 hasta
2014. Las noticias relacionadas con los exoplanetas han sido insertadas en las secciones y subsecciones de: Ciencia (C); Ciencia/
Educacién (C/Ed.); Sociedad/Ciencia (S/C); Sanidad/Ciencia (Sdad./C); Ciencia/Religién (C/R); Educacién/Ciencia (Ed./C);
Actualidad gréfica (AG); Sociedad (S); Cienciay futuro (C y F); Sociedad/Breves (S/B); Sociedad/Astronomia (S/A). Cuantitativa-
mente, los resultados contabilizados se ofrecen en la tabla 3:
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Tabla 3. Numero de piezas informativas sobre exoplanetas ubicadas seguin la seccion/subsecciéon que dedica el ABC, desde 1990 hasta
2014

ABC Exoplanetas - Seccién/subseccion
Ano C C/E S/C Sdad./C C/R E/C AG S CyF S/B S/A

1991 3 - - - - - - - - - -
1992 2 - - - - - - - - - -
1993 - - - - - - - - - - -
1994 3 1 - - - - - - - - -
1995 - - 1
1996 3 1

1997 1 - 1 1 1 - - - - - -
1998 5 2

1999 - - - - - - - 5 - - -
2000 - - - - - - - 5 - 1 -
2001 3 - - - - - - 3 - - -
2002 2 - 1 - - - -

2003 - - - - - - -
2004 - - 2 - - - -
2005 - - - - - - -

[ R N —
.
\
|

2006 - - 2 - - - -
2007 - - - - - - - - 3 - -
2008 - - - - - - - 1
2009 - - 1 - - - - 2
2010 - - - - - - - 2
2011 - - - - - - - 2 - - -
2012 - - - - - - - 2
2013 - - - - - - - 4

2014 - - - - - - - 4 - - -

Numero total de piezas informativas sobre exoplanetas ubicadas en cada una de la seccién/subseccién que dedica el ABC, desde 1990
a 2014. Leyenda: Ciencia (C); Ciencia/Educacién (C/Ed.); Sociedad/Ciencia (Soc./C); Sanidad/Ciencia (Sdad./C); Ciencia/Religién
(C/R); Educacion/Ciencia (Ed./C); Actualidad gréfica (AG); Sociedad (S); Ciencia y futuro (C y F); Sociedad/Breves (S/B); Sociedad/
Astronomia (S/A).

Fuente: elaboracion propia
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En la grafica nimero 3 se muestran los resultados obtenidos en la tabla 3. En esta gréafica se visualiza cémo el periédico ABC ha
variado la insercion de la pieza informativa sobre los exoplanetas, ubicandola en diferentes secciones y subsecciones, desde 1990
hasta 2014.

Grifico 3. Relacion total del nimero de piezas informativas de exoplanetas ubicadas en las diferentes secciones y subsecciones del
periédico ABC, desde 1990 hasta 2014

ABC - Ubicacion por secciones de las piezas informativas sobre exoplanetas
(1990-2014)
10
9
1]
3
a8
7]
=
=
g7
e
b
5
Z 6
5
4 ‘
3
2
0
: > 5
. é\o‘b Q\O \?\O b\Q C\@ <<>O \?9\ . z,brb ﬁQ\ \%\Q’ %\Y)
(@ S @ > S o~ J & & & o
B g & 8 $ &8 & © & S
o ¢ B ¥ @ > & N S
& 9 & Re & S N S
Q/b ‘Zb & ) R s & &
@ & §\C’ & o N X3 & N
& 9 & O@\ 2>°° & z?o & &
¢t < & <5 v & %QC;&
Seccién/subseccién
H 1990 ® 1991 1992 m1993 M 1994 m 1995 m 1996 m 1997 m 1998 m 1999 m2000 m2001 = 2002
m2003 m2004 =2005 m2006 m2007 m2008 m2009 m2010 m2011 m2012 m2013 m2014
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- Para El Mundo:

Tras las consulta, revisidn y recopilacién de las piezas informativas relacionadas con los exoplanetas a través de la hemeroteca
de El Mundo, se han contabilizado un total de siete secciones y subsecciones diferentes, desde 1990 hasta 2014. Las noticias re-
lacionadas con los exoplanetas han sido insertadas en las secciones y subsecciones de: Sociedad/Astronomia (S/A); Sociedad/
Espacio (S/E); Sociedad (S); Sociedad/Ciencia (S/C); Ciencia (C); Ciencia/Astronomia (C/A); Ciencia/Particulas (C/P). Cuanti-
tativamente los resultados contabilizados se ofrecen en la tabla 6:

Tabla 4. Numero de piezas informativas sobre exoplanetas ubicadas seguin la seccién/subseccion que dedica
El Mundo, desde 1990 hasta 2014

El Mundo Exoplanetas - Seccién/subseccién
Afo S/A S/E S S/C C C/A C/P
1990 0 0 0 0 0 0 0
1991 0 0 0 0 0 0 0
1992 3 1 0 0 0 0 0
1993 0 0 1 0 0 0 0
1994 1 0 2 0 0 0 0
1995 0 0 1 1 0 0 0
1996 2 0 0 0 0 0 0
1997 1 0 1 0 0 0 0
1998 0 0 1 0 0 0 0
1999 2 0 3 0 0 0 0
2000 0 0 3 0 0 0 0
2001 0 1 1 1 0 0 0
2002 0 0 0 1 0 0 0
2003 0 0 0 0 4 0 0
2004 0 0 0 0 2 0 0
2005 0 0 0 0 3 0 0
2006 0 0 0 0 7 0 0
2007 0 0 0 0 0 4 0
2008 0 0 0 0 9 0 1
2009 0 0 0 0 10 0 0
2010 0 0 0 0 6 0 0
2011 0 0 0 0 6 0 0
2012 0 0 0 0 1 1 0
2013 0 0 0 0 0 4 0
2014 0 0 0 0 1 1 0

Numero total de piezas informativas sobre exoplanetas ubicadas en cada una de la seccién/subseccién que dedica El Mundo, desde 1990 a
2014. Leyenda: Sociedad/Astronomia (S/A); Sociedad/Espacio (S/E); Sociedad (S); Sociedad/Ciencia (S/C); Ciencia (C); Ciencia/Astrono-
mia (C/A); Ciencia/Particulas (C/P).

Fuente: elaboracion propia
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En la gréfica nimero 4 se muestran los resultados obtenidos en la tabla 4. En esta gréfica se visualiza cémo el periédico El Mundo

ha variado la insercién de la pieza informativa sobre los exoplanetas, ubicandola en diferentes secciones y subsecciones, desde

1990 hasta 2014.

Grafico 4. Relacion total del nimero de piezas informativas de exoplanetas ubicadas en las diferentes secciones y subsecciones del
periédico El Mundo, desde 1990 hasta 2014
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3.2. Resultados cualitativos

Losresultados cualitativos para ambos periddicos se obtienen a partir de los datos expuestos enlos Apéndices Ay B. (Estos pueden
consultarse a través del enlace: https://drive.google.com/file/d/1Yb4B31HwQCPXTkAOtayt-U5e9UEOeo7h/view?usp=sharing).

A continuacion, se extraen los siguientes:

Ambos peri6dicos han sabido evolucionar presentando un disefio actual y aprovechando las ventajas que la tecnologia pone
a su disposicion, despertando el interés del leedor, atrayéndolo al contenido de la pagina con imégenes y videos que captan
su atencion.

El diseno de las paginas webs de estos periddicos estan estructuradas para que el usuario acceda en un menor tiempo y
esfuerzo, etiquetando la informacién y la ubicacién de la pieza informativa astronémica. Se presenta con sus zonas menu,
titular, cuerpo y fin.

Se senalan las fuentes consultadas de las que nace la informacién periodistica.

Los titulares se presentan basandose en su mayoria en la forma nominal. Se destaca que los del diario ABC.es se presentan
con un nivel informativo més preciso frente a los de El Mundo.es que tienden a ser mds llamativos.

El discurso periodistico y cientifico se presenta evitando los tecnicismos.

Se anade el significado de términos como ano luz, magnitud, lente gravitacional, etc., a través de un enlace o hipervinculo
para no distraer al leedor y que este pueda ampliar su conocimiento.

Se emplea un estilo impersonal usando la tercera persona del singular y las diferentes formas de construccién en la voz pasi-
va. Asi, se intensifica la informacién caracteriza por su objetividad.

Se permite que el lector acceda a contenido adicional relacionado con la informacién principal para completarla o ampliar-
la, con una multimedialidad de la web en la que se ofrece un contenido textual, con imagenes, videos, audios, infografias y
aplicaciones.

Se fomenta la participacion con la audiencia a través de los botones disponibles de las redes sociales de las que disponen
estos periddicos permitiendo, asi, vincular o compartir la publicacién con otros usuarios, por tanto, se fomenta la comunica-
cién bidireccional.

El usuario puede orientarse durante su experiencia en la navegabilidad de la péagina gracias al buscador que ofrece cada
periddico en su web.

La publicidad insertada no afecta o interrumpe la concentracién del usuario, por tanto, no se ha detectado que pueda inco-
modar su experiencia de lectura o amargado su experiencia, ya que no se han detectado anuncios invasivos ni sonidos ines-
perado o autorrefrescos de la pagina para actualizarse sin previo aviso. Tampoco se ha detectado ventanas emergentes sobre
el contenido ni el uso de publicidad tipo pop-ups.
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4. Conclusiones

La actualidad y la evolucién tecnolégica ha reconfigura un cambio en las redacciones de los periédicos ABCy El Mundo, eviden-
ciandose con su adaptacién de sus publicaciones para converger del entorno impreso al digitalizado.

Ante los resultados obtenidos en las tablas 1y 2, junto con sus respectivas graficas 1y 2, se concluye que:

- Elvolumen de piezas informativas relacionadas con los exoplanetas ha aumentado en las ediciones digitalizadas frentes a las
impresas que de sus medios han hecho los periédicos ABCy El Mundo.

- Hay un mayor nimero de piezas informativas sobre exoplanetas publicadas en los diarios ABC.esy El Mundo.es frente al na-
mero contabilizado en sus ediciones impresas.

- Laprensa digitalizada ha mejorado el volumen de produccién de sus piezas informativas sobre exoplanetas. En ambos perié-
dicos se constata el incremento en el nimero de publicaciones frente a su medio impreso.

- Elaumento en el volumen de piezas informativas publicadas sobre el descubrimiento de los exoplanetas desde las primeras
décadas del siglo XXI, evidencian que hay un mayor interés medidtico y social por la actividad que desarrollan los cientificos.
Las versiones digitalizadas de estos periédicos proporcionan una mayor cobertura informativa frente las ediciones impresas
de finales del siglo XX.

Ante los resultados obtenidos en las tablas 3 y 4, junto con sus respectivas graficas 3 y 4, se concluye que:

- Se han contabilizado un total de 10 secciones y subsecciones para el ABC, y un total de siete en el periddico El Mundo, no
siendo siempre la ubicacién correcta de la pieza informativa sobre exoplanetas en estos periddicos.

- Se destaca que El Mundo ofrece una mejor insercion de las piezas astronémicas relacionadas con los exoplanetas, sefialadas
en su mayoria en la seccién de ciencia.

- Eldiario ABC ofrece una ubicacién inexacta de la pieza astrondmica relacionada con los exoplanetas en la seccién de socie-
dad. Se puede afirmar que a los usuarios no se le fomentaba el interés por los temas relacionados con los planetas extrasola-
res, pues muchas de las piezas informativas de cardacter cientifico no estaban ubicadas en la seccién correcta.

- Desde las paginas web de los diarios ABC.es 'y El Mundo.es se constata que estos medios abordan la insercién informativa
sobre los exoplanetas ubicdndolas en una tnica seccién, la de la Ciencia, con una estructura organizada favoreciendo la na-
vegabilidad y accesibilidad del usuario en la pagina.

- Lacapacidad de estos peridédicos para difundir este tipo de informacién se enmarca como un campo de la Ciencia que pro-
mueve el interés entre la opinidn publica por la divulgacién en los temas vinculados a la Astronomia y a la Astrofisica.

Con todo, se concluye que la actualidad informativa viene marcada por el desarrollo tecnoldgico y digital que ha reconfigurado y

evidenciado un cambio en la prensa. Asi, el ABCy El Mundo han aumentado su produccién informativa astronémicalogrando un

mayor impacto entre la poblacién debido a las ventajas que proporciona la Red (inmediatez, contenido actualizado e interaccién
entre el medio y su audiencia proporcionando una comunicacién bidireccional). El incremento en el nimero de piezas digitales
frente al nimero de piezas impresas publicadas pone de relieve que la Red fomenta que los medios realicen una mayor cobertura
informativa sobre el acontecimiento astronémico centrado en el descubrimiento de nuevos planetas mas alla del Sistema Solar.

A través de las ediciones digitalizadas los ciudadanos encuentran un contenido actualizado e inmediato frente a sus versiones
impresas, pudiendo acceder a la pieza informativa para poder compartirla y difundirla a través de multiples plataformas con
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otros usuarios. Asi, la figura del periodista especializado en Ciencia adquiere una mayor relevancia ya que debe ser tenido en
cuenta en los medios de comunicacidn y en los organismos especializados en la investigacion astrofisica, dada su labor informa-
tiva que debe desempenar con suficiente rigor y veracidad, haciendo comprensible el contenido cientifico abstracto, sabiendo
interpretar los resultados a los que la ciencia llega. Con sus textos, debe saber trasladar el progreso cientifico astrondmico a todo
el publico fomentado el interés y favoreciendo el avance cultural de nuestra sociedad.
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Resumen:

Abstract:

Este trabajo es parte de una investigacion empirica que tiene por ob-  This article is part of an empirical study on citizen participation in

jeto explorar la participacién ciudadana en la consecucion de la trans-  institutional information transparency on social media. Based on

parencia informativa institucional a través de los social media. A partir  a qualitative design and the use of discussion groups, the research

de un estudio de corte cualitativo, utilizando grupos de discusién, se  analyses the phenomenon of ‘receiver transparency’ grounded in the
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indaga y analiza la existencia de una “transparencia receptora” funda-
mentada en los presupuestos de una fenomenologia del &mbito escé-
pico y la concepcién de la mirada que formula la teoria lacaniana. Las
conclusiones del trabajo discuten y matizan la idea genérica que rela-
ciona indefectiblemente el grado creciente de accesibilidad a la infor-
macién con la produccién efectiva de transparencia en la ciudadania,
especialmente si se tiene en cuenta las deficiencias en las que incurre
el emisor al comunicar informacién inaccesible y/o limitada desde el
punto de vista del receptor. Sobre este particular, el trabajo platea una
tipologia de transparencias informativas y en especial la emergencia
de una “transparencia verosimil” vinculada al papel activo del ciuda-
dano cuando la informacién a la que accede es incoherente o no cum-
ple cabalmente con la informacién que se demanda.

Palabras clave:

Transparencia informativa; social media; comunicacidn; estudio cua-
litativo; instituciones publicas; participacién ciudadana; recepcién.

1. Presentacion

premises of visual phenomenology and the concept of the ‘gaze’ from
Lacanian theory. The conclusions of the study discuss and critically
assess the prevailing idea that the increasing accessibility of information
equates to the effective production of transparency and its endorsement
by citizens. Of particular concern are shortcomings in communications
issued by institutions that are inaccessible or limited from the perspective
of citizens (receivers). The analysis leads to a proposal for a typology of
information transparency, including a ‘credible transparency’ related to
the active role of citizens when the information they receive is incoherent
or does not comply with the information demanded.

Keywords:

Informational transparency; social media; communication; qualitative
research; public institutions; citizen participation; reception.

El avance de la transparencia informativa aparece en las sociedades democraticas como una cuestion de interés para el desarro-
llo de la ciudadaniay el papel politico del aparato administrativo del Estado, y de las restantes instituciones sociales'. Ello se debe
no sdlo al efecto legitimador de la participacion para el sistema politico que promociona la transparencia, sino también para la
misma sociedad de la informacién (el mundo Internet) que aparece como depositaria de la mayor capacidad de informacién y
comunicacién horizontal que jamas se haya experimentado. En este entorno tan propicio, se plantea traer los resultados empiri-
cos de un estudio cualitativo? sobre la importancia de la comunicacién virtual para la produccién de la transparencia informativa
desde un punto de vista social, con especial interés en conocer el papel activo (participativo) del ciudadano en dicho proceso
formativo®.

Se prescinde, por tanto, de la idea de transparencia informativa que la misma organizacién institucional, ya sea ptiblica o privada,
ha desarrollado como efecto del cumplimiento de las disposiciones juridico - legales y con el fin de garantizar por ley su existen-
cia. Por el contrario, el interés de este trabajo parte de la importancia que tiene la dimensiéon comunicativa para la concrecién del

1  Fung (2013) mantiene que la transparencia democrética implica cuatro pasos sucesivos, todos ellos relacionados con la informacién: informacién divulgativa,
calidad de la informacién, acceso a la informacién y uso de la informacién.

2 Este estudio fue realizado gracias a las Ayudas de Acciones de Promocién de la Transparencia u Acceso a la informacién Publica (2016). Entre otros objetivos, la
principal accién investigadora se dirigia a establecer la relacién entre transparencia de la Administracién Ptblica Espaiola y un canal o medio de comunicacién
actual como son las redes sociales que se despliegan en el “mundo Internet”.

3 Con las redes sociales en Internet, parecen quedar lejos los tiempos en los que la transparencia quedaba concretada como libertad de prensa e incluso como
acceso a la informacién (archivos, documentos, datos, especialmente bajo el impulso del movimiento Open Data), camindndose hacia una transparencia mas
activa (Lathrop y Ruma, 2010).
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fenémeno de la transparencia desde el punto de vista de la recepcién, asi como la incidencia que tiene en los medios de comu-
nicacién de masas, y muy especialmente en el uso de redes y comunidades sociales virtuales.

En concreto, el estudio explora distintos tipos de transparencia y de participacidon ciudadana con la intencién de refutar y matizar
la idea genérica que relaciona el grado creciente de accesibilidad a la informacién con la produccién efectiva de dicha transpa-
rencia y su asentimiento (Unsworth y Townes, 2012; McDermott, 2010). Desde el punto de vista del estudio realizado, la supuesta
accesibilidad referida debe ser completada, incluso relacionada con la posibilidad de incluir también informacidn inaccesible en
la produccién de la pretendida transparencia®.

2. Planteamiento tedrico y enfoque metodoldgico del estudio

En general, desde un punto de vista teérico, la transparencia informativa es plateada desde el emisor que la produce y la gestiona
unilateralmente. Es decir, que la puesta en escena, el proceso por el cual la informacién es mostrada y expuesta a otros (reales
o potenciales), es resultado de entender la comunicacién como un proceso automatico y eficiente en el que la informacién
estd garantizada por la necesaria correspondencia entre emisores y receptores. En este sentido cabe entender el vinculo entre
transparencia y apertura comunicativa hacia el publico. Tal como menciona la Guia de lenguaje claro de la ONG Transparencia
Internacional (2009: 48), la transparencia se define como:

“[La] cualidad de un gobierno, empresa o persona de ser abierta en la divulgacién de informacién, normas, planes, procesos y

acciones. Como regla general, los funcionarios, gerentes, directores de empresas y organizaciones y las juntas directivas tienen la

obligacion de actuar de manera visible, predecible y comprensible en la promocién de la participacion y la rendicién de cuentas”.

En la misma linea, La Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (OCDE), en diversos informes y recomen-
daciones también entiende la transparencia como el entorno en el que los objetivos politicos, su marco, la justificacién de las
decisiones politicas, datos e informacidén relacionados con los soportes econdmicos de las politicas, son ofrecidos al publico en
una manera comprensible, accesible y oportuna.

Ahora bien, este amplio planteamiento ajustado a estdndares y procedimientos, y que entiende la comunicacién como un pro-
ducto ininterrumpido e inequivoco, no esta libre de distorsiones e impedimentos para el caso concreto de la transparencia in-
formativa. En concreto tiende a omitirse en este planteamiento la parte de comprension e interpretacién que surge por defecto
para todo acto comunicativo.

Es decir, desde el punto de vista de la comunicacién humana, la recepcién de la informacién es una dimensién aparte e inde-
pendiente de la estancia emisora. Por este motivo, el anélisis que ofrece este trabajo tiene como primer objetivo poner a prueba
esta distincién (separacion) entre una transparencia vinculada al emisor y otra vinculada al receptor y sin garantia alguna de

correspondencia entre ambas.

4 No se puede dejar pasar la ocasién para sefnalar que las redes sociales en Internet han contribuido a generar una mayor transparencia (Austin y Upton, 2016),
incluso “supertransparencia” en contra de los esfuerzos que hacen las organizaciones por mantener cierta informacién fuera del espacio publico. En cierta
forma, esta observacion ya alienta el supuesto de una posible accesibilidad a la informacién inaccesible.
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Sobre la primera (transparencia emisora) se encuentran analisis y teorias que tratan la informacién como un producto a mostrar
sin mayor interés por especificar el papel de la recepcién (transparencia receptora), la cual es considerada sobreanadida y su-
puestamente atenta a la emisién de informacién para su conocimiento.

La teoria del secreto que desarrolla Simmel (1906) en torno a lo que es conocido y, por tanto, compartido por unos u otros, res-
ponde a este planteamiento que privilegia al emisor y su informacién en detrimento de un receptor que queda a expensas de que
otros (emisores) compartan cierta informacion.

También la teoria de la visién que desarrollan autores clasicos como Bentham (1979) con la concepcién del pandptico, y que
retoman de diversa manera autores posteriores como Foucault, (1986), Vattimo, G. ( 1989), Wajcman, G. (2010) o Byung-Chul
Han (2014), estarian dentro de esta concepcién “emisora” donde la visién, lo que se puede ver es lo que otros dejan entrever, de-
pendiendo claramente de aquello que es posible o se quiere mostrar. De ahi que la posibilidad de la ocultacién sea una cuestiéon
central y anterior, y que afecte a un escenario donde algo queda a la vista y mucho antes de que se produzca la complejidad de
un ojo que escrute o vigile.

En sintesis, desde el punto de vista emisor, la transparencia permite al ojo “ver” pero no “mirar”. Es decir, la opacidad se genera
precisamente en la mostracidn o puesta a la vista sin contar con la intencionalidad de un ojo escrutador que pretende ver (mirar)
algo®. Dicha opacidad, consecuente con su interés para evitar la ocultacidn, lo que estaria descartando seria la vigilancia mani-
fiesta en la recepcion. Si la transparencia emisora evita la ocultacién de informacién poniéndola a la vista (generando supervi-

sién), la transparencia receptora la reclama por cercenar su interés en mirar mas alla de lo visto y expuesto.

Por otro lado, estirando la teoria simeliana a las apreciaciones anteriores, el secreto y la misma informacién revelada a otros
aparece como cara y cruz de la misma moneda. Aquello que no es secreto es por ello revelado y, por tanto, manifiesto o desvela-
do automdticamente. De manera que, en la transparencia informativa hay indefectiblemente una parte positiva y otra negativa
estrechamente relacionadas®. La positiva es igualitaria porque el acento se pone en la parte convergente donde emisor y receptor
encuentran cierta informacién compartida; mientras que la negativa es divergente por mantener a su vez cierta ocultacion di-
ferenciadora sobre la informacién revelada. Sin embargo, el hecho de que ambos tipos de transparencias se requieran entre sf,
implica que la transparencia igualitaria tenga como horizonte un minimo de divergencia entre la informacién revelada (emitida)
y la informacién recabada (recibida). Dicho con otras palabras, cuanta mds transparencia (revelacién) menos puede mirar (in-
formarse) el receptor, hasta el punto paraddjico de llegar a identificar la transparencia con la “invisibilidad” y, por tanto, con la
ocultacién que la misma transparencia pretende erradicar.

El trabajo que se presenta ha querido mostrar en el analisis la relevancia que tiene una “transparencia negativa” que se produce
con la existencia de cierta informacién a la que no tiene acceso el receptor salvo por la parte que escatima u oculta el emisor (la
sospecha).

5 En este sentido, los medios de comunicacién -incluidas las redes sociales- son dispositivos centrales en la produccién de transparencia, asi como de
intransparencia. Tal como refiere Luhmann (2000: 147): “El efecto parece consistir en la reproduccién de intransparencia mediante transparencia: reproducciéon
de intransparencia de efecto, mediante transparencia de conocimiento”

6  Esta diferencia parte de la idea de una sociedad positiva (expuesta) y otra negativa (velada) Byung-Chul Han (2014).
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Es decir, se plantea introducir para este andlisis un planteamiento tedrico que permita entender la visién de informacién alli
donde no hay demostracién efectiva por diversos motivos (mala visién, desconocimiento de los cddigos por parte del receptor,
confusion en los mensajes o canales de comunicacion, etc.).

Dicho planteamiento se encuentra implicito en la idea de mirada que formula la teoria lacaniana (Lacan, 1964) y en los presu-
puestos de una fenomenologia del &mbito escépico (Merleau - Ponty, 1986), que distingue claramente entre “ver” y “mirar” el
mundo que nos rodea. Muy sintéticamente, bajo estos supuestos tedricos, la mirada no es un punto de encuentro y/o de co-
rrespondencia entre lo visible (mostrado) y lo visto por un sujeto. Més bien es todo lo contrario; es decir, la mirada surge de la
“mancha” que impide la transparencia de la imagen puesta a la vista. En este sentido, Zizek (2000), refiriéndose al cine, sefiala
la insuficiente intencién de la cAmara cuando muestra lo que vemos, ya que sélo vemos fragmentos de un todo supuestamente
evidente y completo. Sin embargo, lo que no vemos es lo que suscita el deseo de ver y lo que potencia la mirada del espectador
(receptor). De la misma manera, todo ejercicio de la transparencia es un ejercicio forzosamente artificioso e incompleto de mos-
trar informacion al ciudadano, pero en dicho intento de hacer visible dicha informacién se pone en juego la recepcion segin la
informacion 1.- suscite cierta actitud pasiva en el receptor o que, por el contrario, 2.- se convierta en motivo de participacién en

la consecucidén de informacién parcial que se le presenta como engafiosamente evidente y completa.

A partir de este enfoque tedrico, la investigaciéon que se presenta consider6 necesario explorar hasta qué punto los ciudadanos
entienden como ejercicio de transparencia las variadas actuaciones informativas en las redes sociales digitales de diversas ins-
tituciones espanolas (publicas y privadas). Para ello, se realizacidn tres grupos de discusién entre usuarios habituales de redes
sociales. La opcién por esta practica de investigacion cualitativa viene dada por la intencién de responder al requerimiento de la
investigacién desde los marcos ideoldgicos de los usuarios, de manera que la relacién entre redes sociales digitales instituciona-
les y la transparencia informativa surgiera espontdneamente, y no de la sugerencia para encontrar dicha relacién en un interés
concreto por parte las instituciones. Con este propdsito se disefiaron tres grupos de discusidn, con los siguientes perfiles”

- Reunioén de grupo 1: Jévenes entre 25y 30 afios, de clases media-media y media-alta. Con estudios universitarios y, al menos
la mitad, ocupados en empresas del sector privado y desempenando puestos técnicos (los verbatims de esta reunién de gru-
po quedan referidos como RG1).

- Reuni6n de grupo 2: Hombres entre 30 y 40 anos, de clases medias y ocupados (empleados en sector servicios: sector finan-
ciero, seguros, comercio...) (RG2).
- Reunio6n de grupo 3: Mujeres entre 30 y 40 anos, de clases populares. La mitad, al menos, mujeres ocupadas desempanando

labores comerciales y administrativas (RG3).

Todos los grupos tuvieron lugar en Madrid en 2017, y como condicién general a los/las participantes se les exigi6é que fueran
usuarios activos de Twitter o Facebook. Aun cuando la légica cualitativa de esta practica de investigacion estd dominada por la
apertura y no directividad de los grupos, se parti6 del siguiente orden de cuestiones a recabar:

7  Los grupos de discusién responden a un disefio estructural que metodolégicamente no tiene en cuenta la representatividad estadistica. Son muestras
intencionales elaboradas a partir de criterios sociodemogréficos y de interés para el objeto de estudio, y en funcién de los potenciales nichos discursivos que
presenta la estructura social. En el caso de esta investigacion, los criterios han sido la edad (jévenes, mayores), el sexo (mujeres, hombres), el nivel de estudios
(medios y superiores) y el uso activo (uso diario) de las redes sociales (Twitter y Facebook).
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- Uso habitual de las redes sociales digitales: motivaciones, resistencias, argumentos, etc.

- Actividades que han dejado de hacerse o que se hacen menos, de manera que tal cambio pudiera atribuirse al mayor uso de
las redes sociales. Especialmente dirigido a sondear la menor relacién con los medios de comunicacién.

- Cuentas no personales de redes sociales digitales que se siguen. Razones para el seguimiento.

- Presentacion a los participantes de una pequeiia muestra de mensajes en redes sociales de cuentas instituciones: empresas,
instituciones publicas, organismos, etc.

- Presentacion de mensajes en redes sociales de instituciones de la Administracién Central del Estado.
- Conocimiento y opinién sobre Ley de Transparencia.
- Percepcién de la vinculacién entre transparencia y uso de las redes sociales digitales por parte de las instituciones.

Por dltimo, la muestra de estimulos utilizados (tuits) procede del rastreo de algo més de 150 cuentas de distintas instituciones de
la Administracién Central del Estado, repartidas entre Facebook (57 cuentas) y Twitter (90 cuentas). Para las capturas se utiliz6
el software Ncapture de NVivo. La seleccién de los estimulos, casi 40.000 tuits recabados entre el 1 de febrero y 21 de marzo de
2017, se hizo intencionadamente y teniendo en cuenta la diversidad de mensajes capturados (aspectos estéticos y de contenido).
El resultado de dicha seleccidén fue la construccién de un corpus de 67 tuits procedentes de diferentes organismos y con una
variedad lo mas extensa posible.

3. Revelacion y comparticion de informacion en los Social Media

En laintroduccién ya se ha sefialado la idea de una transparencia informativa y su funcién legitimadora en las sociedades demo-
craticas. Son numerosos los estudios en los que se vincula las nuevas tecnologias ofreciendo sus potencialidades a la ciudadania,
facilitando la interaccion entre las instituciones del Estado y la sociedad civil (Subirats, 2012; Villoria y Ramirez, 2013). En la
misma linea cabe apuntar los estudios centrados en la presencia y desarrollo del concepto de Gobierno Electrénico (Gil-Garcia y
Catarrivas, 2017; Layne y Lee, 2001; Backus, 2002) para generar mecanismos de acceso a la informacién ptblica y a la participa-
cién ciudadana. Ahora bien, este interés vinculado al desarrollo de las nuevas tecnologias no parece tan decisivo como el hecho
comunicativo que afecta al aporte de la informacion.

A continuacidn, se precisa en qué sentido el acceso a la informacién presupone a su vez una restriccion en los grupos de dis-
cusion realizados, y cudles son los determinantes que posibilitan o restringen dicho acceso desde un punto de vista comunica-
cional. Para ello es necesario tener en cuenta que la transparencia, en tanto ideal democrético, tiene por objeto compartir toda
aquella informacion (publica o privada) que compete y/o afecta al funcionamiento del sistema democréatico en su conjunto y
muy especialmente a sus instituciones u organismos afectados. Ahora bien, en realidad la comparticién de toda la informacién
susceptible de ser comunicada es siempre parcial y/o limitada, ya que compromete a su vez el derecho que tienen otros (indivi-
duos, grupos, instituciones u organismos) a no revelar ni compartir cierta informacién por diversos motivos. Se trata de poner
en conocimiento informacién que normalmente se considera privada en un sentido amplio, pero que en otras circunstancias
podria ser simplemente no adecuada o no pertinente por cortesia, por prudencia, por evitar la confrontacion o el conflicto, la

sobre informacion, etc.
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De este modo, tal como senala la teoria simmeliana, de cara a la transparencia toda informacién estaria doblemente limitada o
restringida en términos de comunicacidn:

a) Por la comparticién (transmisidn) en referencia al acceso a informacién y las diferencias sociales que esto produce entre
grupos e individuos en funcién del grado de propagacién o difusion. Es decir, estrategias -ptblicas y privadas- que se ven
respaldadas por el relativo bajo coste econémico de la transparencia, especialmente cuando queda reducida a difusiéon de
informacién (Kaufman y Siegelbaum, 1997; Hellman y Kaufman, 2001).

b) Porlarevelacién que atenta contra las normas de convivencia y que imponen salvaguardar o excluir cierta informacién para
mantener viva la relacién y la misma comunicacién sobre la que se sustenta.

Considerandose estos presupuestos en los grupos realizados, y con el fin de obtener respuestas esponténeas sobre el papel infor-
mativo de la transparencia en los social media, fueron seleccionados aleatoriamente un amplio repertorio de tuits procedentes
de diferentes instituciones gubernamentales y de empresas publicas con el objeto de observar la recepcién de la informacién
emitida. Dicha seleccidon tenia por objeto recoger la mayor variedad de mensajes en funcién de los diversos contenidos y estilos
empleados entre las distintas instituciones testadas. Para evitar influencias entre estimulos, dicho repertorio fue mostrado a los
grupos en distinto orden y provocar asi el discurso espontdneo en atencién al surgimiento de la transparencia informativa y su
posible percepcién / valoracién.

Las respuestas espontaneas en los tres grupos fueron muy limitadas y similares entre si. Sobre la cuestion del interés informativo
se observé un escaso seguimiento de organismos o instituciones, ya sean publicas o privadas. No obstante, al margen de esta
pobreza de manifestaciones espontdneas, es relevante sefialar excepciones destacadas como el seguimiento de la administraciéon
local (ayuntamientos del lugar de residencia), la Policia Nacional o la Direccién General de Tréfico.

Por otro lado, la actitud general hacia los tuits presentados fue positiva en general y a pesar de la desconfianza que generaron
algunos estimulos entre los participantes, especialmente cuando procedian de empresas o negocios bancarios relacionados con
las finanzas. En cualquier caso, las dindmicas generadas disculpaban la ausencia de una mayor informacion en los tuits presen-
tados por el interés de evitar temas censurables como la corrupcion o los problemas con la justicia, la legalidad, etc. Aunque a
priorila informacién limitada se podria considerar una falta de transparencia por cuestiones como el empleo del dinero publico,
el interés particular de los poderosos o la falta de procedimientos adecuados y justos, etc., en general los grupos comparten la
idea de que “una cosa es que te lo digan y otra lo que te imaginas”

Se apunta de este modo a una dimension, la implicita y/o presupuesta, que afecta a la informacién de los tuits mostrados y a la
observacion de la transparencia tal como este trabajo conceptualiza con la inclusién de la parte receptora completando y trans-
formado el mensaje emisor.

Teniendo en cuanta esta apreciacidn general, la existencia de los tuits y su informacién no parece tener tanta importancia como
lo que dichos mensajes provocan en las muestras para introducir algiin comentario irénico o tema aledafio que complementa o
matiza dicha informacién. Atendiendo a esta impronta, las reacciones provocadas en los grupos nos permiten agrupar los tuits
en tres categorias definitorias para la transparencia y su aporte informativo en términos de visibilidad: tuits previsibles, tuits visi-
bles y tuits invisibles. Se comenta esta tipologia a partir de las reacciones que provocaron:
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Tuits previsibles

Se incluyen aqui algunos tuits referidos al Ministerio de Interior, Ministerio de Economia, Ministerio de Exteriores, Biblioteca
Nacional, etc. El siguiente ejemplo se incluye en este tipo de tuits previsibles:

Imagen 1. Captura tuit del perfil de la cuenta Ministerio de Asuntos Exteriores, UE y Cooperacion

Exteriores &
“EE. @MAECgob

jConsulta las vacantes de esta semana para
acceder a un #empleo en
#organismosinternacionales!
ow.ly/HIIR30aNv75

- —

VACANTES EN
ORGANISMOS
INTERNACIONALES

2w oz BAdeOmMAE-

8:27 - 12 abr. 2017

Fuente: https://twitter.com/MAECgob

Imagen 2. Captura tuit del perfil de la cuenta Ministerio de Cultura y Deporte

~...| MECD Cultura @
: | @aulturagob

Talleres de encuadernacion gratuitos
organizados por la #BibliotecaNacional de
Espafia en mayo y junio. goo.gl/zgRwCG

oo HOBRAEw YA

Fuente: https://twitter.com/culturagob

Las muestras consideran a estos tuits con interés en base a la informacién de utilidad que ofrecen. Son especialmente relevantes
los tuits del Ministerio de Educacién sobre convocatoria de becas, o los tuits del Ministerio de Administraciones Publicas por la
oferta empleo publico; los tuits de la Direccién General de Trafico por recomendaciones para la movilidad; los tuits de la Policia
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Nacional y de la Guardia Civil por recomendaciones y alertas, y los de la Administracién de Loterias y Apuestas por informacién

de resultados, etc.

Los comentarios que se producen se centran en la relevancia de la informacién y/o la accesibilidad y propagacién de dicha
informacién que por lo general se considera de interés ptblico, de ahi que sean bien valorados y que sean aparentemente mas
transparentes que otros tuits con menor interés o de menor utilidad informativa. El uso de estos tuits por la institucién es cons-
tante y periddico, en buena parte programado e incluso inscrito en acciones de marketing, destinadas a la generacién de usuarios
especificos y sin esperas a que los ciudadanos soliciten dicha informacién. Dentro de los mensajes relativamente habituales se
encuentran las instrucciones relativas a comportamientos de su &mbito de actividad. Informaciones sobre el qué hacer en caso

de... o coémo presentar una determinada solicitud o semejante.
Tuits visibles
En esta categoria se incluyen algunos tuits como los del Ministerio de Hacienda, o los de Fomento cuando aportan informacién

de actualidad y/o notorias por diversos motivos. Un ejemplo serian las siguientes actuaciones:

Imagen 3. Captura tuit (y comentarios) del perfil de la cuenta Ministerio del Interior

#. Ministerio Interior @

B Gorsos [ssience ] ~
iTOLERANCIA CERO! Si eres victima o ves
u oyes indicios de violencia de género
#DENUNCIALO 4091 @policia K062
@guardiacivil App @alertcops

TOLERANCIA

CERO

ANTE LA

VIOLENCIA
aDE GENERO

ol e CHEABERZE
s08- 14ate.2017
“s 3 101 109

8 Tuiteaturespuesta
a

- Jose Luis Hernandez @josedez - 14 abr. v
TEE2E | 6s hombres también pueden denunciar si son victimas de violencia de

- 0 2
Paloma Aranda Luque @Arandaluquep - 15 abr. .
et irteob, @l y 2t
Ojo! La que no deja marcas en la piel, también es violencia!
-« =
o vace  @marcetoni 14ax v
5? En espuesta a @ineriorgob, @polcia y 2 més
- &Y los hombres...... Que hacen si les pasa a ellos?
“« =
2 Camnen losada @carmenlosadad? - 14 abr. v
1 } En respuesta a @interiorgob, @policia y 2 més.
" £ pues denunciar igual es violencia de {GENERO! creo que la palabra lo deja
laro sea o ganero e sea
€ w '

Fuente: https://twitter.com/interiorgob

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 103-120 | 111

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Una mirada a la transparencia informativa institucional a través de los Social Media

Imagen 4. Captura tuit (y comentarios) del perfil de la cuenta Ministerio Defensa

’, Ministerio Defensa & & . v
W5, @Defensagob : |

.@mdcospedal en la reunién de ministros de
Defensa en #Malta: Espaiia contribuye con
772 militares en seis operaciones de la #UE

5 ORT mE@e:vana
5:01 - 27 abr. 2017

«3 3 68 4

®  Tuittea tu respuesta
a P

(W Pintor @FranRoc1975 - 27 abr. v
En respuesta a @Defensagob y @mdcospedal
Alos cuales, la mayoria los echara por una ley absurda a los 45 afios.

« 1 31 1

Lu @1u5061 - 27 abr. v

Un contrato n | que al entrar sabias fecha salida.y mira kno habia opciones pero
¥ s k digo, mi familiar estudio y sgto. Otros GC.

“« 1 =

(W Pintor @FranRoc1975 - 27 abr. L%
Tu no tienes ni idea...no solo hablamos de tropa...ah! ..y los enchufes
cuenta...400 tropas para 8 plazas?
“« 15

=Y Paco Cansado @mueblescansado - 28 abr. v

B = respuesta a @Defensagob y @mdcospedal
Segun la hemeroteca se tendria que ir a su casa, pero ya....a que usted no ve
el intermedio? Pues deberia
« =

@RER Maria Lourdes Rosas @lourdesmadrid2? - 28 abr v

Fuente: https://twitter.com/Defensagob

Las respuestas que producen buscan aquilatar y/o comentar la informacién que se ofrece a través de la misma red, ya sea cri-
ticando los mensajes o apostillando observaciones adicionales (a veces irénicas) sobre la fuente de procedencia, los asuntos
tratados, la recepcion de los mensajes, etc. Desde este punto de vista, hay que sefialar que los tuits provocadores despiertan en
las muestras cierto interés general, aunque en algunos casos los mensajes no tengan mayor relevancia informativa ni ofrezcan
aporte alguno desde un punto de vista practico. En funcién del interés que producen las respuestas provocadas, es posible inferir
el atractivo que despiertan y la facilidad para estimular la propagacién de los mensajes, funcionando como mecanismo de des-
carga emocional y canalizando nueva informacién que pudiera estar implicita u oculta. Por otro lado, y a pesar de ser conside-
rados tuits con informacién “supuestamente conocida” y hasta innecesaria en aras a dicho conocimiento, no por ello faltan a la
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transparencia, ya que se vincula la informacién que aportan los mismos receptores cuando comentan sus propias apreciaciones
y contribuyen a la propagacidn.

Son tuits que promueven fundamentalmente la colaboracién y/o implicacién de los ciudadanos en los valores que pretende re-
presentar la institucién que informa. En general se complementan con la actividad de las redes sociales y a partir de informacién
que toca de lleno la vida cotidiana de los ciudadanos -por ejemplo, recordandoles medidas de seguridad, avisando de peligros
o cumplimiento de deberes- o que les implica con asuntos que tienen una alta notoriedad o aceptacién entre los ciudadanos
(lucha contra violencia de género, oposicién al maltrato animal o reconocimiento de la valia y valor de algunas personas, etc.).

Tuits invisibles

Por ultimo, se menciona un conjunto de tuits que a juicio de las muestras “no aportan nada” No despiertan interés alguno y pasan
totalmente desapercibidos. Son algunos tuits como los ofrecidos por el Ministerio de Defensa o el Ministerio de Medio Ambiente
y del tipo siguiente:

Imagen 5. Captura tuit del perfil de la cuenta Ministerio Defensa

% Ministerio Defensa @ .
5@, @pefensagod

#LecturasDelDomingo Tres siglos formando
marinos @Armada_esp #300GMMS
defensa.gob.es/Galerias/gabin ...

Ton s @N#DAERE

1:26 - 30 abr. 2017

« = 2R1) 2

Fuente: https://twitter.com/Defensagob
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Imagen 6. Captura tuit del perfil de la cuenta Ministerio Economia

. Ministerio Defensa @
E%’i @efensagob D v
#LecturasDelDomingo Tres siglos formando

marinos @Armada_esp #300GMMS
defensa.gob.es/Galerias/gabin ...

I
iz, ‘ZA o — W \\\\\\\E"J 3

Ton s @N#DAERE

1:26 - 30 abr. 2017

« = 2R1) 2

Fuente: https://twitter.com/_minecogob

Encontramos informacién que se entiende como publicidad institucional y con un bajo o nulo interés para las muestras. En
ocasiones se compara con panfletos o propaganda sin gran atractivo, dejando claro que se trata de campanas destinadas a dar a
conocer alguin particular como una inauguracién de unas obras publicas o la actividad rutinaria de un ministro, etc. En funcién
del bajo interés que provocan y una manifiesta ausencia de intencionalidad en la informacién que declaran, los grupos tienden a
obviar o denostar este tipo de tuits, considerando dicha falta de efectividad un motivo para dudar de su transparencia.

En general, puede decirse que la desafeccidn por este tipo de tuits se vincula a la difusién del conocimiento de la institucién
y sus funciones entre los ciudadanos. Uno de sus usos frecuentes es responder a las preguntas realizadas por los ciudadanos
sobre algin servicio concreto prestado por la institucién o, en mayor medida, redireccionar a quienes consultan a los depar-
tamentos concretos que podrian tener la respuesta. Desde la perspectiva més estrictamente comunicativa, domina la funcién
lingiiistica fatica, consistente en manifestar que hay un canal abierto: las redes sociales digitales se configuran como un canal
permanentemente abierto entre la institucién y los ciudadanos. Ahora bien, los mensajes que se emiten desde la institucién en
ese canal suelen utilizar un lenguaje que podria considerarse plano desde el punto de vista emocional, muy formal y sin apenas
personalizacién o cercania, quedandose en lo que cabe denominar distancia burocratica. Cuentas dominadas por los anuncios
o informaciones bésicas.

En definitiva, estas tres categorias tratan de establecer formatos identificativos para clasificar distintos tuits en funcién de las res-
puestas globales y el cardcter revelador de la informacién que ofrecen a los grupos analizados. En el siguiente epigrafe se presenta
laincidencia que tiene dichas categorias de tuits para la observacién de al menos cuatro tipos de transparencias para el receptor.
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4. Tipos de transparencia informativa a través de los Social Media

A partir de la categorizacion de tuits, y analizando en particular el papel que cobra la revelacién de informacién y su grado de

comparticién, observamos en los grupos cuatro tipos de transparencias con referencia a los mensajes analizados.

A)

b)

9]

Un primer tipo de transparencia pondria en conocimiento informacién revelada y compartida por quien la detenta (emi-
sor). Se trata de una transparencia publicitaria o promocional® centrada en propagar informacién y cuyo valor informativo
puede ser muy limitado e incluso despreciable desde el punto de vista del receptor. En los grupos realizados se menciona el
interés en dar a conocer y propagar cierta informacién independientemente de la relevancia o la existencia de una demanda
que esté interesada en ella. Es una informacién que existe de oficio y que responde preferentemente al interés particular del
informador. Los tuits referidos como “invisibles” son identificados en este sentido “publicitario” sin transcendencia, pero
pueden a su vez generar la sospecha de ocultar informacién por ignorar el interés del emisor y por no reflejar el esfuerzo de
transmisién debido al escaso interés que suscita dicha informacién etiquetada como muy distante, neutra y orientada a la
institucién que la emite. Los comentarios que suscita este tipo de transparencia son del tipo:

“H3: Es que es un poco ya, un poco como lo del tiempo, ;no?
H1: Si, es un poco fricada.
H3: “Aqui os traemos la foto del dia por Roberto Alvarez de Barcelona) yo qué sé [risas]” (RG1).

Vinculado a este interés incierto para el receptor y muy especialmente a la ausencia del propdsito transmisor, se observa una
transparencia expositiva, que pone en conocimiento informacién revelada, pero sin expresa voluntad de propagarla acti-
vamente. Se trata de informacién que simplemente es “colgada” o expuesta (por ejemplo, la que se anuncia en la web, en un
foro o en un boletin oficial) y no estd necesariamente vinculada a la necesidad de transmitirla a un nimero creciente de indi-
viduos. Incluso es posible que la misma transparencia expositiva pueda interpretarse por los receptores como falta de interés
en informar en la medida en que carece del interés o esfuerzo diseminador. Véase al respecto los siguientes comentarios:

“M1: Tendrian que poner mensajes mds de “por Navidad, cien euros para todos de regalo; eso es lo que tendrian que poner.
M2: Ahi [risas].
M1: Eso estaria estupendo.
Moderador: Pero, por ejemplo, un mensaje como este...
M2: No, a ver...
Moderador: que dice “Venta directa de bienes, propiedades de la AGE, situados en Loeches, Madrid” Un mensaje como este...
M3: No” (RG2)
El mismo esfuerzo diseminador permite hablar a su vez de un tipo de transparencia transmisora que tiene por objeto la
propagacién como elemento central que contribuye a dar relevancia y contenido a la informacién revelada. Es decir, la infor-

Es de destacar el estudio de Gandia, Marrahi y Huguet (2015) sobre el uso de las herramientas propuestas por la Web 2.0 por parte de una muestra de
ayuntamientos espanoles. En sus conclusiones, destacan los autores que, aun cuando se gana algo en transparencia, el uso de las redes sociales online por parte
de las instituciones municipales estd casi restringido a un enfoque promocional.
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macidén es propagada porque tiene interés (real o supuesto) para el receptor, y no sélo para la entidad emisora. Esta supuesta
receptividad presupone a su vez incorporar una “transparencia del receptor’, 1o que lleva a ampliar el monto de informacién
revelada y el sentido de la propagacion al incluir a los receptores como parte de la informacién evidenciada. Los tuits refe-
ridos como “visibles” se identifican en parte con este tipo de transparencia transmisora, centrada en la diseminacién como
elemento clave para transmitir informacién de supuesto interés. Las emergencias, los avisos o advertencias son ejemplos de
informacién considerada de interés para la ciudadania en general, ademads de garantizar la propagacion entre particulares y

su efecto transmisor.

“HI: porque muchas veces te hacen un pantallazo del tipo de pdgina o correo electrénico para que tu lo puedas identificar.
Ahi si lo veo correcto porque es una complementacion a la propia informacion. Es decir, el ministerio, o sea, “el Cuerpo
Nacional de Policia advierte de la nueva estafa que consiste en obtener niimero de cuenta a través de tal correo electronico’
Entonces te ponen un pantallazo del correo, que luego te pone “censurado” o lo que sea por el propio Cuerpo Nacional de

Policia para que tu lo identifiques bien. Ahi si que me parece complementario y necesario” (RG1).

2

Por tltimo, existe una transparencia que se ve afectada por las limitaciones o incongruencias de la revelacion (emisién), pero
no por la propagacién que es activay consecuente con dichas limitaciones. Una transparencia que participa de la mirada y no
s6lo de la visién (demostracién). En este caso lo que se propaga y comparte realmente son las interpretaciones y/o sospechas
sobre aquello que no es revelado desde el punto de vista emisor’. En términos visuales, la transparencia referida muestra in-
formacién que el receptor juzga inesperada y/ o “chirriante” al demandar ser vista desde una perspectiva mas completa y/o
con mayor coherencia. Esta defectuosa voluntariedad en la revelacién de la informacién con miras a la transparencia genera
un tipo especial de conocimiento informativo que tiene como funcién:

1.- Completar imaginariamente las revelaciones parciales o restringidas que son tratadas por el receptor como inquietan-
tes y necesitadas de aporte informacional para su consideracién. En las muestras observadas se comenta este déficit de
informacién que es rapidamente recuperado por el lado de proyectar supuestos o sospechas que pueden ser o no falsas.

2.- Trasladar la revelacién fuera del lugar donde opera la transparencia, es decir, haciendo que recaiga en el sujeto que la
demanda (receptor). Paraddjicamente, existe un esfuerzo del ciudadano (usuario) por producir transparencia en la me-
dida en que dicha transparencia es limitada o adolece de incoherencia desde su particular punto de vista.

Como contra partida a la no voluntariedad de revelar (o revelar defectuosamente desde el punto de vista emisor) se produce, por
tanto, un tipo de transparencia verosimil que informa a través de medios de comunicacién interactivos y a través de los usua-
rios que demandan cierta informacién. Dicha transparencia queda fuera del alcance de la voluntad de revelar y, por tanto, del
control que detenta el emisor sobre su propia informacién revelada. El siguiente extracto pone de relieve la doble condicién que
adquiere la transparencia informativa cuando genera inquietud en la recepcién:

Moderador: Esta también es del Ministerio de Fomento. ;Esta qué os parece? La de “Espectacular panoramica...” El que un mi-
nisterio publique, haga llegar este mensaje, este tuit o este mensaje, ;qué os parece? “Espectacular panordmica de este faro, en
ruta, Semana Santa. ;D6nde se ubica?”

9  Precisamente, la teoria simmeliana acierta a senalar, y no sin motivos sobrados, que el trato entre los hombres descansa indefectiblemente en que cada uno sabe
del otro algo mas de lo que el otro le revela voluntariamente.
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MLI: De estas fotos hay muchas, no solo del Ministerio de Fomento, de otras pdginas de viajes y de cosas que te dicen “mira
este lugar” y te sale una foto maravillosa.

M2: [risas] ; Ves? los comentarios, los comentarios.

M1: Los comentarios es lo mds maravilloso.

M2: Si, si, si.

M4: En Suiza [risas].

M2: Es muy bueno, ese es buenisimo, ese comentario. Es que se lo buscan ellos, si es que..., es que se lo buscan ? (RG3)

Efectivamente, los tuits “visibles” son los que dan pie a una mayor transparencia verosimil en el sentido de generar polémica y

notoriedad debido al contexto acogedor que encuentran en las redes sociales y los “trend topic”

Al margen de este ultimo tipo de transparencia constatada, y desde un punto de vista tedrico, es sabido que cualquier informa-
cién que se revela produce a su vez e indefectiblemente un monto de informacién no reveladay el correspondiente conocimiento
proyectado (imaginado) que trata de informar sobre lo que supuestamente se deja de desvelar. Se trata de un juego que no tiene
finy que promueve el mismo hecho comunicativo como efecto de la transparencia generada, provocando a su vez nuevo vinculo
social y deseo de mds informacién y/o conocimiento.

La transparencia verosimil es, por tanto, una forma de propagar informacién a partir del mismo hecho comunicativo y en la me-
dia en que no cumple cabalmente con la revelacién de la informacién demandada (y en cierta medida comunicada). En cuanto
la informacién mostrada incluye un significante fuera de lugar (fuera de la escena en la que adquiere significado) y el receptor
se ve obligado a crear un sentido (metaférico) o asumir el doble sentido con el que completar la informacién que demanda. De
repente, todo lo mostrado por el emisor parece contener algtn significado oculto o inadvertido que debe ser interpretado por el
receptor.

Por otro lado, la misma potencialidad de los social media se considera ambivalente y/o limitada. Son valorados muy positiva-
mente en cuanto instrumento para compartir y contactar sin limitacién alguna, pero también se ven negativamente al incluir
la revelacién y la falta de control y seguimiento de la informacién compartida. Es por este motivo que las muestras mencionen
repetidamente que dicha revelacién sin control es incluso mayor de la que sospechan, generando en ocasiones practicas para
asegurarse frente al medio y/o aceptando la revelacién dudosa como “pago” por el uso del medio.

En cualquier caso, parece evidente que los social media aparecen en las muestras como un medio acorde y consecuente con el
fenémeno de la transparencia, ya que cumple sobradamente con el objetivo de revelar y propagar informacién en todos los sen-
tidos. Por un lado, aportan e incentivan indefinidamente la relacién social en la comunicacién compartida sin niveles ni reservas.
Por otro lado, generan aportes de informacién selectivos que tienen como finalidad activar y replicar sin limites la ampliacién y

propagacion de informacién.
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6. Conclusion

Se ha llevado a cabo un estudio exploratorio sobre la transparencia informativa en los social media con el fin de conocer su
alcance comunicativo y de cara a la participaciéon ciudadana en la vida politica. De los grupos realizados y analizados para tal
efecto se destaca:

1.- Que la recepcion de la informacién es una dimensién aparte e independiente de la estancia emisora, y que dicha distincién
afecta y sobrepasa la estrecha concepcion de una transparencia limitada a estdndares y procedimientos dependiente exclu-
sivamente de instancias emisoras.

2.- Que la idea genérica en la que se relaciona accesibilidad a la informacién con transparencia efectiva es como minimo du-
dosa a partir de una transparencia recepcionada. Tanto es asi que, a pesar de dicha vinculacién, se pone de manifiesto que
la accesibilidad no parece ser un elemento clave ni definitivo para justificar la pretendida transparencia. Es mds, es evidente
que el aporte de informacidn gratuita puede ser objeto de falta de transparencia tal como demuestran comunicaciones sin
notoriedad y/o ajenas a los intereses puntuales del receptor.

3.- De los cuatro tipos de transparencias resultantes a partir del andlisis de los grupos (transparencia publicitaria, expositiva,
transmisora y verosimil), la transparencia verosimil es la que demanda al emisor un mayor requerimiento de informacion
producto de la importancia que cobra la limitada informacién revelada para el receptor. Es decir, que es el receptor en esen-
cia quien completa y revela informacién al margen de la entidad emisora, lo que en cierta forma modula (y compensa) la
supuesta capacidad de informacién que reciben los ciudadanos a través de medios de comunicacién interactivos como los
social media. En cualquier caso, habria que determinar en un futuro estudio la mayor o menor adecuacién y funcionamiento
de este tipo de transparencia verosimil en términos comparativos™.

Tabla 1. Tipos de transparencia informativa segiin fuente emisora y receptora

APORTE INFORMACIONAL DEL RECEPTOR
TIPOS DE TRANSPARENCIA INFORMATIVA
SI NO
SI Transmisora Publicitaria
APORTE INFORMACIONAL DEL EMISOR
NO Verosimil Expositiva

Fuente: elaboracién propia

Sin perder de vista la tipologia resefiada en este estudio, hay que senalar estudios que, centrados en esa politica de la Open Gover-
nment Initiative del Presidente Obama, han destacado la confusa relacién entre percepcién de transparencia y uso de las redes
sociales (Unsworth y Townes, 2012). Es mds, la mayor parte de los trabajos terminan demandando una gestion de las redes so-
ciales por parte de las instituciones ptblicas mas promotoras de la participacién y la interactividad con los ciudadanos y, de esta
forma, més transparente; algo que solo parece alcanzarse en aquellas agencias, organizaciones publicas o ramas institucionales
encargadas de implementar directamente programas de actuacién (Bekkers, Edwards y Kool, 2013).

10 A pesar del alcance limitado del estudio a partir del tiempo transcurrido, no se descarta posibles cambios fruto de las circunstancias especiales que puedan
aparecer en el futuro, especialmente a raiz de acontecimientos recientes como la pandemia declarada en el 2020, y que podria dar lugar a revisar los resultados
de esta investigacion a la luz de la posible influencia que hayan tenido las redes sociales en la gestién e informacién de la pandemia.
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En definitiva, para el caso espanol, una de las columnas vertebrales de Ley 19/2013, de Transparencia, Acceso a la Informacién
Publica y Buen Gobierno es la obligacién de publicar lo que se extiende por, al menos, dos dimensiones. Por un lado, el hacer
publicas -publicar o hacer accesible- informaciones sobre el quehacer de la Administracién. Pero, por otro lado, y no menos
importante, la de hacer llegar al ptblico, en su maxima extension, tales informaciones o la posibilidad de acceder a ellas. En este
segundo aspecto es donde las redes sociales pueden jugar un papel relevante, dada su amplia difusién entre los ciudadanos y su
participacion (implicacién) en la produccién de la transparencia en su conjunto.
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Resumen:

La imagen perdida (2013) de Rithy Panh es una de las obras de no fic-
cién del cine contempordneo mds celebradas que tratan de reconstruir
imégenes traumaticas del genocidio cometido por los Jemeres Rojos.
El presente articulo realiza un andlisis de la pelicula desde la perspec-
tiva de los estudios culturales sobre la memoria y el trauma utilizando
para ello una metodologia basada en el analisis textual. Nuestra hip6-
tesis de investigacion se basa en la idea de que la propuesta de no fic-
cién que el cineasta sostiene en la obra no consiste tanto en buscar una
imagen (o imagenes) ausente(s) del genocidio camboyano, tal y como
indica su titulo, como de proponer una metodologia adecuada para
testimoniar el trauma personal que pueda ser aplicable a fenémenos
similares. Para argumentar a favor de ello, se plantea un analisis sobre
tres elementos: las representaciones de los perpetradores, la inclusién
de la fantasia en el relato y, por ultimo, la metaférica apologia del tes-
timonio por parte del creador. Mas all4 de verificarse la hipétesis, la
conclusién principal que se extrae es que el testimonio surge como un
deber y una necesidad ante actos traumdticos, pudiendo ser represen-
tado a través de diversas formas cinematograficas.
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Abstract:

The Missing Picture (2013) by Rithy Panh is one of the most celebrated
non-fiction works in contemporary cinema that attempts to reconstruct
traumatic images from the genocide committed by the Khmer Rouge
regime. This article analyses the film from a cultural studies’ perspective
on memory and trauma using a methodology based on textual analysis.
Our research hypothesis is based on the idea that Panh's non-fiction
proposal in the film does not consist so much in searching for an absent
image (or images) from the Cambodian genocide, as suggested by its title,
as to propose an adequate methodology for witnessing personal trauma
that may apply to similar phenomena. To argue in favour of this, we
propose an analysis based on three elements: the representations of the
perpetrators, the inclusion of fantasy in the film’s narrative, and, finally,
the creator’s metaphorical apology of the testimony. Beyond verifying
the hypothesis, the main conclusion is that the testimony arises as a duty
and a necessity in the face of traumatic acts, which can be represented
through various cinematographic forms.
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1. Introduccién

La imagen perdida se convierte en 2014 en la pelicula de la historia de Camboya que recibe una nominacién al Oscar, en la
categoria de Mejor Pelicula de Habla No Inglesa. Antes de ello, el film fue estrenado en la seccién Un Certain Regard de la 66°
Edicién del Festival de Cannes, en donde lograria alzarse con el principal premio. Mas allé de ello, la pelicula realizé un amplio
recorrido por festivales y certdmenes de todo el mundo: Adelaida, Chicago, Jerusalén, Londres, Turin o Gante entre otros. Es por
todo esto que podemos aseverar que La imagen perdida es la obra mas célebre dentro de una filmografia en la que el cineasta
camboyano Rithy Panh ha explorado distintos géneros y formas cinematogréficas con el fin de indagar en la reconstruccién de
la memoria colectiva de una sociedad como primera etapa desde la que elaborar un principio de justicia que pase ante todo por
el reconocimiento a las victimas de la catastrofe y por la sefializacién de los culpables (Martin Sanz, 2018: 213). El realizador ha
dedicado su carrera a construir diversas peliculas que indagan en las raices del genocidio para perpetuarlo en la pantalla y que
asi no caiga nunca en el olvido, enfrentdndose asi a la “méquina de borrado de memoria” del régimen revolucionario (Couteau,
2000: 20). Sus films pueden entenderse como un tejido colectivo de distintos personajes que busca desvelar, en una cuidadosa
fragmentacion tematica que indaga desde las huellas del presente, los remanentes del terror de la Kampuchea Democrética de
Pol Pot y sus Jemeres Rojos.

A modo de introduccién biogréfica, después de perder a su familia, un joven Rithy Panh logra exiliarse como refugiado politico en
Francia. Sera en Parfs en donde se forme como cineasta en el Institut des Hautes Etudes Cinématographiques (IDHEC)'. Después
de graduarse, el creador vuelve a su pais natal para crear toda una serie de aproximaciones, tanto de ficcién como de no ficcién,
al genocidio acontecido, en el que se estima que desaparece aproximadamente el 25% de la poblacién camboyana (Margolin,
1997: 816-900). La falta de imagenes de archivo de la catastrofe lleva al cineasta a enfrentarse tanto a la ausencia de represen-
taciones que prueben la barbarie, corroborando asi el testimonio de los supervivientes, como a las imagenes propagandisticas
que venden las virtudes del régimen derrocado. Es debido a estas circunstancias, que su cine se inserta en esta busqueda del
restablecimiento de la verdad, creando una suerte de contramemoria del evento genocida (Rollet, 2011: 216) de tal forma que sus
obras pueden ser vistas como rituales de duelo. El cineasta

busca restablecer la verdad, analizar el genocidio camboyano, luchar contra el borrado, dar vida, acttia también como un ritual de

duelo, para si mismo y para la sociedad camboyana en su conjunto, buscando evitar que los supervivientes se hundan en la locura

perseguida por sus espectros (Lefeuvre-Déotte, 2016: 7).

O en palabras del propio realizador: “He venido al cine para salvarme, ni siquiera es la forma de expresarme; es morir o hacer
esta pelicula [sobre el S-21]” (Panh en Tavernier, 2002). Ademés de esta funcion de testimonio personal, la funcién clarificadora
y hasta pedagoégica de la historia que poseen sus narrativas provoca que sus peliculas constituyan un nuevo imaginario colectivo
de figuras de la memoria (Assman, 1995: 129) -basado en ideas, imdgenes y representaciones varias- para la generacion de la
posmemoria, concepto que “describe la relacion de la “generacion de después” con el trauma personal, colectivo y cultural de la
generacion anterior, es decir, su relacidn con las experiencias que ‘recuerdan’ a través de los relatos, imagenes y comportamien-
tos en medio de los que crecieron” (Hirsch, 2012: 19). Asi, las representaciones que crea Panh suplantan la ausencia de las ima-

1  Reorganizado entre los afos 1986 y 1988, el instituto es finalmente renombrado como la escuela La Fémis.
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genes que no existen (Martin Sanz, 2018b: 187). El cineasta se une asi a toda una generacion de realizadores que usan distintos
recursos cinematograficos para crear un espectro memoristico mas intenso que el del relato oral a través de estrategias que unen
acciones teatrales, discursos y vestigios fisicos del pasado (Ferrer y Sdnchez-Biosca, 2019: 49).

Se forma un cine de dificil elaboracién que, como un puzzle, va buscando las distintas piezas que perviven en la actualidad para
intentar encajarlas en torno a una historia que sea cominmente aceptada. Esa aceptacion parece convertirse en el primer pos-
tulado ético que Panh va a fijar en su método de trabajo, que lejos de querer buscar soluciones generales a grandes preguntas o
fijar la cronologia de los sucesos con el maximo detalle posible, tal y como Claude Lanzmann plantea en Shoah, va a aferrarse a
los relatos de la memoria de los testigos, supervivientes (por medio de la grabacién de su testimonio) o no (a través de los docu-
mentos que estos han dejado atras). Sin embargo, cabe remarcar que a la hora de crear los distintos relatos que trazan sus obras,
lejos de la estrategia testimonial empleada por el citado cineasta francés, Panh se va a posicionar del lado de la imagen, haciendo
uso de todos los materiales de archivo que puede rescatar del olvido:

En mi despacho de Phnom Penh, los armarios metélicos forman un muro. Contienen cartas, cuadernos, grabaciones de sonido,

archivos, estadisticas demoledoras y mapas. Al lado, un local climatizado contiene los discos duros: las fotos, las grabaciones

radiofénicas, los films de propaganda de los Jemeres Rojos y las declaraciones ante el tribunal penal. Todo el drama camboyano esta

ahi (Panh y Bataille, 2013: 18).

De esta forma, Panh rechaza la nocién expuesta por Claude Lanzmann de que las imagenes pueden simplificar un evento que
las excede y por ello debieran ser destruidas (Lanzmann 2011, 466). Panh se posiciona del lado de Jean-Luc Godard (Bonnaud
y Viviant 1998) y de Didi-Huberman, quien a raiz de una exposicioén en la que se exhiben cuatro célebres imagenes tomadas
por un miembro del Sonderkommando en Auschwitz realiza un articulo en el que defiende la salvaguarda de cualquier tipo de
representacion:
Afirmar, contra las tesis de lo inimaginable, que hay imédgenes de la Shoah, no significa pretender que “todo lo real es soluble en
lo visible” y que todo el crimen nazi estd en cuatro imagenes fotogréficas. Es descubrir, simplemente, que podemos pasar por
estas cuatro imdgenes para enfocar con un poco mas de precision lo que fue una realidad en Auschwitz, en agosto de 1944 (Didi-
Huberman, 2004, 170).

En el caso de Rithy Panh, esta utilizacién de los materiales de archivo supervivientes -que es recurrente en su filmografia- puede
explicarse por las circunstancias de desapariciéon de muchas pruebas del genocidio. A pesar de que consideremos el cine como
un arte perecedero que tiende hacia la desaparicién de sus obras, tal y como puntualiza Soko Phay, la labor de destruccién de
los Jemeres Rojos es la principal responsable de que de cerca de cuatrocientos films producidos en Camboya de 1960 a 1975 hoy
no queden mds que una treintena en mal estado (Phay, 2017: 149). Otro ejemplo significativo se haya en el hecho de que de la
toma de la ciudad de Phnom Penh por el ejército revolucionario el 17 de abril de 1975 tinicamente han sobrevivido unas pocas
imagenes tomadas por el fotégrafo francés Roland Neveu (Ly, 2017: 169).

Asi, va desarrollando el director camboyano toda una cinematografia que, aunque no varia en su principal método de aproxi-
macion, evoluciona en sus caracteristicas y aproximaciones al sujeto, que es el principal centro de interés de su cine. Presenta
diferentes representaciones que, lejos de sustituirse, muestran diversas técnicas complementarias que retratan a su manera va-
riados puntos de vista sobre el periodo de la Camboya de los Jemeres Rojos. Un método de trabajo que atina las escasas imdgenes
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supervivientes con la palabra de los supervivientes, victimas y verdugos. Esta aproximacién, que mas alla de pretender realizar
una radiografia completa de las causas y factores que propiciaron el fenémeno genocida, busca adentrarse en las secuelas de
este a través del testimonio de los supervivientes. Sobre esto cabe indicar que han sido la confrontacién entre los unosy los otros,
asi como el concepto difuminado de los limites entre la ficcién y el documental de algunas de sus obras, las nociones que le han
llevado a ser acusado de cierta ambigiiedad ética en lo relativo al trato de algunas situaciones (Hamilton, 2013: 185). Critica que
viene motivada por una aproximacion a la figura del verdugo en la que, lejos de emitirse un juicio condenatorio, se busca la com-
prensién de los postulados ideolégicos de la persona. Valga como ejemplo el tratamiento cercano de la entrevista que mantiene
con el antiguo lider Duch en la tercera pelicula de su trilogia sobre el S-21.

La imagen perdida (L'image manquante en el original) se cuestiona sobre la inexistencia de imégenes genocidas desde su mismo
titulo, “la falta indica una necesidad o deficiencia sentida: se refiere a algo que deberia estar ahi pero no estd” (LaCapra, 2005:
74). Ante esta ausencia de iméagenes traumdticas que no existen, Panh se va a encargar de recrearlas mediante unas figuras de
arcilla que remiten a aquellas que moldeaba en su infancia (Torchin, 2014: 37). De esta forma, se configura un relato que, con un
formato de poema que reverbera en la creacion lirica del también superviviente Jean Cayrol en Noche y niebla (1956) de Alain
Resnais, ofrece en primera persona una poetizacién del testimonio del creador: “La narracién tiene a un yo como eje central: el

propio Rithy Panh” (Zylberman, 2015: 119). En palabras de Bataille, co-escritor del guién:

” ou

Sus indicaciones eran mas bien las de un director: “Mdas poético’; “mas oscuro”.. Debian ser un poco como consignas poéticas.

Deduje que habria una voz en off, pero no sabia quién hablarfa. Todo era alusivo (Bataille en Ekchajzer, 2013).

Asipues, partiendo de una poetizacién del testimonio propio, La imagen perdida desarrolla un discurso cronoldgico sobre la me-
moria individual en el marco de las circunstancias genocidas. Ante todo, el propdsito de Panh es la generacién de esas imagenes
que no existen mas que en su recuerdo. Es por lo tanto la memoria la que genera el postulado ético en torno a la veracidad de
las representaciones, que son también aceptadas por los demds supervivientes. “La imagen perdida opera un cambio de registro
hacia la intimidad de la experiencia, el eco y las reminiscencias de todas estas imagenes y actos de la memoria que persisten.”
(Sdnchez-Biosca, 2018: 2). En este sentido, la obra de Panh ofrece una prolongacién cinematogréfica de los lienzos del pintor
Vann Nath, -protagonista de su célebre trilogia sobre el S-21-, los cuales se alzan como una busqueda de justicia en un periodo
de impunidad para muchos dirigentes revolucionarios (Nath, 1998: 188).

El presente articulo busca realizar un andlisis del film desde la perspectiva de los estudios culturales sobre la memoriay el trauma
utilizando para ello una metodologia basada en el analisis textual que realiza una hermenéutica de las imagenes de la pelicula.
El estudio por lo tanto trata de desentranar la iconografia de las imagenes del trauma que estdn presentes en la obra. Nuestra
hipétesis de investigacion se basa en la idea de que la propuesta de no ficcién que dibuja Rithy Panh no consiste tanto en buscar
una imagen (o imagenes) ausente(s) del genocidio camboyano, tal y como indica su titulo, como de proponer una metodologia
adecuada para testimoniar el trauma personal que pueda ser aplicable a més fenémenos traumaéticos. Para argumentar a favor
de esta idea se plantea un estudio sobre tres elementos: las representaciones de los perpetradores, la inclusién de la fantasia en
el relato y, por ultimo, la metaférica apologia del testimonio por parte del creador. Asi pues, de cara a realizar este andlisis, se
han seleccionado ocho escenas, las cuales se consideran las mds representativas del film en cuanto a la formulacién de estos tres
elementos. Si bien estas secuencias en su conjunto no suponen mas del 30% del metraje -debido principalmente a la brevedad
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de algunas de ellas-, la explicitud de su mensaje a través de la voz en off, o de las imagenes que contienen, provoca que sean de
vital importancia para el objeto de este estudio.

2. Contra las imagenes de los perpetradores

Dentro de la tipologia de imagenes del trauma podemos establecer, siguiendo a Sanchez-Biosca (2015: 5-6), una divisién con-
formada por cuatro tipos de imédgenes: en primer lugar estarfan las imagenes tomadas por los perpetradores, capturadas con el
fin de identificar a sus enemigos con el objetivo ulterior de destruirlos. El segundo tipo de imagenes serian las tomadas por los
liberadores con el objeto de desacreditar al régimen que viene de ser derrocado al mostrar retazos de la tragedia cometida. Como
ejemplo puede pensarse en las fotografias realizadas por el ejército ruso en la liberaciéon de Auschwitz o en las de las tropas viet-
namitas al entrar en la Camboya de los Jemeres Rojos. El tercer grupo estaria formado por imagenes-pruebas tomadas por perio-
distas o cineastas que, motivados por una defensa de los derechos del hombre, tratan con sus imédgenes de crear una denuncia
ante la comunidad internacional. Este tipo de imédgenes supervivientes se ven por lo tanto en la tesitura de tener que cumplir los
estandares de la evidencia criminal (Winston, 2012: 98-99). Por dltimo, estarian todas las imagenes-creacién realizadas por las
victimas a posteriori que tratan de reconstituir las escenas que han vivido, tal y como es el caso de las imdgenes que crea Panh.

La imagen perdida es un alegato testimonial que surge contra la primera tipologia de imagenes, aquellas tomadas por los propios
perpetradores. Esta problematica se ejemplifica de forma explicita cerca de la mitad del metraje. Panh muestra una recreaciéon
nocturna de un campo de ejecuciones (Killing field), presumiblemente el de Choeung Ek, pues era alli donde se exterminaba a la
mayoria de los presos de la Tuol Sleng (S-21) (Williams, 2004). Estas imdgenes buscan completar el vacio del material del material
de archivo filmado por los vietnamitas en la liberacién del centro de detencién al incluir a verdugos y a victimas. Trata Panh de
construir una representacion de una serie de imagenes que faltan, las fotografias tomadas por los Jemeres Rojos a los condenados
segundos antes de su ejecucion. Recrea para ello una escena en la que un figurin apunta su cdmara hacia la victima, de rodillas
en el suelo y con los ojos vendados. Acompana estas imagenes con un lirico testimonio en el que expone su pensamiento sobre
la divulgacion de las imégenes de perpetradores:

;Por qué?

;Se necesitaban pruebas?

;Para completar un expediente?

+Qué hombre,

habiendo fotografiado

esta escena de la muerte,

querria que no se perdiera?

Estoy buscando esta imagen.

Si la encuentro al final,

No podré mostrarla, por supuesto (Panh, 2013b: 24).
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Imagenes de la muerte creadas para testificar la brutalidad. Lejos de querer borrar o esconder el crimen, la esencia de su exis-
tencia es dar prueba de que este ha sido cometido. Se recupera asi el planteamiento de mostrar el momento de la ejecuciéon
que ya estaba presente en su célebre obra sobre el S-21. Se abre a su vez una cierta relacién de voyeurismo entre el fotégrafo y el
espectador que puede tornarse rdpidamente en cémplice al ser atraido por el material. Siguiendo a Sontag: “En cuanto objetos
de contemplacién las imagenes de lo atroz pueden satisfacer algunas necesidades distintas. Fortalecernos contra las flaquezas.
Volvernos mds insensibles. Reconocer la existencia de lo irremediable” (Sontag, 2010: 85). En linea con lo sefialado antes por
Lanzmann, Panh rechaza su posible divulgacién, sin embargo, con la distancia de la puesta en escena de sus figuras recupera el
momento de la creacion de estas, imagen perdida a su vez. Con una duracién de plano mas breve que las anteriores, la camara
realiza un rdpido paneo que va desde otro individuo armado con una camara fotografica hasta la escena de ejecucion, la cual
tiene lugar en ese preciso instante congelado. Un jemer rojo se dispone a degollar a su victima (fig.1). A pesar de la oscuridad de
la toma, iluminada con tonos azulados para simular la noche, un brillante punto rojo, como impuesto desde fuera, reluce en el
machete de arcilla simulando la sangre que estad por derramarse en esta escena de pesadilla.

Figura 1. Un jemer rojo se dispone a degollar a su victima

Fuente: fotograma La imagen perdida

Frente al anonimato de una representacién que no aporta mas que la brutalidad humana, Panh remite a las victimas. Asi, a con-
tinuacién, el cineasta muestra otro tipo de imagenes tomadas por los perpetradores. Una grabacidn actual realiza un paneo por
una exposicién instalada de forma permanente desde el aino 1979 en la prisién de Tuol Sleng, compuesta esta por cientos de ima-
genes tomadas por los Jemeres Rojos a sus victimas (Caswell, 2014: 4). Este enorme archivo de fotografias, que se hacian cuando
los detenidos llegaban a la prisién, provoca ain hoy muchas incégnitas en torno a su funcién. Se desconoce asi el propoésito de
fotografiar victimas de las que ya se sabia su posterior ejecucién (Sdnchez-Biosca, 2015: 155). El movimiento de cdmara de Panh,
termina efectuando un zoom sobre una fotografia, la correspondiente a Bophana. Joven cuya trégica historia, tal y como admite
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el creador (Panh, 2009: 169), descubre en la obra Les larmes du Cambodge (Elisabeth Becker, 1988). A raiz de ahi, realiza uno
de sus primeros films célebres dentro del ambito de la no-ficcion, Bophana, una tragedia camboyana (Bophana, une tragédie
cambodgienne, 1996), en el cual investiga en torno al asesinato de esta mujer y de su pareja. Panh deja la incégnita de lajoven yel
metraje avanza al material propagandistico filmado por los Jemeres Rojos en los campos de trabajo. Imagenes filmadas con una
cierta distancia que permita observar la magnitud del trabajo colectivo.

Los planos generales de la propaganda, de trabajadores realizando distintas tareas en la construcciéon del nuevo régimen, son
contestados a lo largo de la pelicula por medio de la voz en off. De esta forma, la narracién profundiza en los detalles que no per-
mite contemplar la imagen de archivo. Panh realiza asi con las palabras nueva aproximacién a los sujetos filmados:

Veo las peliculas de propaganda

de los jemeres rojos,

estos nifos que cargan.

Sus manos. Sus caras. Sus cuerpos

cansados.

Esta joven vanguardia esta trabajando

para su propia destruccién (Panh, 2013b: 25).

El cineasta decide intervenir més adelante en la imagen de archivo propagandistica al sobreponer en primer plano una figura de
un cdmara jemer rojo que filma la escena. Realiza esta figura un movimiento de rotacién que da la vuelta al archivo y filma hacia
el espectador, apuntando su objetivo fuera de campo. A pesar de la realidad de las iméagenes del archivo, el cineasta recuerda que
la imagen cinematografica no es neutral, y que, lejos de serlo, puede verse convertida en un instrumento de destruccién o de
fantasia (Torchin, 2014: 38). O en palabras del realizador: “Un film jemer rojo es siempre un eslégan” (Panh, 2013b: 34). En con-
sonancia con esto, mas adelante la edicién presenta una serie de imagenes de archivo que no tienen nada que ver con aquellas
que buscan elogiar al nuevo Estado. Peor conservadas estas, con encuadres menos elaborados y con una mayor proximidad a los
sujetos que aparecen, a los que se graba desde su misma altura, se intuye una cierta sensacién de filmacién clandestina. Similar
a cuando Panh graba a sus figurines detras de elementos como ramas o vegetacion, en primer plano. De igual modo, la crudeza
de las imégenes tampoco tiene que ver con las previas. Montafas de barro en un entorno caético con trabajadores que ya no se
mueven rapidamente, al contrario, el cansancio aparece como un rasgo fundamental de estas escenas.

A pesar de filmar la generalidad, las imagenes no se centran en el acto del trabajo, sino en los sujetos. La camara va maés alla
de filmar las propias acciones de trabajo para capturar el cansancio de los protagonistas. Asi, una toma posterior muestra las
penurias de un grupo de trabajadores para picar la tierra con la azada. Al lado de estos, otros cuantos guardan reposo en una
posicidn estética. Estas imagenes se alejan de la energia y el vigor que recogian las filmaciones propagandisticas. Panh identifica
finalmente la fuente:

El que ha filmado estas imagenes

lentas y verdaderas

se llama Ang Sarun.

Era un cdmara jemer rojo (Panh, 2013b: 53).
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El cdmara es representado de nuevo en la secuencia siguiente, en la que se recupera la figura de arcilla. De fondo, planos de un
congreso de Pol Pot, y en primer plano, al igual que antes, la figura armada con la cAmara que gira buscando inmortalizar eso que
estd mds alld del registro oficial. El archivo que se expone, tal y como indica Panh, estd compuesto por imagenes que son veladas
parcialmente. Panh se pregunta los motivos de estas propiedades en la imagen, ;error técnico o censura del cineasta? Lo cierto
es que el desenlace del personaje, torturado y asesinado, parece responder a la pregunta.

Ang Sarum logra, con los medios del cine, significar que algo es disfuncional en lo que él da para ver. Filma lo que le pidié su pa-
trocinador, pero logra poner en crisis las formas visuales para sacar lo real del orden establecido. Al destilar asi un ligero disturbio,
produce en los lideres tal ansiedad que pone su vida en peligro (Renard, 2018: 77).

Como un fantasma, la edicién funde la figura con el fondo provocando una disolucién en la nada de la misma. El personaje
desaparece, pero no su pelicula. Es a él a quien la pelicula debe la existencia de ciertas imagenes del trauma que bien pudieran
estar ausentes hoy dia. Con La imagen perdida, Panh parece querer ir més alla de estas imagenes propagandisticas, tratando de
continuar la misién emprendida por Ang Sarum. De esta forma, las imagenes propagandisticas que muestran el trabajo colectivo
en planos generales que magnifican la coordinacién de la nueva sociedad, son respondidas con comentarios criticos de la voz en
off, asi como con aproximaciones de Panh a sus figurines. Frente a la distancia fijada por la propaganda, que oculta el sufrimiento
y la explotacién, Panh combina toda una serie de primeros planos a sus traumatizadas figuras, creando asi representaciones que
responden directamente al archivo profundizando en los detalles que no se ven.

Figura 2. La ficcion documenta la realidad

Fuente: fotogramas de La imagen perdida

3. Construir desde la fantasia

La propuesta del cineasta va desarrollandose como un testimonio directo en el que expresa lo vivido por medio de su inserciéon
como figura de joven Panh dentro de los dioramas. Sin embargo, a medida que aumenta la crudeza del relato de su etapa en un
campo de trabajo, el cineasta decide recurrir a la ficcién reinterpretando asi el pasado desde la 6ptica presente. Estas fantasias
que se insertan en las distintas representaciones codifican el pensamiento infantil del momento ademas de ofrecer cierto respi-
ro a la carga traumatica del testimonio. Asi pues, como ejemplo del primer uso, Panh muestra un diorama que representa una
sesidn de reeducacion que se divide en distintos planos mientras la narracién toma la voz del jemer rojo que se esté dirigiendo
al resto del grupo para hablar de promesas del futuro y de las bondades de la nueva sociedad. La fidedigna representacion, que
entre otros detalles presenta a oyentes desconcertados y hasta enfadados, es invadida por la fantasia. Fantasia del discurso que es
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puesta al mismo nivel que la realidad que los prisioneros estan viviendo. Asi, cuando la voz afirma que “Les hommes 4gés seront
nourris par une machine’; Panh inserta en el diorama una méaquina que recuerda a aquella que presentaba Chaplin en Tiempos
Modernos (Modern Times, 1936) (fig. 3). El pensamiento del cineasta, que como antes ha dicho, no puede ser robado, parece
responder de esta ir6nica forma a la presumible idea de progreso que difunde el soldado. En definitiva, promesa del absurdo al
mismo nivel que la abolicién del hambre, de la fatiga y de la injusticia.

Figura 3. Fantasia de la maquina de alimentar

Fuente: fotogramas de La imagen perdida

La fantasiosa construccién del futuro que representa la maquina de alimentar es ampliada con el siguiente diorama, un pequeiio
ejemplo de la antiutépica sociedad que aspiran a edificar los Jemeres Rojos. Un nuevo travelling revela esta proyecciéon que Panh
hace del futuro bajo el régimen revolucionario. Un fondo gris, lleno de nubes, en el que se alza una fortaleza custodiada por sol-
dados armados y frente a la que parten estrechos pavimentos que son recorridos por bicicletas. Banderas rojas por doquier, y en-
tre el arrozal, un coche, simbolo del progreso, es despojado de su funcién primaria para emplearse su motor hacia fines agricolas.
Una nueva sociedad de contrastes, que se reflejan también en la diferente actitud de los figurines, unos caminando cabizbajos y
otros pedalean la bicicleta con una expresion de felicidad.

No obstante, esta sociedad es desmontada completamente en una toma posterior. Una filmacion cenital recorre todo el diorama
avista de pajaro desmontando la poca felicidad que se vislumbra mientras se produce un contraste entre el exterior de la forta-
leza, verde y ordenado, y el interior, cadtico y en obras. En él, los figurines replican las escenas de trabajo que hemos visto en las
filmaciones propagandisticas. Sin embargo, la oscuridad del plano, en oposicion a la claridad del archivo, asi como una mayor
cercania a los sujetos filmados, provocan un sentimiento de tragedia del que estas carecen por si mismas. Sentimiento que se
acrecienta cuando Panh, siguiendo el estilo que ya ha desplegado anteriormente, se acerca a las figuras realizando distintas pa-
noramicas que, con planos cortos, muestran las expresiones deshumanizadas de los figurines. Con una cercania cada vez mayor
el cineasta recupera las imagenes perdidas de todas aquellas victimas que no han podido dar testimonio de lo acontecido.

La inclusién de la fantasia también sirve para reinterpretar el estado de &nimo del joven Panh. Asi, en buena parte de las image-
nes de los dioramas el cineasta decide presentarse a si mismo vestido con una llamativa camisa rosa de lunares amarillos en vez
de con el atuendo negro propio de los Jemeres Rojos. Esta caracterizacion tiene por objeto conferir un sentido emocional a las
inanimadas figuras. Asi, por ejemplo, una discusién del joven Panh con otros prisioneros sobre la llegada del hombre a la Luna
es rapidamente adaptada en forma de sustitucién en la que Panh adquiere el mismo ropaje homogéneo que el resto de los figuri-
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nes (fig. 4). Una simple conversacidn, a través de un sutil juego de cdmara con una panordmica vertical, le basta al cineasta para
recrear un ambiente de silencio opresor mientras se produce esta transformacién personal que descompone a los sujetos sim-
bolizada en el cambio de ropaje. Los recuerdos y la memoria quedan pues enclaustrados en el ambito privado del pensamiento,
existiendo por fuera la total uniformidad, de discurso y de vestimenta. Soluciona de esta manera tan poética Panh una elipsis de
la evolucién de su actitud. “Ser invisible significaba estar vivo; ser casi un individuo” (Panh, 2013: 80).

Figura 4. Transformaciones del vestuario

Fuente: fotogramas de La imagen perdida

Mads adelante, Panh da cuenta de su rutinario y tortuoso dia a dia. Un diorama posterior nos lo presenta, junto a otros dos com-
paneros, transportando distintos troncos a través de la selva. Travellings veloces, algunos los mas rapidos que hasta ahora se han
presentado, son acompanados por una musica que repite una misma cadencia musical. La representacidon de Panh se encuentra
atrapada en un bucle, prisionera del trabajo y del duro modo de vida que le es impuesto. Dificultad para avanzar que se represen-
ta en el barro del suelo frente al que el figurin acaba cediendo.

Me gustaria escapar del barro, del hambre,
de miropa negra.

Caminar en el agua es un tormento.

Me caigo de cansancio (Panh, 2013b: 39).

Este escape, es solamente posible a posteriori, al compartir la memoria. En donde el acto creativo permite generar una represen-
tacion que finalmente salve las imposiciones, tal y como se ve con la eleccion de la camisa rosa como vestimenta preferente. Asi,
a pesar de reconstruir un tragico pasado, el cine permite al realizador obtener un control sobre sus traumas, siendo asi el arte un
refugio en su proceso de alivio (Alkan, 2018: 146). Esta sustitucién de lo fidedigno de lo real por la representacién imaginaria se
explicita en la siguiente escena. En ella Panh remite a los momentos en los que un avién atraviesa el cielo bajo el que duramente
trabajan los prisioneros. Mds alla de los cuestionamientos sobre el poder del avidn para testimoniar el crimen, la mano del direc-
tor hace irrupcién en escena para sustituir a la sorprendida versién de si mismo (en ropaje negro), por una mucho mas placida
(vestida con la camisa rosa) (fig. 5). Opera el realizador un cambio inverso al que realizé en la escena nocturna en la que el joven
Panh habla de la llegada del hombre a la Luna, restituyendo el orden correcto.

Varios aspectos son interesantes en esta secuencia. Cabe por ejemplo mencionar la inclusién del avién pintado como nuevo pla-
no delarealidad que se introduce en el diorama. Avidn, que tal y como el propio Panh confiesa mas adelante, existe tan solo en su
imaginacidn, que proyecta su estela en el cielo como una ilusién de que un ente exterior registre pruebas de su dolor. Es ademés
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en este plano en el que se opera la sustitucion en el que el cineasta enuncia la principal imagen que falta, “c’est nous”. Frase que
coincide con el momento en el que la imagen queda vacia del propio Panh, con una gris figura an6nima y desenfocada en el fon-
do. La justificacién de reinstaurar esa imagen que motiva el film apunta a una nueva resignificaciéon de ese pasado doloroso. El
avién imaginario salva a Panh, que en el futuro recuerda la ensonacién de esos momentos plasmandolos contempordneamente
en consonancia a sus sentimientos de aquel entonces, la expresion facial tranquila y relajada, y ropa colorida y alegre.

Figura 5. Intervencion sobre la fantasia

Fuente: fotograma de La imagen perdida

Esta ensonacion vuelve a retrotraerse a los recuerdos de la infancia, que, por su idealizacién, y en oposicién a las imagenes an-
teriores, se muestran en un sainete alegre y colorido (Phay, 2014: 160). Musica rock camboyana de los afios sesenta va acompa-
nando el que tal vez sea el montaje de planos mas rapido del film, motivado sin duda por el ritmo musical. Con un encadenado
que va saltando de una toma a la siguiente sosteniendo el plano apenas un par de segundos, rinde la narracién homenaje a una
de las figuras, el guitarrista. Hermano del realizador desaparecido el 17 de abril de 1975, dia de la evacuacion de la ciudad. Sin
cortar la musica, este pequeno diorama da el salto a imégenes de archivo correspondientes a la pelicula La joie de vivre (Noro-
dom Sihanouk, 1968) (Besse, 2016: 76).

Pequenos cortes, igualmente alegres que muestran a gente bailando o tocando diversos instrumentos propician el despegue del
hermano de Panh en la secuencia mds onirica de todo el metraje. Un plano cenital sobre el diorama, del que no resta més que una
iluminacién lateral que resalta las sombras sobre todos los figurines, es usado de fondo para sobreimpresionar la figura del her-
mano acercandose a la cdmara (fig. 6). Se produce asi un efecto de elevacion del personaje desde el suelo. Esta elevacion, dentro
de la metafora que supone, rompe todos los limites, deshaciendo la ilusién de la cuarta pared al mostrar por ejemplo el borde de
la mesa donde se sitiia el diorama. Siempre con la musica de fondo, planos sucesivos siguen el vuelo del figurin por encima de
los habitantes de la ciudad de Phnom Penh. La fantasia contintia al llegar al astro lunar. El Apollo 11 es sustituido por la figura del
joven en esta nueva llegada a la Luna en una imagen poética, humoristica e incluso psicodélica (Besse, 2016: 51).
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Figura 6. Elevacion mas alld de la realidad

Fuente: fotogramas de La imagen perdida

Igualmente, més adelante Panh vuelve a hacer uso de la fantasia para representar la muerte de sus hermanos. Se genera asi una
imagen de redencion (Sdnchez-Biosca, 2016: 66) que no solo honra y redime a sus hermanos, sino que también se impone asf
mismo -“ya no quiero ver més esta imagen”- un ejercicio que activa un proceso mental que le permita suplantar la imagen de la
tragedia por la de la felicidad. Panh busca superar el doloy, aliviar la carga del trauma que tantos afios ha tenido con esta imagen
que ha representado con los figurines desnutridos y moribundos. Ejemplifica por lo tanto esta escena el poder sanador que el
cineasta confiere al séptimo arte. Tras desvanecer en la nada a los figurines de sus hermanos, el montaje los representa, colorida-
mente vestidos, volando a través del cielo. Esta irrupcién de las imégenes fantésticas representa un nuevo posicionamiento del
cineasta con respecto a su obra previa, més centrada en el cardcter veridico del documental, que serd mas desarrollado en Exile
(2016) en donde las representaciones se abren a crear imagenes eminentemente poéticas.

4. El testimonio como deber

Al principio del metraje, antes de pasar a mostrar sus dioramas con figuras como método de reconstruccién de imagenes ausen-
tes, Panh inserta sucesivos cortes grabados con una videocdmara en la playa. Grabadas a tan solo unos centimetros del suelo, es-
tas imagenes muestran como las olas del mar se estrellan contra la cdmara. El agua golpea contra la lente, magnificando su efecto
con el sonido de las olas que por momentos tapa la musica ambiental que todavia sigue de fondo. Los cortes entre los distintos
planos casi no se intuyen, en lo que es un bucle de distintas olas que golpean una y otra vez sumergiendo el objetivo en el verdoso
color que oculta el agua (fig. 142). La cdmara vuelve a salir a la superficie antes de volver a ser engullida por el mar. “Sumamente
ambigua es la connotacion de estos planos: ;libertad y asociacion con esa metéfora universal de la madre y la proteccién?, ;anfi-
bologia de una explosién que es a la vez ceguera y ahogo?” (Sanchez-Biosca, 2016: 60).

La incdgnita de estas imdgenes de impotencia y de ansiedad (Duffaud, 2015) es desvelada por Panh en una entrevista. En ella
indica que estas primeras tomas pueden ser vistas como una metéafora de la supervivencia, de la lucha, asi como una expresién
de la necesidad de testimoniar a pesar de la dificultad. “En medio de las cadticas olas que me baifian, tengo que sacar la cabeza
del agua. El arte, la creacién y el cine dan aliento al alma.” (Pahn en Raspiengeas, 2013). O, en otras palabras:

En la pelicula he puesto tres veces esa gran ola que te puede tragar. Intentas levantarte y continuar porque es algo que tienes que
hacer: transmitir, no el horror, sino la dignidad y la humanidad de las personas que murieron (Panh en Bradshaw, 2017).
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De esta forma metaférica, el cineasta expone al comienzo de su obra el fundamento principal de la misma, la necesidad y el
deber de testimoniar. Asi pues, al final de la pelicula, cuando estd concluyendo su discurso, Panh repite este corte de las olas del
mar. Vuelve la necesidad de testimoniar, asimilada directamente al trauma en un diorama que compone un divan de psiquiatra,
cuadro de Freud incluido, con un decorado que restituye simbdlicamente el hogar familiar (Besse, 2016: 30). Un figurin de Panh
adulto, que se convierte mediante fundido encadenado en el nino que fue, cuenta su historia. Esta constatacion del cineasta que
se enfrenta a sus memorias en ninguna parte del relato es presentada de forma tan explicita como en estos momentos finales en
el divan del psiquiatra (fig. 7). Sintesis de una aproximacion personal y autobiogréfica que no se habia desarrollado en los ante-
riores films de Panh, mas centrados en el discurso de los otros.

Figura 7. Panh recuerda a su familia en el divan

Fuente: fotograma de La imagen perdida

Dejando algo de lado la reconstruccién de imagenes perdidas, la narracién adquiere en este tltimo segmento del film un tono de
ensayo sobre la propia persona. Progresivamente van apareciendo en la pequena sala distintas figuras que le representan a él, a
sumadre o a su padre, en distintos momentos de su infancia. Todos ellos con un atuendo y una expresién que denotan el periodo
pre-Jemeres Rojos, le observan tumbado en el divan. Destaca entre estas figuras la del padre vestido de blanco, a cuya construc-
cion asistimos al principio del film, que no llegé a situarse sobre ningtn diorama. El intimo discurso sobre el pasado y todas las
pérdidas irreparables de éste da paso al encuentro frustrado con el nino que el cineasta una vez fue.

Ahora es el niflo quien me busca.

Lo veo.

Quiere hablar conmigo.

Pero las palabras son dificiles (Panh, 2013b: 65).

Desde el divan del psiquiatra se proyectan directamente sobre la cabeza del cineasta, mediante una sobreimpresion, las imége-
nes propagandisticas del régimen revolucionario. La pelicula configura en estos fragmentos su contenido traumético caracteri-
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zédndose por la “perturbacién y fragmentacién de los regimenes narrativos y estilisticos de las peliculas” (Walker, 2005, 19). Se
abre entonces una secuencia que antecede a una de las dltimas reconstrucciones de la pelicula. Una pequena fosa en el diorama
con una figura dentro representando a un cadaver es cubierta de tierra por sucesivas paletadas. Sin embargo, un rdpido fundido
encadenado vuelve a traer a la figura a la superficie para volver a ser cubierta. Este gesto se repite en un bucle que se antoja in-
terminable con el fin de reflejar el proceso de trabajo del joven Panh como enterrador. Una cotidianeidad reducida en una labor
constante que acaba homogeneizando a todas las victimas en una sola, la anénima figura que es enterrada una y otra vez y que
bien pudiera ser la figura del realizador tal y como indica Olivier Besse (2016: 33) (fig. 8). “Es como si la operacién de enterra-
miento se hubiese vuelto ciclica, eterna, imposible de consumar, pero también, de dejar atras, originando, por consiguiente, una
angustia imprescriptible” (Sinchez-Biosca, 2016: 68).

Mientras se muestran estas imagenes el discurso narrado trata de esgrimir por dltima vez los fundamentos del film, la necesidad
de dar testimonio veraz de lo vivido:

Hay muchas cosas que el hombre

no debe ver ni saber,

y silas viera, serfa mejor para él

morir.

Pero si alguno de nosotros ve estas cosas

o las conoce,

entonces debe vivir para contarlo (Panh, 2013b: 68).

Figura 8. El enterramiento del nifio

Fuente: fotogramas de La imagen perdida

La constatacion de que el narrador sigue vivo, a pesar de la enorme carga traumatica que lleva, “Yo soy al que van a matar, o tal vez
ya lo han hecho’, provoca la elaboracién del discurso de su memoria. Una disertacién que tiene por finalidad denunciar los cri-
menes cometidos y homenajear a los muertos. Es en este punto en el que el film es definido como eminentemente politico, “una
pelicula politica debe descubrir lo que ha inventado’, aunque frustrado. El propio Panh confiesa haber fracasado en su busqueda
de esa imagen ausente. Es asi como surge la creacién de imagenes que faltan desde la nada en una operacién en la que el cineasta
convierte a los receptores del film en herederos encargados de transmitir la memoria, es decir, “El lector-espectador-receptor se
convierte en el depositario de una transmisién, de un conocimiento que debe absolutamente devolver, hacer circular a su vez”
(Lefeuvre-Déotte, 2016: 5). Asi se ofrece esta imagen ausente:
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Y esta imagen ausente,

ahora os la ofrezco,

para que ella no cese

de buscarnos (Panh, 2013b: 69).

Estos versos finales postulan la necesidad de luchar contra el olvido reemplazando tanto los agujeros negros de la historia como
las falsas versiones de la misma. “Una imagen que emerge de la oscuridad es una imagen que emerge de las sombras o de la
indistincién y viene a nuestro encuentro” (Didi-Huberman, 2015: 21). Pero ;a qué imagen de todas se estd refiriendo Panh? A la
altima del film, que vuelve a traer la secuencia de las olas del mar golpeando la camara. Esta vez en blanco y negro, se suprimen
asi los colores grises y verdosos que adquiere el agua cuando la lente estd completamente sumergida. Se proclama el acto de
testimoniar, de buscar una imagen ausente como proceso, aunque el resultado sea insatisfactorio.

Para asentar este mensaje, muestra el director al final de la pelicula, junto a fragmentos pertenecientes a la filmacién de sus ante-
riores trabajos, la construccion de la presente obra. Mientras se desplazan los créditos por la parte izquierda de la pantalla en la
parte derecha se presentan imdgenes que ensefian todos los artificios que hay detrés del aparato cinematogréfico. Y lo que puede
descubrirse, condensado en unos pocos planos, es que no hay truco més alla de un largo proceso de investigacion, construccién
de decorados y figurines, y el hombre... el propio Panh, a solas con su cdmara realizando algunos de los travellings y movimien-
tos de cdmara que hemos visto a lo largo del metraje. Esta escena de preparaciéon se muestra antes que su propio resultado. La
imagen se expande y permite ver al espectador que las figuras de camboyanos asistiendo a un concierto de musica en la calle no
forman més que parte de una pelicula, dirigida por otras figuras; director, cdmara y técnicos, que se encargan de filmar esta pues-
ta en escena. Figuras que reconstruyen las imagenes perdidas de la Camboya prerrevolucionaria. Figuras, ellas también, sumadas
ala causa de la busqueda de la imagen ausente.

5. Conclusiones

La imagen perdida parte de la problematica de que, a pesar de existir millones de victimas, apenas existe documentacion grafica
que tenga un caracter probatorio. En este sentido, el film supone un paso més alla en las indagaciones de Panh sobre la represen-
tacion, sustituyendo las entrevistas y los juegos teatrales por la filmacién de unas figuras de arcilla. La apuesta por la animacién
inanimada pretende pues congelar esos instantes ausentes fijados en la memoria del cineasta. Asi, la obra también supone un
cambio de posicionamiento de Panh respecto al medio cinematografico, abandonando el discurso de los otros (victimasy perpe-
tradores), que se desarrollaba en sus anteriores obras para construir un relato propio.

Basdndose en el acto de testimoniar desde la primera persona, Panh compone un texto lirico que va recuperando para la camara
todas aquellas imégenes perdidas del genocidio. Su perspectiva personal como victima se opone asi a las imagenes de los perpe-
tradores, que quedan contextualizadas como parte de la barbarie. Sin embargo, la estructura de la obra avanza de esa bisqueda
de imdgenes generales del genocidio a la plasmacién de vivencias propias. Es asi como el cineasta se termina descubriendo a si

mismo enfrentado al trauma sobre su pasado.

La iconografia que buscaba crear una representacion realista del pretérito sirve para fantasear con una reconstruccion del pa-
sado, siendo la infancia del director resignificada desde el presente. Panh suplanta las imdgenes més duras y violentas por cons-
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trucciones fantasiosas producidas por una mente infantil. De esta manera, el trauma presente con respecto al horror del pasado
puede ser reconfigurado de forma positiva -con una colorida camisa que sustituye el uniforme negro de los prisioneros o con
el acto de echar a volar como escapatoria- o de forma negativa, con el enterramiento del nifo interior. Se genera asi una nueva
forma de acercamiento documental, que sustituye la veracidad por la construccién poética, que el cineasta desarrollara poste-
riormente en Exile.

Admitiendo la imposibilidad de recuperar todas las imagenes ausentes, el alegato final del discurso de la voz en off reconfigura el
concepto de testimonio como resistencia. Se hace asi un llamamiento al espectador para que configure nuevas representaciones
contra los agujeros de memoria. La promesa de la imagen ausente se sustituye por el proceso de produccién de imagenes. En
este sentido, la animacién inanimada de Panh funciona como puente entre Los rubios (2004) y Habeas Corpus (2015), plasmando
ademads los fundamentos tedricos sobre los que sostener una ética de representaciéon de memorias traumaticas que pueda ser
aplicada a nivel transnacional. Se consolida de esta forma un postulado de representacién que puede ser complementado con
otras estrategias como el documental animado (Vals con Bashir), el discurso poético (Nostalgia de la luz) o los juegos de interpre-
tacion (The Act of Killing) de cara a solventar la carencia de iméagenes de archivo traumadticas.
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Resumen:

La investigacion se focaliza en el miedo a hablar en ptblico, o glosofo-
bia, de los estudiantes de postgrado en Espana. El objetivo principal es
evaluar los niveles de glosofobia de este colectivo, con especial aten-
cién en la oratoria on line. La COVID-19 ha obligado a la realizacién
on-line de multiples actividades académicas, entre ellas las defensas
de Trabajos Finales de Méster (TFM). El articulo presenta los resul-
tados de una investigacién mixta (cualitativa-cuantitativa) mediante
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Abstract:

This study focuses on the fear of public speaking, or glossophobia,
among postgraduate students in Spain. The main objective is to evaluate
the levels of glossophobia in this group, with special attention paid to
online public speaking. COVID-19 has forced the online performance
of multiple academic activities, including the defence of Master’s
Theses (MT). A mixed research method (qualitative-quantitative) has
been employed by means of a survey (500 responses) of the student
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una encuesta (500 respuestas) entre el colectivo estudiantil realizada
en la época de presentacién de su TFM (junio-julio de 2020). Previa-
mente una quincena de expertos validé el cuestionario. El coeficiente
Alfa de Cronbach resultante, que mide su confiabilidad, fue de 0,82.
El principal resultado es que este colectivo es consciente, de manera
muy mayoritaria, de su debilidad oratoria. Casi todos muestran interés
por mejorar esta competencia y consideran que presentar el TFM ha
constituido el mayor reto de oratoria en sus vidas. Entre las principales
conclusiones destaca la necesidad de introducir una formacién espe-
cifica en oratoria en el curriculo de los estudiantes de los programas de
postgrado, con independencia de su especialidad, y con especial énfa-
sis en las interacciones on line. Se ha demostrado que la glosofobia es
transversal y afecta a cualquier tipo de estudiantes. La propuesta que
se hace es inexistente en la actualidad en Espana.

Palabras clave:

Glosofobia; miedo; oratoria; fobia social; retérica; COVID-19.

1. Introduccidén

body conducted at the time of presentation of their MT (June-July
2020). Fifteen experts had previously validated the questionnaire. The
resulting Cronbach’s coefficient alpha, which measures its reliability,
was 0.82. The main result is that the vast majority of the group is aware
of their oratorical weakness. Almost all show interest in improving this
competence and consider that presenting the MT has been the greatest
speaking challenge in their lives. Among the main conclusions, the
need to introduce specific training in public speaking in the students’
curriculum stands out. It should be included in the curriculum of
postgraduate programs, regardless of their specialty, with particular
emphasis on online interactions. Glossophobia has been shown to be
transversal and affects all types of students. The proposal made herein is
currently non-existent in Spain.

Keywords:

Glossophobia; fear; public social rhetoric

communication; COVID-19.

speaking; phobia;

“To conquer fear is the beginning of wisdom”

Bertrand A. Russell (Filésofo y Premio Nobel Literatura 1950)

La oratoria ha sido, desde hace muchos siglos, un elemento clave en el desarrollo social. Existen tratados sobre la materia ya en
los antiguos imperios de Grecia y Roma. La formacién en estas técnicas que reciben la consideracién de arte se ha desvelado
también como un recurso recurrente a lo largo de la historia que llega hasta nuestros dias. Algunos de los manuales de oratoria
mads populares, se publicaron a principios del siglo XX. Por ejemplo, “The art of speaking” de J. Berg Esenwein y Dale Carnegie
(1915). Otro clasico mas reciente es la obra de Stephen E. Lucas (2015; 122 ed. en espanol) que, tras tres décadas (1983, 12 ed.)
sigue reeditandose, adaptandose a los nuevos tiempos, con DVD y complementos online.

La evolucidn de la sociedad, debido a las nuevas tecnologias desde finales del siglo XX hasta nuestros dias, conlleva cambios
drasticos en numerosos dmbitos. Uno de ellos constituye el foco de atencién de esta investigacion y se centra en la capacitacién
que, tanto estudiantes como profesionales, deben tener para hablar en publico, orientando esta formacién hacia los nuevos con-
textos virtuales que se han desarrollado sobremanera a partir de la problemaética de la Covid-19 (videoconferencias a través de
Zoom y plataformas similares).

El presente trabajo, ademds de esta introduccion, sigue el desarrollo clasico de los articulos cientificos, con una primera parte
donde presenta una sintesis de la literatura cientifica sobre el tema central, la oratoria, apuntando las nuevas tendencias. Una
segunda que fija el marco metodolégico de la investigacién empirica que se desarrolla. En tercer lugar, se presentan y analizan los
resultados para, en la cuarta y tltima parte, llegar a unas conclusiones y enumerar los temas a discusién y debate futuro.
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2. Marco tedrico

Glosofobia significa miedo a hablar en publico. Es una expresién que proviene de la lengua griega: ‘gloso’ = palabra; ‘fobia’ = mie-
do. Puede llamarse también ‘miedo’ o ‘pdnico’ escénico (Miranda et al., 2020). El término ‘escénico’ alude a la idea de exponerse
ante el pablico en un escenario, actividad habitual en las artes, tipo conciertos musicales o representaciones teatrales pero que
incluye también el acto de hablar en publico (en inglés public speakingy oratory) mientras que el término ‘pdnico escénico’ suele
denominarse stage fright y también PSA, Public Speaking Anxiety.

Entre los temores mas comunes la glosofobia es el mas habitual, por encima del miedo a volar, el miedo a la muerte (tanatofobia),
la claustrofobia o su opuesta la agorafobia (miedo a los espacios abiertos). En esta linea, las diferentes intensidades en que se
puede manifestar otra fobia como es el miedo escénico puede impactar hasta en el 90% de la poblacién. La glosofobia se encuen-
tra entre las denominadas fobias sociales, termino inicialmente acufiado por Janet (1903) y delimitado posteriormente por Marks
& Gelder (1966), Nichols (1974) y Amics, Gelder & Shaw (1983). La glosofobia es considerada una fobia social especifica, frente a
la fobia social generalizada (Garcia Lopez, 2000).

El miedo a hablar en publico ocupa el niimero uno de los temores que nos acechan en el &mbito profesional. Este temor

tiene un origen: la escuela [...] ha tenido consecuencias a lo largo del tiempo; la primera y mds perniciosa: la inseguridad. La

inseguridad proviene de la conviccién de estar haciendo algo mal. Dificilmente se puede luchar contra ella, porque suele ir

ligada a la culpabilidad. Cuando uno estd convencido de que estd haciendo algo mal, se queda paralizado si nadie acude en

su ayuda. Algo similar ocurre cuando se trata de hablar en ptiblico. Nos sentimos paralizados, porque vemos al ptblico como

un juez que nos estd mirando con ojos inquisidores (Pastor, 2018, p. 7).

El miedo escénico estd considerado por la mitad de la poblacién como el més importante en su vida diaria (Lucas, 2015: 9) que
afecta a decisiones transcendentes como, por ejemplo, la eleccién del campo de desarrollo profesional. Constituye un complejo
problema de cardcter mental con profundas derivaciones psicoemocionales, y es definido como:

Ansiedad y miedo intensos que experimenta la persona cuando se enfrenta a una situacion en la que le estdn observando. La

persona siente en estas situaciones que su vida se estrecha, su garganta tiene como un nudo, su corazén se acelera, puede

empezar a sudar, las manos le tiemblan, pierde la voz y pueden aparecer también sintomas de profunda angustia, sensacion

de perder el control, de quererse escapar, de huir de esa situaciéon. Es un miedo tremendo. Es una situaciéon que la persona

no puede controlar realmente [...] Es tan inexplicable y tan irracional el miedo que siente que asocia el volver a ponerse en

los escenarios y volver a experimentar estos sintomas (Lusilla, 2014, m. 1-3).

La glosofobia retine una serie de caracteristicas que la hacen diferente de otros miedos: es irracional, surge sin razén o motivo
aparente y limita la capacidad racional para reflexionar sobre la situacion; es excesivo, aparece y se incrementa abarcando todas
las reacciones emocionales; es persistente en el tiempo. Se trata de un trastorno de la ansiedad social, conocido como TAS. Des-
de el &mbito clinico se ha procedido tradicionalmente a ayudar a los pacientes mediante tratamiento psicolégico o tratamiento
farmacolégico. También la combinacién de ambos (Byers & Weber, 1995).

Los episodios de miedo escénico aparecen de vez en cuando, en los medios de comunicacién cuando los protagonizan artistas
famosos, avezados al trato con el publico pero que de repente sucumben ante los sintomas descritos. Casos como el de los can-
tantes Joaquin Sabina o Paloma Soler son mas habituales y podrian tener relacién con el sindrome del impostor (Fernandez y
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Bermudez, 2000; Galédn Bravo, 2018: 101) y que es definido como un sentimiento intenso de falsedad o falta de autenticidad con
respecto a la autoimagen de competencia, experimentado por personas con una apreciable historia de éxitos (Clance, 1985).

En definitiva, hablar o actuar en publico genera en esa persona un stress emocional. Muchas encuestas muestran esta sensacion
de los oradores antes de tomar la palabra. Aparece con frecuencia que, incluso los mas experimentados, tienen cierta ansiedad si
bien la logran controlar y reconducir gracias a haberse dotado de ciertas habilidades para hablar en publico.

El origen del miedo se encuentra en las inseguridades personales que son producto de una educacion deficiente, generalmente
represora y castradora donde el ejercicio de la palabra suele asociarse a situaciones de presién emocional que pueden generarse
tanto en la escuela como en el hogar (Lafuente Zorrilla, 2012; Pastor, 2018). El nivel de miedo que tienen los afectados es diverso
llegando, en el grado extremo, a bloquear totalmente al sujeto en algunos casos (20 a 30%) estando relacionados con experien-
cias traumaticas en el pasado relacionadas con el public speaking, habitualmente en época adolescente (Bados, 2005; Nikitina,
2011:14). Se han identificado hasta siete causas que generan el bloqueo (Puigpelat & Rubio, 2005). En funcién de cada una, se
actuarfa de manera especifica.

Frente a esta situacién, la formacién se muestra como un elemento bdsico para el control emocional. Cuanto antes mejor. Si
se aporta durante la infancia o adolescencia mejor. La importancia de erradicar el miedo al error en la escuela es fundamental
(Robinson, 2006; Pratiwi et al., 2018; Tafur-Munoz & Armesto-Argiielles, 2020). También las relaciones en el seno de la familia
son esenciales. Algunas asignaturas de los estudios de comunicacién contemplan en sus planes docentes la formacién en esta
habilidad al ser un requisito de su quehacer profesional (por todos, Tejedor & Cervi, 2017).

Se plantea que la mejor opcién para superarlo es convertir el miedo en placer. El miedo escénico es evitable. Al ser un problema
de inseguridad personal se trata de potenciar el respeto por uno mismo. El cantante Joe Kowan, acuciado por vencer el miedo
escénico, compuso una cancién para describir los sintomas de cantar cuando se tiene miedo escénico al pensar que las imper-
fecciones de su actuacién quedaban justificadas por el hecho de que la cancién versaba precisamente sobre el miedo escénico.
Sobre ello difundié una disertacién TED Talk: “Cémo venci al miedo escénico’; con cerca de tres millones de descargas. Se obser-
va como ciertas investigaciones profundizan en el poder del coraje interior para para romper las barreras del miedo (entre ellas,
Sweeney, 2020; Sanders & Karmowska, 2020).

Galéan Bravo se hace eco de los conceptos de autoestima y heteroestima: “La autoestima hace referencia al amor que sentimos
por nosotros mismos, mientras que, si me refiero a la heteroestima, estaré hablando del amor que recibimos del exterior, de otras
personas” (2018: 93). La superacién del miedo se encuentra en el punto de equilibrio entre ambos conceptos. Requiere una te-
rapia de aceptacion del problema y el desarrollo de ejercicios propios. Ayuda también, en este sentido, desarrollar procesos de
meditacion y mindfulness (Finkelstein, 2017; Abella & Cutamora, 2019; Viejé & Quinto, 2019).

En todo caso, la formacién en oratoria debe estar presente entre las habilidades con las que deben estar dotados los estudiantes
universitarios cuando se incorporan al mercado de trabajo (Beardsley, 2001). En este sentido es muy escasa la produccién cien-
tifica aplicada sobre glosofobia y universidad. Se ha analizado un estudio sobre Portugal (Miranda et al., 2020), pero no se ha en-
contrado nada cuando se trata de estudiantes postuniversitarios por lo que se ha considerado pertinente profundizar en el tema.
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3. Metodologia

Para conseguir el objetivo propuesto en esta investigacidn, se planted la realizacién de una encuesta a través de internet (Google
Forms) como método para captar informacién de un cierto grupo de poblacién como son los estudiantes universitarios de pos-
grado que potencialmente pudieran sufrir de glosofobia, en linea con experiencias similares (Iwu et al., 2021). Por supuesto, este
instrumento mide la situacién en un momento dado y no se puede establecer predicciones a futuro. Pero al menos, aporta una
foto fija sobre la situacién. Dada la muy escasa investigacion existente al respecto, se considera que esta investigacién aporta un
valor indudable.

La construccién y validacion de este instrumento de medicién es complejo. Al no encontrarse, después de una revision bibliogra-
fica ardua, ningtin cuestionario que se ajustase a las necesidades que esta investigacién demandaba, se hizo necesario construir
uno ad hoc. En un primer estadio, se perfilaron 24 preguntas, estructuradas en cuatro bloques: contextuales, sobre oratoria, sobre
glosofobia y, finalmente, situacionales (ver anexo 1 al final).

Para determinar su validez cientifica y consistencia interna, o sea, la correlacién entre los items, el contenido del cuestionario
fue sometido a un proceso de validacién medido a través del criterio de una serie de expertos en la materia. Para ello se solicit6
la colaboracién de una quincena de profesionales en oratoria, de larga y contrastada trayectoria, a los cuales se les indic6 que
concretaran sus opiniones en torno a las preguntas de la encuesta, mediante respuestas medidas mayormente a través de una
escala de Likert de cinco puntos (1. Totalmente en desacuerdo; 2. Parcialmente en desacuerdo; 3. Indiferente; 4. Parcialmente de
acuerdo; 5. Totalmente de acuerdo), con el objeto de poder cuantificar sus respuestas. Adicionalmente, se planteé a los expertos
algunas preguntas abiertas que, opcionalmente, les permitian abordar ciertas cuestiones y puntualizar sobre las tematicas plan-

teadas en el cuestionario.

Las preguntas a los expertos versaron sobre la encuesta que posteriormente se debia enviar a los estudiantes de postgrado. Estas
cuestiones se dividieron en dos grupos: en relacion con la forma, y en relacién con el fondo. Sobre la primera parte, se les deman-
dé que valoraran la encuesta desde los siguientes aspectos: la claridad, su pertinencia, la escala utilizada, una correcta redaccién
ortogréfica, su presentacién y extension, asi como la homogeneidad y la correlacién de las cuestiones. Con referencia al fondo de
la encuesta, se les consulté acerca de: su coherencia, su propdsito, la posible redundancia de algunas cuestiones, la pertinencia
de la informacién que se solicita, la novedad temadtica, si era necesario reformular la metodologia y si las variables que se deman-
daban eran las correctas, asi como si la resolucién de la encuesta creaba, o no, conciencia entre los propios estudiantes sobre la
problematica de la glosofobia. Se siguid, en este &mbito, una metodologia propuesta por Moriyama (1968) donde se examina la
estructura bésica del instrumento, asi como la transcendencia de las preguntas, permitiendo ademads a los expertos anadir aque-
llos aspectos que consideren pueden tener importancia, en funcién de su experiencia.

Con las respuestas Likert_5 de los 15 expertos se procedi6 a utilizar una medida estadistica, como es el coeficiente alpha de
Cronbach, con la intencién de validar la consistencia y confiabilidad interna de la encuesta (trustworthiness por su término an-
glosajon) que es una cualidad que incorpora elementos de formalidad, integridad y credibilidad (Voutssés,2017: 102) y que dota
ala encuesta de confianza en los datos que pueda aportar. Desde su aparicién, a mediados del siglo pasado (Cronbach, 1951),
este sistema se ha constituido como un estandar sencillo y confiable para la validacion del constructo de una escala, asi como una
medida que nos indica si la correlaciéon entre los items que la componen es la adecuada.
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Esverdad que la utilizacién de la escala de Likert en combinacién con este tipo de coeficientes, como es el alfa de Cronbach, esta
sujeto a debate (Gliem & Gliem, 2003) pero a los autores les parecié que su utilizacién es muy habitual ya que es la medida més
frecuentemente utilizada en la literatura cientifica relacionada con las ciencias sociales para cuantificar y validar la correlacién
entre las preguntas de una encuesta, tal como atestiguan algunas investigaciones (Gadermann, Guhn, & Zumbo, 2012) que sefia-
lan una utilizacién generalizada del alfa de Cronbach por parte de muchos investigadores para probar la validez de una encuesta
(76% de las articulos publicados). “Aparece con frecuencia en la bibliografia como una forma sencilla y confiable para realizar la
validacién de constructo de una escala y como una medida que cuantifica la correlacion existente entre los items que la compo-
nen” (Gonzalez Alonso & Pazmino, 2015: 65).

El coeficiente alfa de Cronbach es una medida de confiabilidad que varia de 0 a 1; los valores de 0,60 a 0,70 son considerados
limites inferiores de aceptabilidad (Hair, Black, Balbin y Tatham 2009). Otros autores (Sierra Bravo 2001) establecen ese limite
de aceptabilidad en 0,6. El resultado que aport6 este coeficiente sobre la encuesta propuesta fue de 0,82. Por tanto, se considera
que el instrumento es vélido y adecuado ya que los resultados sobre su homogeneidad y consistencia interna se acercan al valor
méximo de 1. “Cuanto mds cerca se encuentre el valor del alfa de Cronbach a 1, mayor es la consistencia interna de los items
analizados” (Herndndez y Pascual, 2018: 160).

La encuesta sobre glosofobia se concentré en torno a postgraduados recientemente egresados en Espaiia, con independencia de
su nacionalidad. Es conocido que buena parte de los estudiantes que desarrollan estudios de posgrado en Espana provienen de
otros paises, especialmente de Latinoamérica.

Definir la poblacién no fue tarea facil. Existen pocos datos sobre el universo y ello complica la determinacién correcta de la
muestra. En este caso, se utilizaron datos estadisticos del Ministerio espafiol de Ciencia e Innovacién, donde se integran las res-
ponsabilidades del Estado sobre Universidades.

En Espana, con datos del curso 2017-2018 (tltimas disponibles) se impartieron 3.567 maestrias (el 65,7% se realizaron en univer-
sidades publicas), con 190.143 estudiantes matriculados (datos del curso anterior, 2016-2017). De este volumen los centros ubi-
cados en las comunidades madrilefia y catalana concentran el 21,7% y 14,8% respectivamente sobre el total. Las universidades
no presenciales impartieron el 21,4%.

Adicionalmente, hay que indicar que el grupo més numeroso (110.905 estudiantes) se concentrd en ciencias sociales y juridicas
(més del 58 % del total). A mucha distancia se situaron las matriculas en masters de ingenieria y arquitectura (18,26%), ciencias
de la salud (10,62%), artes y humanidades (8,42%), y resto de ciencias (4,36%). Los datos provisionales de matriculas en el curso
2018-2019 crecieron un 8% siguiendo la tendencia de los tltimos anos.

De este volumen de estudiantes, el total de egresados en el curso 2016-2017, segtin datos oficiales, fue de 99.413 (el 64,7% se tituld
en una universidad publica). De este volumen casi 63.000 corresponden a ciencias sociales y juridicas. A destacar también que
cerca del 60% de los egresados en esta rama fueron mujeres.

La encuesta se circunscribe a postgraduados en ciencias sociales y juridicas, principalmente del curso 2019-2020, aunque se
ampli6 también al curso 2018-2019, ya que algunas maestrias cursan con 90 y 120 créditos y tienen una duracién que excede la
de un curso académico.
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En concreto, se buscé el volumen de este tipo de titulados en los ultimos afnos. Los postgraduados titulados totales en los tres
altimos anos en Espana, con los datos oficiales que se disponen. fueron: curso 2016/17: 99.413; curso 2017/18: 112.122; curso
2018/19: 114.320. En total, unas 325.000 personas. Si acotamos los datos exclusivamente a los egresados en ciencias sociales y
juridicas (58% del total) en los dos tltimos anos, obtenemos una cifra que es la utilizada para definir el tamano de la poblacién.

Sobre este colectivo se realizé un muestreo no probabilistico al no poder establecer una representatividad real. La escasez de
datos desagregados sobre la poblacién de postgraduados (las principales variables que identifican a la poblacién: sexo, edad,
profesion, ingresos, etc.) hizo imposible el muestreo probabilistico. Se optd por una seleccién no aleatoria de las muestras, sino
casual o fortuita, combinada con un muestreo de expertos.

A pesar de ello, se trabajé la encuesta con los maximos criterios de rigor para que los datos obtenidos pudieran servir para hacer
algunas extrapolaciones ttiles y orientadoras.

En este sentido, se pensé que el tamano de la muestra, las unidades que debia incorporar, debia cumplir con los criterios que
tendria una encuesta probabilistica. Se determiné que con 500 se conseguia el nivel de exactitud requerido. Para un universo de
130.000 egresados en los dltimos tres cursos y una muestra de 500 unidades, con un nivel de confianza del 95%, el margen de
error resultante es del 4,37%.

4. Resultados

Debemos distinguir varios tipos de resultados. En relacién con la valoracién realizada por los expertos sobre el cuestionario des-
tinado a los postgraduados, hay que indicar que la valoracidn sobre su consistencia y confiabilidad interna a través del alpha de
Cronbach, fue valorada satisfactoriamente con un nivel de confiabilidad de 0,82.

La representatividad de la encuesta es clara tanto si nos centramos en el total de estudiantes de posgrado como si la analizamos
sobre los colectivos de educacion, ciencias sociales, materias de management, ciencias puras, humanidades u otros estudios.

Sobre el volumen de estudiantes de postgrado en Espana, Los datos oficiales disponibles de los tltimos cursos sefialan un volu-
men anual en torno a los 100.000 egresados cada ano con tendencia creciente desigual (ver tabla 1).

Tabla 1. Distribucién del niimero de estudiantes egresados en Master en Espaiia en los tiltimos cursos

Curso Total egresados Incremento porcentual
2015-2016 90.392

2016-2017 99.413 9,98 %

2017-2018 112.122 12,78 %

2018-2019 114.320 1,96 %

Fuente: elaboracién propia con datos del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades de Espaiia.
Datos y cifras del Sistema Universitario Espaiiol
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Tabla 2. Distribucién del niimero de estudiantes matriculados en Master por grupo de edad y rama de ensefianza
(curso 2017-2018 /Ciencias Sociales)

- 25 anos 25 a 30 anos 31 a40 anos + 40 anos

Total 35,1% 35,6 % 19,4 % 10%

Fuente: elaboracion propia con datos del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades de Espaiia.
Datos y cifras del Sistema Universitario Espaiiol (curso 2017-2018)

En el caso de la investigacion aqui presentada, los valores de edades de los participantes en la encuesta son de 21,3% (18 a 25
anos), 56,6% (26-35 anos), 13,1% (36-45 anos) y 9% (+ de 45 anos) respectivamente.

En relacién con los estudiantes extranjeros matriculados en cursos de master, los tltimos datos oficiales (2017-2018) indicaban
que eran casi un 21% del total, mientras que sobre los egresados era muy similar (20,3%). El volumen sigue una linea creciente
durante todala pasada década. En 2009-2010, se matricularon 14.516 estudiantes extranjeros en masters espafoles, mientras que
en 2017-2018 fueron 42.638. los latinoamericanos constituyeron el 60% del total.

Los comentarios que se expresan a continuacién van referidos a las respuestas al cuestionario contestado por 500 personas, un
65% por mujeres. Los datos estadisticos del curso 2016-17 sefialan que el 60% de los egresados de postgrado fueron mujeres.
Presuponiendo que tal porcentaje se mantiene en 2020 la encuesta refleja un 5% de mayor participacién femenina en relacién a
los varones.

La representacion por paises en la encuesta muestra un amplio componente extranjero, especialmente proveniente de Latinoa-
mérica. Asi, con un total de participantes de 31 naciones, los estudiantes espanoles representan en torno a un tercio del total.

Tabla 3. Distribucién de encuestados por pais de origen (los 10 mas importantes)

Pais Porcentaje
Espana 31,18
Pera 13,73
Colombia 10,00
Reptblica Dominicana 7,25
Ecuador 6,86
Argentina 5,49
México 3,53
Chile 3,12
Bolivia 2,34
Uruguay 1,27

Fuente: elaboracién propia
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Sobre la formacién en oratoria, en primer lugar, llama la atencién que el 92% de los encuestados muestran interés por disponer
de ella. Unicamente muestran falta de interés un 8%. Puestos a formarse en oratoria hay una proporcién 2 a 1 entre los que pre-
fieren hacerlo de manera presencial cldsica (un 59,2%) frente a quienes la prefieren por Internet, es decir, a distancia (un 32%).

Sobre la transcendencia de la oratoria a distancia, esencialmente se les atribuye la misma importancia a ambas modalidades, la
clésica y la sobrevenida, con especial fuerza en los tiempos actuales (con un 51%) pero, a la hora de dar mayor peso a una que a
otra, hay mucha similitud en los porcentajes entre quienes piensan que a distancia pasara a ser més importante (20.6%) y quienes
piensan lo contrario (un 23'2%). Por el contrario, es claramente superior el porcentaje de los que se decantan por aprender la

oratoria de manera presencial frente a quienes la prefieren on-line.

La utilizacién de medios como la plataforma ZOOM que propician la oratoria a distancia es claramente mayoritaria con un 72,2%
que confiesa utilizar habitualmente este tipo de plataformas. Nadie manifiesta no utilizarlas, lo que resulta revelador del cambio
de paradigma derivado de la pandemia de la COVID-19 (época en la que se realizé la recoleccién de opiniones).

La pérdida de la presencialidad fisica, reflejado en no ver a los otros en persona, constituye la principal preocupacién en las
presentaciones on line. Un 47,4% asi lo manifiesta. Serd interesante en los préximos anos contrastar la evolucion de esta cifra a
medida que la comunicacién a distancia pase a ser un habito y no una circunstancia excepcional como para muchos estudiantes
lo ha sido en 2020.

E147'2% de los encuestados apuesta por realizar su speech de manera presencial. Solamente un 7,8% prefieren hacerlo on line y el
resto, en funcion de las circunstancias. Sin embargo, llama la atencién el elevado ndmero de respuestas (un 43,4%) de quienes lo
harian depender de las circunstancias. Seria interesante conocer qué tipo de circunstancias son las que podrian tener en mente
quienes dieron esta respuesta. Podria entenderse que se muestran abiertos a hacerlo de las dos maneras.

En lo que concierne al término glosofobia una amplia mayoria (el 82,8%) afirma desconocer el significado del vocablo, que es
ciertamente académico. Sin embargo, una vez clarificado, un 65,5% reconoce sentir miedo a hablar en publico. Es un porcentaje
muy parecido al de quienes sefialan (un 64,1%) no haber recibido formacién para evitar la glosofobia, de lo que se infiere que lo
uno lleva a lo otro: no haber recibido formacién ad hoc propicia el sentimiento de miedo escénico.

Cuando acto seguido se pregunta sobre si seria prioritario mejorar su capacidad de hablar en ptblico, un muy mayoritario 84,3%
afirma que si (la pregunta no concreta el cémo conseguirlo, pero se puede entender de manera técita que a través de la via forma-
tiva). Obsérvese que la pregunta plantea el tema como una prioridad (por lo tanto, como una cosa importante), y con mentalidad
de logro, de mejora sélida (“hablar de manera efectiva y segura”).

Focalizando las preguntas sobre las presentaciones de sus TFM y preguntados sobre si éste ha supuesto el mayor reto de oratoria
que hasta la fecha hayan acometido por los estudiantes, 4 de cada 5 contestan de manera afirmativa. Ese dato es relevante a la
hora de reflexionar -desde el punto de los centros que imparten formacién de postgrado- sobre la conveniencia de dotar a los
alumnos de la competencia de oratoria que ellos manifiestan necesitar y desean adquirir.

El 57% de los alumnos afirma que la calidad de su suefio empeora ante el reto de presentar el TEM. Es un porcentaje parejo a la
preocupacién manifestada en la pregunta posterior donde un 65’5% reconocen ser glosofébicos. El mal descanso previo a hablar
en publico es un sintoma de glosofobia que se acentua si la audiencia es de desconocidos.
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El 68,1% manifiestan su conviccién de que la oratoria ayuda a conseguir objetivos en la vida y en la siguiente pregunta -de mane-
ra llamativa, mayoritaria- un 89% consideran justo que la buena expresién tenga premio en forma de nota. Dado que un 65'5%
se declara anteriormente glosofébico, es un dato interesante que se admita que expresarse bien ‘ha de contar’ y no caer en la
tentacion de restar mérito a aquello que no se nos da bien.

:Coémo influye hablar ante conocidos? Para la gran mayoria les resulta tranquilizador o cuanto menos indiferente. Sélo un 10%
muestra su incomodidad por ello. Este tema se relaciona con el hecho que la cdmara “impone”: es corroborado por un 40,6%
que admiten ser una de las causas que les altera. Pero son la mayoria quienes no sienten tales nervios o les resulta indiferente el
hablar frente a una cdmara. Dos terceras partes piensan que la manera de exponer esté a la altura de su nivel de conocimientos

(suelen estar parejos) mientras que una tercera parte piensa que hay una discordancia.

El consejo cldsico, muy repetido por los formadores en oratoria, de “practicar, practicar y practicar’, parece claramente bien reci-
bido. E1 71,9% estan de acuerdo que la buena preparaciéon permite hablar bien en publico. Pero hay un 23% de respuestas que ex-
presan que con preparacion no es suficiente. Que no es lo todo. Que no es s6lo “quien quiere, puede” En cambio, genéricamente
s que practicamente todos piensan que cuanto mejor preparacion se tenga, mejor tiende a salir la presentaciéon: un 93% lo afirma
mientras un 7% expresan que hagas lo que hagas la cosa no tiene porqué salir bien.

;Es més fécil la oratoria colectiva que la individual? Llama la atencién que un 45,2% no piensan que hacerlo en grupo les suponga
ninguna ventaja. Concluye la encuesta con una cuestién de género: ;tienen las mujeres mas facilidad para hablar en publico que
los hombres? Un mayoritario 87% niegan tal aseveracidn y recuérdese que es una encuesta contestada por mujeres en un 65%.

5. Discusion y conclusiones

De entrada, sorprende observar que el volumen de egresados sobre el total de alumnos matriculados en cursos de postgrado
(maéster y doctorado) en los afios analizados aporta una ratio de éxito baja. Por ejemplo, en el curso 2017-2018, se matricularon
205.049 estudiantes, no llegando a cien mil los egresados (ver tabla 1), una situacién que se repite curso tras curso.

No se ha estudiado las razones que motivan la relacién tan baja entre matriculados en un méster y los que finalmente se titulan.
Se considera pertinente investigar este ambito en el futuro. En los datos oficiales destaca que el fracaso no tiene apenas relaciéon
con la edad en que se realiza el master.

Con los datos obtenidos de la encuesta se ha podido establecer una ‘foto’ representativa del panorama espanol en el &mbito
estudiado, pudiéndose afirmar que existe evidencia de un cambio en las maneras de formarse en la formacién de postgrado, que
afecta a la educacion clasica presencial. El estudiante de postgrado ya se ha familiarizado con la formacién a distancia, siéndole
muy habitual, pero al mismo tiempo el deseo de tener formacion presencial se mantiene al otorgarle un plus que la formacién
on lineno le facilita. Incluso en el caso de formacion sobre oratoria se prefiere la presencial a la on-line. Lo presencial, pues, no

se desvaloriza.

La glosofobia se revela como un problema general en el &mbito de los estudiantes de postgrado, anhadiendo ademas que el uso de
la camara en las presentaciones on line introduce un nuevo factor de tensién que incide en el problema. Otra conclusién que se
observa es que el porcentaje de personas glosofébicas dentro del colectivo estudiado es parejo al de las que confiesan no haber
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recibido formacién en oratoria. Por tanto, es clara la necesidad de formacién en este &mbito y que los centros de ensefianza en
sus diferentes niveles deberian satisfacer. En relacidn con este tltimo apunte, sera interesante ver la evolucién de esta cifra, en el
futuro, si aumenta la formacioén especifica en este campo de manera generalizada.

Por tanto, los datos de la investigacién corroboran que la oratoria se ve como importante, siendo la glosofobia un héndicap
importante para el dominio de esa habilidad. Uno de los sintomas que los encuestados reconocen agudiza el miedo es un mal
descanso nocturno.

Ademis, hay que tener en cuenta que cada generacién demanda adaptar la formacién a su contexto. Los millennialsy centennials
que estdn actualmente realizando formacién universitaria y de tercer ciclo no son una excepcién. Se deberia adaptar su aprendi-
zaje, en este caso sobre comunicacion, retérica y oratoria, a las exigencias de su entorno. Por tanto, teniendo en cuenta los con-
dicionamientos de la ecoesfera y la economia circular se podria desarrollar un nuevo concepto de competencia oratoria (Rata,
Birnaz & Nadejda, 2019). Asimismo, se deberian incluir los valores de esas generaciones que incorporan ciertas caracteristicas
humanas de naturaleza espiritual ya que podrian ayudar en el proceso de aprendizaje de la oratoria (Bennet & Bennet, 2007).

Por dltimo, apuntar que en el contexto de una sociedad digitalizada donde las interacciones a través de espacios on line se hardn
cada vez mas habituales, se podria abrir una linea de investigacién que analizara el comportamiento del orador y sus potenciales
errores a través de sistemas automatizados que ayuden en la formacién posterior. En esta misma linea de futuro y con el objetivo
de combatir la glosofobia se podria plantear la utilizacién de programas de realidad virtual e inteligencia artificial como materia-
les formativos. De hecho, ya se estd investigando en el desarrollo de algunos instrumentos automaticos, tipo juegos electrénicos
(El-Yamri et al, 2019; Vishwanath, 2019).

6. Agradecimientos

Articulo traducido por Brian O’Halloran.

7. Referencias bibliograficas
Abella, R.C. & Cutamora, J. C. (2019). Approach to public speaking skills development in an educational organization: a grounded
theory. European Journal of education Studies, 6 (3), 232-264. http://dx.doi.org/10.5281/zenodo.3261608

Amies, P. L., Gelder, M. G. & Shaw, P. M. (1983). Social phobia: A comparative clinical study. British Journal of Psychiatry, 142 (2),
174-179. httpS://dOi.OI‘g/lO.l 192/bjp.142.2.174

Bados, A. (2005). Miedo a hablar en puiblico. Repositorio de la Universidad de Barcelona: https://bit.ly/3g1YI6v

Beardsley, R. S. (2001). Communication skills development in colleges of pharmacy. American Journal of Pharmaceutical Educa-
tion, 65 (4), 307-314.

Bennet, A. & Bennet, D. H. (2007). The knowledge and knowing of spiritual learning. VINE, 37 (2), 150-168. https://doi.
0rg/10.1108/03055720710759937

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 139-153 | 149

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Glosofobia en la universidad. Oratoria online y covid-19

Berg Esenwein, J. & Carnagey, D. (1915). The art of public speaking. Publishers Home Correspondence School. https://library.
um.edu.mo/ebooks/b17773544.pdf

Byers, P. Y. & Weber, C. S. (1995). The timing of speech anxiety reduction treatments in the public speaking classroom. Southern
Communication Journal, 60 (3), 246-256. DOI: 10.1080/10417949509372983.

Clance, P.R. (1985). The impostor phenomenon: When success makes you feel like a fake. Bantam Books.

Cronbach, L.J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of tests. Psychometrika, 16 (3), 297-334. https://doi.org/10.1007/
BF02310555

El-Yamri, M., Romero-Hernandez, A., Gonzalez-Riojo, M. et al. (2019). Designing a VR game for public speaking based on speak-
ers features: a case study. Smart Learning Environments, 6 (12). https://doi.org/10.1186/s40561-019-0094-1

Fernandez, E. & Bermudez J. (2000). El pesimismo defensivo y el sindrome del impostor: anélisis de sus componentes afectivos y
cognitivos. Revista de psicopatologia y psicologia clinica, 5 (2), 115-130.

Finkelstein, D. (2017). Conquer Glossophobia: Help Students Overcome Their Fear of Public Speaking. En, Innovations in Teach-
ing & Learning Conference Proceedings, Vol 9: Learning in a Digital World. https://doi.org/10.13021/G8ITLCP.9.2017.1806

Gadermann, A. M., Guhn, M., & Zumbo, B. D. (2012). Estimating ordinal reliability for Likerttype and ordinal item response data:
A conceptual, empirical, and practical guide. Practical Assessment, Research & Evaluation, 17 (3), 1-13.

Galan Bravo, M. (2018). Método Bravo: La herramienta definitiva (y divertida) para hablar en publico de forma brillante. Alienta.

Garcia Lépez, L.J. (2000). Un estudio de la eficacia entre tres modalidades de tratamiento para la poblacion adolescente con fobia
social [tesis doctoral Universidad de Murcia]. Repositorio institucional consultable en: https://bit.ly/3fOtYFL

Gliem, J. A., & Gliem, R. R. (2003). Calculating, interpreting, and reporting Cronbach’s alpha reliability coefficient for Likert-type
scales. Midwest Research to Practice Conference in Adult, Continuing, and Community Education. Columbus. Recuperado de:
https://bit.ly/3cTPHKD

Gonzdlez Alonso J, & Pazmino M. (2015). Cdlculo e interpretacion del Alfa de Cronbach para el caso de validacién de la con-
sistencia interna de un cuestionario, con dos posibles escalas tipo Likert. Publicando, 2 (1), 62-77. Recuperado de https://bit.
ly/3wz4FNY

Herndndez, H.A. & Pascual A.E. (2018). validacién de un instrumento de investigacién para el disefio de una metodologia de
autoevaluacién del sistema de gestién ambiental. Revista de Investigacién Agraria y Ambiental, 9 (1) 157-162.

Iwu, CG, Promise Opute, A., Nchu, R., Abimbola Babatunde, A., Iwu, CH & Franklin Eze, 1. (2020). The antecedents of University
Students’ Entrepreneurship Intention. The Theory of Planned Behaviour Viewpoint. Harvard Deusto Business Research, 9 (2), 221-
242, https://doi.org/10.48132/hdbr.305

Janet, P. (1903). Les obsessions et la psychastenie. F. Alcan
Lafuente Zorrilla, A. (2019). Hablar en ptiblico. Cursos de verano de la UPV/EHU. Recuperado de https://bit.ly/3us20ni
Lucas, S. E. (2015). The art of public speaking. (12a. ed. en espanol). McGraw-Hill Education. 12 Ed. (1983). Random House.

Lusilla, P. (2014). Entrevista a la Dra. Lusilla sobre pdnico escénico. Recuperado de https://bit.ly/3moxE2m

150 | n° 34, pp. 139-153 | doxa.comunicacion enero-junio de 2022



Joaquin Marqués-Pascual y Miguel-Angel Violan

Marks, .M. & Gelder, M.G. (1966). Different ages of onset in varieties of phobia. The American Journal of Psychiatry, 123 (2), 218-
221. https://doi.org/10.1176/ajp.123.2.218

Moriyama I. M. (1968). Indicator of social change. Problems in the measurents of helth status. Rusell Sage Foundation.

Miranda, H, (2020). Medo de falar em publico: estudo piloto da glossofobia em contexto de alunos universitérios. International
Journal of Developmental and Educational Psychology INFAD Revista de Psicologia, 1 (1), 263-272.

Nichols, K. A. (1974). Severe social anxiety. British Journal of Medical Psychology, 47, 301-306. https://doi.
0rg/10.1111/j.2044-8341.1974.tb02294.x

Nikitina, A. (2011). Successsful Public Speaking. Ventus
Pastor, B. (2018). Hablar bien en ptiblico con el Método Oratoga. Larousse.

Pratiwi, T, Suratman, B., Riyanto, Y. & Arisgi, P. (2018). A Special Service of Guidance and Counseling Management to Reduce
the Students’ Glossophobia Level. Advances in Social Science, Education and Humanities Research, vol. 212, 2nd International
Conference on Education Innovation.

Puigpelat, E. & Rubio, J. (2005). Com desbloquejar un orador. LSC- Llengua, societat i comunicacid, 3, 3-9. https://bit.ly/2PYGyHE

Rata, L., Birnaz, N. & Nadejda, B. (2019). Ecological Approach to Learning and Communication: A Novel Model of Rhetoric Com-
munication. En, E. A. Railean. Handbook of Research on Ecosystem-Based Theoretical Models of Learning and Communication. 1GI
Global (pp. 167-184). Doi: 10.4018/978-1-5225-7853-6.ch010.

Robinson, K. (2006). Kill schools creativity? TED Talk. Recuperado de: https://bit.ly/31SSE7T

Sanders, S. & Karmowska, J. (2020). Voluntary flexible working arrangements and their effects on managers and employees. Har-
vard Deusto Business Research, 9 (2), 197-220. https://doi.org/10.48132/hdbr.304

Sierra Bravo, R. (2001). Técnicas de investigacion social. Teoria y ejercicios. Paraninfo.
Sweeney, P. J. (2020). Fear is Fuel. Rowman & Littlefield.

Tafur-Mufioz, S. P. & Armesto-Argiielles, N. J. (2020). La opacidad de la oralidad en el aula de clase: un reto en la docencia. Revista
Oralidad-Es, 5, 1-9.

Tejedor Calvo, S. & Cervi, L. (2017). Anélisis de los estudios de Periodismo y Comunicacién en las principales universidades del
mundo. Competencias, objetivos y asignaturas. Revista Latina de Comunicacion Social, 72, 1.626-1.647. https://bit.ly/3dHDKqz

Viej6 Mora, I. & Quinto Saritama, E. (2019). Miedo escénico y la superacién psicoldgica en estudiantes universitarios. Revista
Psicologia Unemi, 3 (4), 39-49. https://bit.ly/3fLKYwo

Vishwanath, G. (2019). Phobi: Combating stage fright through a virtual reality game. Tesis: https://bit.ly/3rXdalM

Voutssas, J. (2017). Confianza e informacion digital: bibliotecas, archivos y web. UNAM, Instituto de Investigaciones Bibliotecold-
gicasy de la Informacién.

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 139-153 | 151

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Glosofobia en la universidad. Oratoria online y covid-19

8. Anexos (cuestionario utilizado)

Tabla 1. Preguntas contextuales

1 Género de la persona encuestada Hombre Mujer
18- 26- 36-
2 Edad +45
25 35 45
3 Pais de nacimiento
4 Pais donde ha realizado mayormente su formacién académica
Tabla 2. Preguntas sobre oratoria
PREGUNTA OPCION 1 OPCION 2 OPCION 3 OPCION 4
1 Sobre la formacién en Oratoria, ;qué opcién Formacién Por Internet Un mix de las dos Ninguna. No me
formativa le atrae mas? presencial anteriores interesa
;C 1 toria ante la ca a . .
5 |4 /ref: que la oratoria ante la car.nara pasardaser | NO IGUAL NOLO SE
mads importante que la presencial?
; Utiliza ya regularmente la videoconferencia
g | & izavategtam si NO AVECES NUNCA
(tipo ZOOM o similares)?
;Qué le preocupa mds de las presentaciones La cdmarame | No doylo mejor
4 iQ i p p p No ver a la gente real /y ) Otros
on-line? tensa de mi
5 | ;Prefiere presentar on-line a hacerlo presencial? | SI NO A VECES NOLO SE
Tabla 3. Preguntas sobre glosofobia
SI NO NS/NC
1 Glosofobia es el término técnico con que se conoce el miedo a hablar en publico. ;Conocia este término?
2 ;Considera que usted padece Glosofobia en la actualidad?
3 ¢Ha recibido en algtin momento formacién para poder superar el miedo a hablar en ptblico?
4 ;Considera que es para usted una prioridad para los préximos afios mejorar su capacidad de hablar en
publico de una manera efectiva y segura?
5 ;Es la presentacion del Trabajo Final de Master el acto de hablar en publico mas dificil afrontado hasta
ahora en su vida?
6 +Ha notado claramente una peor calidad de su suefio los dias previos a la presentaciéon del TFM?
7 ;Cree que las personas que hablan bien en puiblico tienen mas facil conseguir sus objetivos en la vida?
8 ;Considera correcto que la capacidad de expresarse bien influya en la nota final de su TFM?
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Tabla 4. Preguntas situacionales

Cierto Falso NS/NC

Cuando hablo en publico con gente a quien ya conozco me siento mas tranquilo/a

Cuando hablo ante una camara siento un plus de nervios

La eficiencia de mi forma de exponer es similar a la calidad de los contenidos que explico

Hablar bien en publico esté al alcance de la gran mayoria de la gente si uno se prepara debidamente

Si presento en grupo, me siento claramente mejor y me sale de una manera mas efectiva

Cuando me preparo a conciencia una presentaciéon publica me sale mucho mejor

N OO s

Las mujeres tienen mas facilidad para hablar en ptblico que los hombres
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Resumen:

Cada dia los productos son més similares y se diferencian menos unos
de otros y, con la globalizacién, la competencia entre ellos es atiin ma-
yor. La publicidad es uno de los factores de diferenciacién mas rele-
vantes para que los consumidores elijan unos u otros en el momento
de su decisién de compra. Como consecuencia de este fenémeno y
de los peculiares y complejos factores que parecen determinarlo, en
este trabajo se pretende estudiar y analizar la escala de valores sub-
yacente por los que una persona elige un automévil en la actualidad
y el papel que la publicidad ejerce en esa decisién. Esta investigacion
analiza los valores transmitidos en la publicidad efectuada en Internet
por la industria automovilistica. Para ello, se ha realizado una compa-
racién entre los valores de la publicidad durante 2008 y 2018 respecto
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Abstract:

Products are becoming increasingly similar, and now it is more difficult
to distinguish one from the other. Moreover, as a result of globalisation,
the competition between them is more intense as well. Advertising
is one of the most significant differentiating factors for consumers
in choosing one product over another when they make a purchase
decision. Given this phenomenon, as well as the complex and peculiar
factors that seem to determine the situation, this paper aims to study
and analyse the underlying scale of values by which a person chooses
a car today, and the role that advertising plays in that decision. The
research herein analyses the values communicated through Internet
adverts by the automobile industry. To this end, a comparison has
been made between the values of advertising that appeared in 2008
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alos criterios y valores de los consumidores en la toma de decisién de
compra de un coche y los valores que, segtn los expertos, son clave en
el proceso de compra. Se ha utilizado una metodologia mixta cuanti-
tativa-cualitativa para identificar la percepcion de 300 consumidores
y 30 expertos y los valores transmitidos por la publicidad a través del
andlisis de contenido de 672 anuncios. Los resultados muestran que
hay una divergencia relativamente clara entre los valores que la publi-
cidad transmite, los que demandan los clientes y los que los expertos
consideran mas relevantes.

Palabras clave:

Valores; automdvil; publicidad; consumidores; comunicacién.

1. Introduccion

and 2018 with regard to the criteria and values of consumers when
making an automobile purchase decision, as well as the key values
involved in the purchasing process, according to experts. A combined
quantitative-qualitative methodology has been used to identify the
perceptions of 300 consumers and 30 experts, as well as the values
conveyed by advertising through a content analysis of 672 adverts.
The results show that there is a relatively clear divergence between
the values that advertising communicates, the ones that customers
demand, and those that experts consider most significant.

Keywords:

Values; automobile; car; advertising; consumers; communication.

Los valores ocupan un espacio esencial en el ambito de la Psicologia y la sociedad, pues son el resultado de cambios y trans-
formaciones de la historia (Sandoval, 2007). Son las creencias abstractas y estables que trascienden situaciones especificas, se
ordenan jerdrquicamente en términos de importancia y se utilizan para resolver conflictos o tomar decisiones (Schwartz y Bilsky,
1990; Barbarossa et al., 2017). Rodriguez et al. (2013) estudian los valores desde tres dimensiones: la educativa, la humana y la
social, definiéndolos como

Aquellos elementos de sus contenidos y aquellos rasgos de sus caracteristicas formales que configuran el conjunto de cualidades que

otorgan importancia, validez o mérito a una produccién comunicativa, haciéndola ser apreciada por su adaptacién a las necesidades

del hombre y la sociedad (Rodriguez et al., 2013, p. 11).

El empleo de valores en las estrategias publicitarias no es una practica innovadora. “Desde la pre-publicidad hasta la publici-
dad, sus discursos han supuesto un eficaz diagndstico de los valores sociales y culturales que han imperado en cada época”
(Ntnez-Cansado y Martin-Requero, 2015, p.39). Tanto los valores colectivos -juventud, modernidad, tecnologia o tradicién-
como los valores transitivos -amistad, solidaridad o ecologia- han constituido la base de las campaias publicitarias, permitiendo
la creacidn de atribuciones de nuevas simbologias al producto y/o marca que nunca podrian haber encarnado por si mismos.
Ya casi nadie duda, por ejemplo, de que los argumentos y la practica publicitaria tienden a sustituir los atributos de los productos por
todo un conjunto de valores intangibles derivados de los rasgos de imagen de la organizacién o de los aspectos muy personalizados
de los consumidores (Victoria, 2005, p. 16).

Desde esta perspectiva, la publicidad debe contemplarse, por un lado, como elemento sociolégico con vocacién econdmica que
se renueva a la par que lo va haciendo el mercado y, por otro, como “un factor socializador [que] se convierte en una representa-
cién cultural” (Gonzdalez Requena y Ortiz de Zarate, 1999, citado en Ramos, Delgado y Jiménez, 2007, p. 32).
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1.1. La creacion de valores a partir de los medios de comunicacion y la publicidad

Los medios han marcado la evolucién de la publicidad, y esta a su vez ha permitido la revolucién de los medios; pero ningtin medio
anterior ha supuesto un cambio tan rdpido en el panorama comunicativo como lo estd haciendo actualmente Internet (Martin-
Casado et al., 2012, p. 165).

Tradicionalmente, la television ha sido citada como el medio mas relevante por el piiblico en general, hasta el punto de asignarle
el mérito de haber cambiado el mundo de la comunicacién (Gunter et al., 2000). Al haber superado a otros medios en su capa-
cidad para atraer la atencién de los espectadores (Johnson y Kaye, 2000), los anunciantes han destinado una mayor inversién a
la televisidn histéricamente, lo que supuso que otros medios comenzaran su declive. No solo el cine, sino también las revistas
recibieron un duro golpe de este -entonces- nuevo medio (McLuhan, 1994, p. 318), permitiendo al espectador ver los mensajes
publicitarios con imagen y sonido, facilitando el recuerdo y que todo aquello que se anunciaba en television tuviera un elevado
retorno.

Sin embargo, el crecimiento de la inversién publicitaria en Internet ha sido el mayor de todos los medios desde finales de 2016, en
especial por parte de los anunciantes del sector del automovil. Asi, Internet ha crecido un 21% y en el sector automocién aumenté
un 75% desde 2017 (Infoadex, 2018). Este soporte digital es mucho mds que una tecnologia, “es un medio de comunicacidn, de
interaccién y de organizacion social” (Castells, 2006). Ha constituido un nuevo metamedio que ha provocado que el resto de
medios de comunicaciéon hayan tenido que adaptarse (Okazaki, 2002).

En este sentido, la publicidad que se desarrolla en Internet ha sido etiquetada como Electronic Advertisingy presenta diferencias
importantes con la tradicional, como es la interactividad con respecto a la publicidad realizada en otros medios de comunicacién
(Hawkins, 1994; Yoon y Kim, 2001).

Por su parte, la publicidad transmite valores como el respeto al medio ambiente, la no violencia, la felicidad familiar e, incluso,
la solidaridad. Hay ocasiones en las que se llegan a omitir las caracteristicas del producto, pues el objetivo principal de esta es
alcanzar una imagen de marca positiva.
El mensaje publicitario, por medio de la persuasién y la interpelacién a sentimientos y emociones, dialoga no sélo con las
necesidades, sino también con el aparato cultural de valores, hasta el punto de que se le otorga mayor protagonismo al valor de
marca de un producto que a sus atributos intrinsecos (Garcia, 2018, p. 94).

La publicidad puede entenderse como un actor que transmite al unisono significados y valores: primero, al producto y, en se-
gundo lugar, desde el producto a los ptiblicos. Es asi como la publicidad esteriliza el producto, porque lo transforma en atributos
deseables para el consumidor que se transfieren a este a través de la compray que, a su vez, lo hacen deseable frente a los demas
por poseer el producto. “Este proceso es factible gracias a la participacion del consumidor, que acttia de forma activa como intér-
prete de los valores y significados asociados a los productos y servicios y no de forma pasiva” (Coldeluppi, 2007, p.151).

1.2. Los modelos de valores

Autores como Pollay (1986); Tse et al. (1989); Schwartz (1994); Dominguez (1995) o Nufiez-Cansado y Martin-Requero (2015) han
creado o utilizado modelos y construcciones teéricas existentes para definir los factores que cobran protagonismo en la toma

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 155-176 | 157

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Percepcion de consumidores y expertos sobre los valores de la publicidad del sector del automovil (2008-2018)

de decisién de compra de un producto y, en consecuencia, en la publicidad. No obstante, son pocos los que han aplicado esta
evaluacion de valores a los automoviles.

En la teoria de modelos para la revision de valores de marca, la mayoria de los estudios emplea una muestra de anuncios de
prensa y/o television y tiene su origen en el modelo establecido por Pollay (1983), quien identificé los valores dominantes de la
publicidad y los categorizd. Pollay (1986) entendia la publicidad como un metafora -"espejo cultural distorsionado”- donde solo
se reflejan ciertas actitudes, comportamientosy valores, aquellos que sirven a los intereses del vendedor por estar mas facilmente
vinculados a los productos disponibles, que se dramatizan facilmente en los anuncios y a los que los consumidores que ven los
anuncios responden de manera mds confiable (Okazaki, 2002).

Pollay analiz6 mds de 400 anuncios de tres paises distintos y establecié inferencias de valor entre los anuncios de las mismas cate-
gorias de producto en esos paises, apoyandose en una tabla que abarcaba 42 valores, de los cuales destacan la practicidad, la tec-
nologia, lo natural, la economia, la productividad, la juventud, el estatus social o la pertenencia, entre otros. Asi, Pollay concluyé
que habia “una gran consistencia en el tiempo y en los distintos medios” acerca de los valores mas frecuentemente promovidos
en el discurso publicitario (Méndiz, 2007). Por ello, la consecuencia final de la publicidad es la consolidacién de valores negativos
como el materialismo, el cinismo, la ansiedad, la competitividad social y la ausencia de respeto.

Posteriormente, Tse et al. (1989), siguiendo la propuesta de Pollay, realizaron una estandarizacién de los valores de los consumi-
dores adaptada a las particularidades asiaticas (Tabla 1). Para ello, emplearon una muestra consistente en 291, 296 y 377 anun-
cios de prensa seleccionados desde el ano 1979 hasta 1985. Las categorias -llamamientos de consumo- empleadas en el analisis
de contenido cultural que realizaron estos autores fueron las siguientes:

Tabla 1. Llamamientos de consumo

Llamamientos de consumo

Componentes listados en el formulario de codificacion

Tecnologia Contenido tecnoldgico del producto
Modernidad Moderno, futuro, nuevo
Hedonismo Bonito, lujo, prestigio, extranjero, divertido

Comportamiento del producto

Alta calidad, comportamiento

Garantia del producto

Certificado, generalmente aceptado

Ingredientes Ingredientes del producto
Variedad del producto Variedad
Distribucién Disponibilidad del servicio, lista de tiendas o talleres

Valor de la compra

Precio, economia, practico

Imagen

Historia empresarial, imagen

Fuente: Tse et al. (1989)

Schwartz (1994) también estudié los factores que influyen en la decisién de compra y estableci6 una Encuesta de Valor (SVS) en
la que definia diez tipos de valores segun el tipo de objetivos motivacionales que expresan, estructurandolos de manera circu-
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lar (Figura 1) para enfatizar sus relaciones de similitud frente al conflicto. Schwartz los organizé en cuatro dominios de orden

superior:

“Auto-trascendencia’; que combina benevolencia y universalismo. La benevolencia indica preocupacién por el bienestar de
los demas y el universalismo enfatiza la comprension y la proteccién del interés de todas las personas y la naturaleza.

“Auto-mejora” es el resultado del podery el logro. El poder indica control y dominio sobre personas y recursos, estatus social
y prestigio; mientras que el logro se refiere al éxito y la aprobacién social.

“Apertura al cambio” integra la autodireccién, la estimulacion y los tipos de valor hedénico, enfatizando la gratificacion sen-
sual y el placer para uno mismo.

“Conservacién” incluye la seguridad, la conformidad y la tradicién. Esta tiltima, lleva a las personas a priorizar las reglas so-
ciales establecidas y las expectativas inmutables del pasado (Barbarossa et al., 2017).

Figura 1. Valores de Schwartz para los dominios de valor
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Fuente: elaboracion propia a partir de Barbarossa et al. (2017)

Posteriormente, Dominguez (1995) llevé a cabo un anélisis detallado de los valores implicitos en la publicidad televisiva espano-

la sobre una muestra de 500 anuncios seleccionados a lo largo de un ano. El esquema metodoldgico ofrecido por esta presenta

grandes nucleos conceptuales que se articulan en torno a tres grandes grupos: los valores del yo, que agrupan las tendencias

egocéntricas de la personay que estdn centradas en el éxito, el placer, la comodidad o la seguridad; los valores colectivos, que son

los que nos unen a los demés, al grupo; y los valores transitivos, que implican salir de uno mismo para abrirse solidariamente a

los demas, como son la amistad, la convivencia o el servicio.
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En los ultimos afios, autores como Alameda (2006), Nunez ef al. (2008) o Castell6 et al. (2013) consideran que la publicidad, mas
que transmitir los valores de un pais, refleja los valores materialistas que los anunciantes transmiten. Ntfez-Cansado y Mar-
tin-Requero (2015) también identifican la existencia de estos valores materialistas (altos ingresos, crecimiento, orden, seguridad)
y senalan el cambio de estos hacia valores post-materialistas (participacién, equilibrio ecolégico...) como el resultado de una
“revolucidn silenciosa” en los paises industrializados. Segun estos, el transito de los viejos valores hacia los post-materialistas
ha generado consecuencias, como la aparicién de tendencias ecologistas que conllevan la repentina preocupacién por el medio
ambiente (Nunez-Cansado y Martin-Requero, 2015, p. 39).

1.3. Modelos aplicados al sector del automovil y valores influyentes en la decision compra

Para la mayoria de los consumidores, comprar un automdvil nuevo es un comportamiento esporadico por ser una decisién de
compra con alta implicacién. Consecuentemente, en comparacién con otras muchas decisiones de compra regulares y de menor
escala para las que el habito puede ser importante, puede haber una mayor probabilidad de procesos de pensamiento racional
que generan un analisis coste-beneficio (Steg, 2005; Lieven et al., 2011; Gao et al., 2014; Hafner et al., 2017).

Las influencias contextuales mas especificas incluyen consideraciones utilitarias, como el precio de compra, el tamano, el ren-
dimiento y los gastos de funcionamiento (Lane y Potter, 2007; Banerjee, 2010), asi como cuestiones mds relacionadas con la
imagen -por ejemplo, el color- y el estado -la marca-, que estan vinculadas a preocupaciones normativas y de identidad (Choo y
Mokhtarian, 2004; Peters ef al., 2015). También existe evidencia de que el impacto ambiental de la compra de un automévil, por
ejemplo, las emisiones de C, y particulas, es una consideracién de interés (Kahn, 2007; Coad et al., 2009). La conduccién de un
determinado vehiculo tiene una serie de connotaciones mas alla de los propios beneficios intrinsecos de transporte, como las
asociaciones simbdlicas que proporcionan y expresan una identidad propia y un determinado estatus social (Steg et al., 2001;
Steg, 2005; Heffner et al., 2007). Estos beneficios relacionados con la propia imagen social pueden ser tenidos en cuenta, incluso,
por encima de otros mas racionales relacionados con los beneficios intrinsecos del vehiculo en el momento de la decisién de
compra (Lane, 2011). “Los beneficios simbdlicos influencian las decisiones de compra de los clientes, y pueden ser incluso crea-
dores de tendencias o modas en las ventas” (Burgess et al., 2013, p. 33).

De esta forma, las marcas emplean una estrategia diferente en funcién de sus modelos y del target al que quieren dirigirse, ya que
estas dependen de los distintos atractivos que tiene cada vehiculo (Heffner et al., 2005; Burgess et al., 2013).

En cuanto al estudio de la decisién de compra, existe el proceso jerarquico analitico o analytic hierarchy process-AHP (Figura
2) establecido por Byun (2001), donde se presenta un método de toma de decisiones para seleccionar los mejores modelos de
automéviles de pasajeros mediante tres niveles.
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Figura 2. Modelo AHP

Seleccién de un automévil

l I I [

Exterior Conveniencia Rendimiento Seguridad Aspec':to‘ Concesionario| | Garantia
Econémico

modelo ancho interior  funcionamiento  airbag precio visita estacién de
servicio

estilo carga velocidad ABS combustible  actitud piezas de
repuesto

longitud controles combustible impacto seguro experiencia satisfaccién

decoracién  accesorios frenado maletero reventa creencia tiempo de
reparacién

color visibilidad giro cinturén equipamiento

de seguridad

grupo de sistema de ruido habitdculo
instrumentos audio
confort alarma

Fuente: Byun (2001)

Este método establece siete criterios en un primer nivel -el exterior, la conveniencia, el rendimiento, la seguridad, los aspectos
econdmicos, el concesionario y la garantia- y, de estos, emergen otros factores o subcriterios, en un segundo nivel, como pueden
ser el modelo o el estilo en el caso del exterior; la conveniencia relacionada con el disefio de los equipos para una mejor opera-
tividad; el rendimiento vinculado con el funcionamiento del automdvil; la seguridad con el airbag o el cinturén de seguridad,
caracteristicas técnicas que reducen el riesgo de muerte o lesiones graves. El aspecto econémico se refiere al precio y al gasto
de un automévil. El criterio del concesionario alude a las caracteristicas y actitudes personales que llevan al cliente a tomar la
decisién de compra. En tltimo lugar, el factor de la garantia considera el servicio postventa, la facilidad de adquirir repuestos o la
satisfaccion del cliente posterior a los servicios prestados.

Otro modelo aplicado en el sector de la automocién (Tabla 2) es el elaborado por Lépez et al. (2002), quienes se basan en las
variables que mayor puntuacion reciben de los consumidores en encuestas para establecer indicadores como factores clave en
la compra de un automévil.
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Tabla 2. Indices de satisfaccién del consumidor

Carroceria Mecénica Economia
Diseno/Estética Motor Servicio postventa
Disefnno/Funcionalidad Cambio Consumo
Acabado Velocidad Coste de mantenimiento
Seguridad Aceleracién/Recuperacion Relacion valor/precio
Habitabilidad Direccién Precio de reventa
Maletero Frenos

Punto de conduccién

Comportamiento/Estabilidad

Visibilidad e iluminacién

Fiabilidad

Equipamiento

Confort

Nivel sonoro

Ventilaciéon y calefacciéon

8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Fuente: Lépez et al. (2002)

Finalmente, el modelo de andlisis de Chng et al. (2019) estd basado en autores como Bamberg y Moser (2007) para estudiar los
determinantes psicosociales del comportamiento proambiental y poder establecer tres factores con quince subapartados (Tabla
3) a tener en cuenta en la toma de decisién de compra de los automéviles.

Tabla 3. Variables consideradas en la compra de automdviles

Componente

Items

Varimax

Conciencia de
imagen

Motor grande
Velocidad
Navegacion
Estilo/disefio
Comodidad
Varianza

798
.789
.680
.663
523
25

Utilidad

Confiabilidad

Seguridad
Costo/impuestos/seguro
Funcionalidad/espacio interior
Varianza

763
.705
.668
.556

Medioambiental

Eléctrico

Amigable con el ambiente
Motor pequefio

Varianza

858
621
.505

13

Fuente: Chng et al. (2019)
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2. Metodologia

El propdsito tradicional de la publicidad es tener participacién en los procesos y decisiones de compra, influyendo en las pre-
ferencias y comportamientos de los consumidores. De este modo, se consolidan determinados valores que se convierten en la
representacion de cada marca.

Desde esta orientacion, la presente investigacién tiene como objetivo general identificar los factores subyacentes que proyectan
los anuncios en Internet del sector automotriz en 2008 y 2018, es decir, antes y después de la crisis econdmica.

Los objetivos especificos son:

- Identificar los valores proyectados por la publicidad del sector de la automocién.

- Determinar la percepcion de esos valores desde tres perspectivas: publicidad, consumidor y experto.

- Proponer un modelo funcional para estudiar los criterios percibidos en la publicidad.

Para la realizacion de esta investigacidn, se utiliz6 una triangulacién metodolégica con enfoque cualitativo y cuantitativo.

La primera fase consisti6 en el andlisis de contenido de 672 anuncios en Internet obtenidos de forma aleatoria y proporcional de
Mosaico, la herramienta de acceso a la informacién cualitativa de Infoadex. Para seleccionar la muestra se siguieron los siguien-
tes criterios de busqueda (Figura 3).

Figura 3. Criterios de busqueda de las creatividades en Mosaico

Formatos de publicidad

Banner
Billboard
Button
Fat Skyscraper
Full banner
Gigabanner
Half page filmstrip sidekick square
Half banner
Large rectangle
Medio banner
Medium rectangle
Medium square
Megabanner
Otros formatos
Portrait
Rectangle
Skyscraper o rascacielos
Small button
Small skyscraper
Splitscreen
Square
Wide skyscraper

Fuente: elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)
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Con el objetivo de dimensionar apropiadamente el tamafno de la muestra de anuncios (Tabla 4) a analizar, se aplicé el algoritmo

estadistico denominado z-score, utilizdndose un nivel de confianza del 99% y un margen de error del 5%.

Tabla 4. Seleccion de la muestra

Aiio 2008 1C 2C 3C Total ano
Ne creatividades 338 632 393 1.353
Muestra 75 139 86 300
Aiio 2018 1C 2C 3C Total ano
Ne creatividades 2.688 5.115 3.156 10.959
Muestra 91 174 107 372

Fuente: elaboracién propia

Para el andlisis de las creatividades, se revisd la literatura relacionada con el estudio de la imagen, el texto y los valores. Se estu-

diaron y compararon los pardmetros establecidos por varios autores, aunque finalmente se emple6 una categorizacion propia.

La siguiente lista muestra la ficha completa de muestreo que se usé para el analisis de las creatividades realizadas por las marcas

automovilisticas en Internet, afectando a la parte de la investigacién aqui presentada en la tltima categoria de analisis sobre los

valores.

Fecha de emision.

Anunciante.

Marca.

Modelo.

Producto [turismos 1 micro, 2 pequeiio, 3 medios, 4 medio alto, 5 lujo, 6 coupe, 7 deportivo, 8 monovolumen, 9 todoterreno].
Tipo de banner [animacidn flash, jpg, gif animado].

Formato [banner, billboard, cortinilla, layer, medio banner, megabanner, portrait, pushdown, rascacielos, robapéginas, side-
kick, slider, splitscreen, superbanner].

Medio.
Fotogramas [1, 2, 3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15... 20].

Dimensiones [250x250, 300x250, 300x600, 468x60, 234x60, 234x90, 728x90, 900x90, 120x600, 800x600, 400x400, 900x250,
300x1050].

Técnica [fotografia, dibujo, fotografia y dibujo, texto].
Coche [si, no].
Protagonismo [producto, marca, personaje].

Plano [Primer Plano, Plano Medio, Plano General].
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- Fondo [neutro, ciudad, montana, mar, carretera.

- Color fondo [blanco, gris, negro, azul, verde, naranja, rojo, amarillo, morado y marrdn].

- Color coche [blanco, gris, negro, azul, verde, naranja, rojo, amarillo].

- Iluminacion [artificial, natural, oscuridad].

- Titular [sf, no].

- Copy [si, no].

- Cierre [si, no].

- Logotipo [si, no].

- Call to action [sf, no].

- Aviso legal [si, no].

- Valor [seguridad, precio, financiacién, promocién, garantia, ecologia, tecnologia, confort, espacio maletero, disefio, consu-
mo, potencia, infoentretenimiento, prestaciones, que cumpla legislacién].

2. Después, en una segunda fase para conocer la perspectiva sobre valores que tienen los usuarios, se aplicé una encuesta a
300 consumidores de automéviles con edades comprendidas entre 18 y 65 afios en el &mbito nacional espaiiol, empleando la
técnica de muestreo de bola de nieve. Las encuestas se llevaron a cabo desde el mes de octubre de 2019 hasta el mes de marzo
de 2020.

3. Enuna tercera fase, se hizo un estudio cualitativo a través de entrevistas en profundidad realizadas a 30 expertos del sector.
La entrevista es una de las técnicas més utilizadas en el estudio del comportamiento del consumidor. En ella intervienen el
entrevistador -personaje amistoso que establece un ambiente de confianza y libertad-, el guion, donde se planifican las pre-
guntas -normalmente abiertas para enriquecer la informacién obtenida referente a las opiniones, actitudes, motivaciones,

creencias y sentimientos ocultos del entrevistado- y el entrevistado, el personaje objeto de estudio (Trespalacios et al., 2005).

Para poder seleccionar a estos, se acude a una red social profesional y a visitas a puerta fria a concesionarios de la ciudad de Ma-
drid. A algunos se les realiz6 la entrevista telefénica y a otros, presencialmente, con una duracién aproximada de 35-45 minutos.
Estos expertos fueron seleccionados en base a 3 criterios de triangulacion:

- Criterio 1: Personal directivo de las principales compafiias automovilisticas de Espana.
- Criterio 2: Periodistas del motor pertenecientes a los principales sitios webs y blogs de coches.

- Criterio 3: Fuerza de ventas. Personal de distintos concesionarios de Espana.

2.1. Modelo propuesto para el andlisis de valores en la publicidad automotriz

La categorizacion de los valores empleados en la publicidad es otro paso esencial en esta investigacion. En un principio, estuvo
basada en los modelos de valores establecidos por otros autores (Pollay, 1983; Tse et al., 1989; Schwartz, 1994; Dominguez, 1995;
Cheng y Schweitzer, 1996; Alameda, 2006), pero, al tratarse de modelos genéricos y empleados en televisién y prensa, no cum-
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plian los objetivos de este estudio, por lo que se buscaron modelos de valores establecidos por autores en la toma de decisién

de compra de un coche (Byun, 2001; Lopez et al., 2002; Chng et al., 2019). Unos valores que se analizaron y complementaron,

estableciendo un modelo propio que aunaba las caracteristicas de ambos.

Para definir los valores empleados en la publicidad automovilistica, se realiz6 un trabajo de campo previo donde se le pidi6 a una

muestra -constituida por 150 personas en edades comprendidas entre 18 y 60 aiios en el ambito nacional espaiiol, seleccionadas

a través de redes sociales- que categorizara en orden de importancia una serie de factores -obtenidos del modelo de Byun (2001)

y Lépez et al. (2002), principalmente- de los que se obtuvieron los siguientes (Tabla 5).

Tabla 5. Parametros empleados para el analisis de valor

Categorias Descripciéon
Seeuridad Es el conjunto de todos aquellos elementos que contribuyen a proporcionar una mayor eficacia y estabilidad al
g vehiculo en marchay, en la medida de lo posible, evitar un accidente.
Precio Valor monetario de un vehiculo.
Financiacién Pago de un automdvil por cuotas. Se pacta un importe como pago de entrada del vehiculo y una cuota mensual
durante un periodo que suele oscilar entre los tres y los cinco anos.
Promocién Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas. Concretamente, este valor
se refiere a las ofertas y precios con descuento para incitar a la venta de un coche.
Garantia Cobertura legal y comercial que ofrece una marca.
Ecologia Avances para respetar el entorno y el medio ambiente. Las marcas mds ecolégicas son las que venden coches que,
g fundamentalmente, tienen tamanos, potencias y consumos mas contenidos. Vehiculos sostenibles.
Tecnologia Conjunto de instrumentos y procedimientos industriales.
Confort Bienestar o comodidad material que ofrece un coche.

Espacio maletero

Capacidad que ofrece un vehiculo para maletas o equipajes.

Disefno Boceto, bosquejo o esquema, la forma de un coche. Un ejemplo seria el disefio deportivo o clasico.
Consumo Gasto de combustible.
Potencia Poder o fuerza del motor. Se mide en caballos de vapor (CV) y kilovatios (KW).
Informacién + entretenimiento. Funciones del vehiculo relacionadas con los sistemas que proporcionan infor-
- macién -ordenador de a bordo, navegador, recomendaciones de conduccién-, comunicacién -telefonia, conec-
Infoentretenimiento .. . . P L . . .
tividad a redes sociales desde el teléfono mdvil- y entretenimiento -equipo de sonido, de video y TV, reproductor
de imagenes-.
Prestaciones Servicios extras, tienen que ver con el equipamiento de un coche.

Que cumpla legislacién

Este valor esta relacionado con la normativa establecida en cuanto al nivel de emisiones de los coches y las res-
tricciones establecidas en cuanto al afio de matriculacién.

Fuente: elaboracion propia
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3. Resultados

Siguiendo el mismo orden establecido en los objetivos, se plantean los resultados del anélisis de contenido, la encuesta y la entre-
vistay, a partir de estos, se establece un modelo funcional para estudiar los criterios percibidos en la publicidad.

3.1. Andlisis de contenido

En cuanto al analisis de contenido, se pone de manifiesto la importancia de los valores en la publicidad en funcién del contexto
socioecondmico anterior y posterior a la crisis econémica (Figura 4). Asi, en 2008, seguramente debido al contexto de crisis eco-
némica, se reforzo el valor precio y promocién. Los anuncios presentaron ofertas, descuentos e, incluso, prestaciones incluidas
en el precio durante un determinado periodo estacional. En 2018, sin embargo, se enfatizaron valores como el disefo, la finan-
ciacién y la tecnologia.

Figura 4. Comparativa valores 2008 vs. 2018

confort
35%

tecnologia 30% disefio

25%

20%

seguridad 15% ecologia
promocion financiacion
prestaciones garantia

precio potencia

Fuente: elaboracién propia

Al analizar la publicidad digital de los principales anunciantes por inversién en el medio Internet, Grupo Volkswagen, Grupo
PSA-Peugeot-Citroén, Grupo Renault-Nissan-Mitsubishi, Ford y Grupo Hyundai-KIA concentraron la mayor inversion en el pe-
riodo 2007-2018, destacando por marcas SEAT, que representd un 14% de la inversién total; Peugeot, un 11%; Citroén y Volkswa-
gen, ambos un 8% y Ford, un 7%. Por segmentos, el 9-Todoterrenos fue el que mas invirti en Internet y el 4-Turismo medio alto,
el que menos. La distribucién de la inversion en el total de medios fue bastante similar a la inversién en el medio Internet.

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 155-176 | 167

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Percepcion de consumidores y expertos sobre los valores de la publicidad del sector del automovil (2008-2018)

En lo que respecta al tipo de producto mds anunciado en las creatividades de coches, las marcas invirtieron més en 2008 en pu-
blicitar los turismos 3 medios y en 2018, los todoterrenos. Concretamente, en 2008 la presencia de los turismos 3 medios fue del
27%y de los turismos 2 pequenos, del 25%. Los todoterrenos, un 15%, y los monovolimenes, un 12%. En 2018, los todoterrenos
fueron los mas anunciados, con un 49%, le siguieron los turismos 3 medios, con un 27%, y los turismos 2 pequenos, con un 18%.
Sin embargo, el argumentario de venta cambi6 en funcién de cada marca y tipo de turismo (Figura 5). No es lo mismo anunciar
un coche tipo 1 micro disefiado para conducirlo por la ciudad, que un vehiculo tipo todoterreno. En los turismos 5 lujo, por
ejemplo, el disefio fue el valor mas empleado por las marcas para anunciarlos, mientras que, en los turismos medio alto, el valor

ecolégico fue el mas transmitido.

Figura 5. Comparativa por tipo de producto 2008-2018

confort
2008 tecnologia 100% disefio
80%
0,

== == TURISMOS 1 MICRO~ seguridad 28;: ecologia
-------- TURISMOS 2 PEQUENO 20%

TURISMOS 3 MEDIOS
e TURISMOS 5 LUJO promocion 0% financiacién

TURISMOS 6 COUPE 7

- TURISMOS 8 MONOVOLUMEN > 3
----- TURISMOS 9 TODO TERRENO prestaciones? garantia

VARIOS

precio potencia
2018 confort
100%
tecnologia 80% disefio

TURISMOS 1 MICRO
TURISMOS 2 PEQUERNO

~———— TURISMOS 3 MEDIOS

seguridad ecologia
«= == TURISMOS 4 MEDIO ALTO
-------- TURISMOS 5 LUJO
« == = TURISMOS 6 COUPE
promocion financiacion TURISMOS 7 DEPORTIVO
TURISMOS 8 MONOVOLUMEN
; - — = -TURISMOS 9 TODO TERRENO
prestaciones potencia

essees VARIOS

precio

Fuente: elaboracion propia a partir de datos obtenidos de Infoadex (2019)
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Al analizar en detalle la marca SEAT, que fue la que conté con mayor inversién publicitaria en el medio Internet durante el perio-
do seleccionado, se aprecia la distancia existente entre la publicidad de las marcas y los valores deseados por los consumidores
(Figura 6). Asf, los encuestados valoraron por encima del resto los valores de seguridad (4,3 sobre 5), consumo (4,0), precio (3,9)
y un maletero espacioso (3,9). Por debajo del resto, se situaron la promocién (2,6), el infoentretenimiento (2,6) y la financiacién
(2,5). La publicidad realizada por esta marca utilizé valores que los encuestados puntuaron como menos deseados: la financia-
cién, la promocion y la tecnologia. Asimismo, emplearon otros que se valoraron positivamente, pero no los més valorados, como,
por ejemplo, disefo (3,5 sobre 5), prestaciones (3,3) y potencia (3,3).

Figura 6. Comparativa de valores deseados vs. publicitados en SEAT

Encuesta Publicidad 2008 Publicidad 2018
[Precio]
[Potencia] Promocién
[Financiacién] [Tecnologia]
[Prestaciones] [Disefio]

Fuente: elaboracién propia

En 2008, la publicidad de marca incidi6 en la financiacidn, el disefio y las prestaciones, mientras que, en 2018, lo hizo en el dise-
fio, las prestaciones y el precio.

3.3. Encuesta

Los encuestados tuvieron que valorar 14 criterios basados en una escala tipo Likert (seguridad; precio; financiacion; garantia; pro-
mocidn; confort; disefio; consumo; que sea ecoldgico; potencia; prestaciones; tecnologia; que cumpla la legislacién medioam-
biental; infoentretenimiento y maletero espacioso) de menor a mayor importancia desde ‘nada relevante’ a ‘extremadamente
relevante’ Los usuarios otorgaron mayor puntuacion a la seguridad, seguida del consumo, que tenga un maletero espaciosoy que
cumpla la legislacién medioambiental. Por otro lado, los atributos que valoraron con menos entusiasmo fueron la promocién, el
infoentretenimiento y la garantia.

En relacion al interés de los encuestados por la publicidad, un 51% aseguré no fijarse en la publicidad, mientras que un 49% afir-
mo hacerlo. El1 51% que no presto atencion a la publicidad esté integrado por un 21% de los encuestados que afirmaron no tener
coche propio y un 79% que silo posee. Del 49% de los encuestados que si se fijaron en la publicidad, un 70% fueron mujeres y un
30%, hombres. Al ser preguntados por un recuerdo espontdneo de publicidad, se observa que el conocimiento sobre el sector de
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la muestra fue medio-bajo. Pocos encuestados pusieron ejemplos y, quienes lo hicieron, respondieron vagamente con ejemplos
difusos, de hace anos (por ejemplo, la campana de BMW “;Te gusta conducir?”). Solo un 10% cité un ejemplo de publicidad
actual de Golf, y solo 1 persona reprodujo el claim: “Como un Golf no es un Golf” Concretamente, un 55% escribié un ejemplo
e identificé el medio; el resto (un 45%) no lo supo, no lo record6 o no supo dénde lo habia visto. De este 55% que contestd, un
45% nombro6 el medio television; un 7%, el medio exterior (valla publicitaria); un 3%, el medio impreso y un 1%, la radio. Con res-
pecto a la pregunta qué marca lo esta haciendo bien en términos de publicidad y por qué, nombraron BMW, Mercedes, Toyota,
Volkswagen, Kia y SEAT por delante del resto.

3.3. Entrevistas a expertos

Las variables precio y disefo fueron las més mencionadas por todos ellos. Los Responsables de Comunicacién, Directores Gene-
rales y Presidentes de asociaciones del automovilismo diferenciaron dos tipos de clientes: el primero, el consumidor de marcas
prémium, que buscan disefo y estatus principalmente. El segundo, el consumidor de marcas generalistas, que busca precio y
que cumpla con las necesidades del cliente en cuanto a espacio, habitabilidad, consumo y movilidad. Asimismo, consideraron
que ambos buscan seguridad e identificarse, de alguna manera, con la marca que van a utilizar. Asimismo, este grupo crey6 que
el cliente considera importante también el equipamiento, el confort, la fiabilidad y la conectividad.

Los periodistas, por el contrario, incidieron en la variable precio. Para estos, lo primero es el precio y, posteriormente, el disefio.
Asimismo, prestaron especial atencion al equipamiento en seguridad y a la calificacién medioambiental.

El personal de venta fue el tinico que, ademas de mencionar todas estas variables, habld sobre la importancia del asesoramien-
to y del buen servicio postventa, disefo, precio y atencidn al cliente. “Primero el precio final y, casi a la misma altura, el trato y

servicio”
3.4. Modelo propuesto

A partir de los resultados obtenidos en el andlisis de contenido, las encuestas y las entrevistas en profundidad, se ha configurado
un modelo de analisis propio basado en el diagrama de Venn para comparar visualmente entre si los valores de la publicidad,
tanto desde la perspectiva de los consumidores como de los expertos.

En el andlisis de estos, se examinan los clisteres, comparando los criterios transmitidos en la publicidad con los valores desea-
dos/demandados por los consumidores y con los factores mds importantes en el proceso de compra, que emergen del discurso
de los expertos entrevistados.

En las Figuras 7y 8 se expone el resultado del modelo de andlisis de valores realizado en los dos afios estudiados: 2008 y 2018
en tres diagramas de Venn. El superior, de color naranja, presenta los valores que transmite la publicidad, identificados en una
muestra representativa de 300 anuncios en 2008 y de 372 anuncios en 2018. Son los valores mas empleados en la publicidad, tal
y como se ha explicado en el apartado de metodologia. El de la izquierda, de color verde, representa los valores demandados por
los consumidores finales de las distintas marcas automovilisticas. Y, en tltimo lugar, el conjunto de la derecha, de color azul, se
refiere a los valores que los expertos del sector automovilistico entrevistados indicaron que son los prioritarios para los consumi-
dores al tomar su decisién de compra.
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Figura 7. Comparativa valores en el aiio 2008
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Fuente: elaboracion propia
Figura 8. Comparativa valores en el aiio 2018
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Fuente: elaboracién propia
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Se observa, por tanto, una divergencia clara entre los valores que se estan intentando transmitir, los que demandan los clientes y

los que los expertos consideran mas relevantes:

- Tanto en 2008 como en 2018, la publicidad transmitié que sus vehiculos tenian una buena promocién -incluso en 2018, tam-
bién financiacién-, mientras que ni los clientes ni los expertos lo consideraron lo mas relevante.

- Enlos dos anos analizados, la publicidad refleja los valores de ecologia y prestaciones, que también son importantes para los
expertos, pero los consumidores no los valoraron de la misma forma. Algo parecido sucede con los criterios de conforty tec-
nologia de los coches, que fueron demandados por los encuestados, pero los expertos no los consideraron aspectos decisivos
parala compra.

- Los expertos consideraron la ecologia; las prestaciones; el estatus; la fiabilidad; la atencién al cliente y el servicio postventa
como factores clave en la compra de un vehiculo por parte de sus clientes. Valores que los propios consumidores no compar-
tieron 'y, de los cuales, la publicidad sélo transmite la ecologia -en 2008 y 2018- y las prestaciones -s6lo en 2008-.

- Los consumidores valoran el consumo y la garantia, aspectos en los que los expertos no coincidieron y que la publicidad no
refleja.

- Laseguridad fue el aspecto més valorado, tanto por los consumidores a la hora de comprar un coche, como por los expertos.
Sin embargo, la publicidad no la refleja en su discurso comercial.

- Eldisenoy el precio son los dos tinicos criterios presentes en la publicidad de 2008 y 2018 que fueron valorados por los con-
sumidores y que, a su vez, los expertos consideraron clave en la toma de decisiéon de compra de sus clientes.

4. Discusion y conclusiones

La investigacion desarrollada ha permitido alcanzar el objetivo planteado inicialmente de analizar los valores desde 3 perspec-
tivas: la publicidad, el consumidor y el experto. Aunque esta propuesta metodolégica solo se haya empleado para analizar la
publicidad de las marcas automovilisticas en Internet, se podria aplicar a la publicidad de otros sectores en Internet e, incluso,
los coches en prensa y television, porque son muchas las posibilidades que ofrece la clasificacion, pues se proponen categorias
de andlisis genéricas que se pueden ampliar y adaptar a cada caso de estudio, lo cual ayudaria a identificar los valores predomi-
nantes en los diferentes medios de comunicacién. Una ventaja de utilizar Internet como medio publicitario es el mayor alcance
que puede conseguiry, al ser un recurso digital, se adapta facilmente a diversas plataformas. Ademas, la interactividad que puede
conseguir ayuda a generar interés por parte de los usuarios y a que la marca tenga mayor visibilidad.

En cuanto a la percepcién de valores, una conclusién obtenida es que hay diferencias entre los factores mas relevantes por parte
de los consumidores y los que transmiten las marcas en sus anuncios. Los valores que los consumidores demandan coinciden
con los valores que la publicidad transmite s6lo parcialmente en cuatro aspectos: disefio, precio, tecnologia y confort. La publi-
cidad también difunde financiacién y promocién, pero los consumidores no los consideran muy relevantes. Los encuestados lo
que mas valoran es la seguridad; sin embargo, esto no se transmite en la publicidad. Igualmente, valoran el consumo y garantia,
que tampoco estd muy presente. Con base a lo analizado, se concluye que el papel de la publicidad no sélo es el de transmitir
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valores, sino orientar en ciertos intereses y preferencias de consumo, educar y marcar tendencias, generando una proyeccién

internacional.

Las marcas comunicaron en 2008 valores como el precio, la promocién y la financiacién, mientras que, en 2018, las marcas em-
plearon maés el valor de la tecnologia; por tanto, se deduce que las companias adaptan su discurso en funcién del momento y las
tendencias. En los tltimos 10 afios parecen surgir nuevas prioridades en la escala de valores que marcan la decisién de compra;
por ejemplo, la publicidad realizada en 2008 da prioridad a unos valores y, en 2018, a otros diferentes. En los banners analizados
de 2008 se repiten mas los valores de disefio, precio, promocién, ecologia, confort y tecnologia -en este orden-, mientras que en
2018 los valores que mds aparecen son los de disefio, tecnologia, financiacién, promocién y precio -en este orden-.

Asimismo, hay diferencias entre lo que los expertos del sector consideran que los clientes potenciales buscan y lo que estos real-
mente estan buscando. Segin los profesionales, en el proceso de compra los clientes lo que mas tienen en cuenta es la seguridad,
el disefio, el precio, la ecologia, el estatus, la fiabilidad, las prestaciones, la atencidn al cliente y el servicio postventa. Sin embargo,
los encuestados lo que més consideran es la seguridad, el disefio, el precio, la tecnologia, el confort, el consumo y la garantia.
Unicamente coinciden en el disefio, el precio y la seguridad y difieren en el resto. Esto denota que las marcas crean la publicidad
tomando en cuenta las tendencias tematicas que van surgiendo; por ejemplo, actualmente es comun observar en la publicidad
de diferentes organizaciones su interés por el cuidado del medio ambiente o bien su aportacién a la creacién de un desarrollo
sostenible. Por tanto, la decisién de compra del automovil esta condicionada por los nuevos valores que son coherentes con la
evolucidén de los temas que preocupan a la sociedad actual, como son la ecologia, la tecnologia y que se cumpla con la legisla-
cién medioambiental. Igualmente, después de la crisis de la Covid-19, es posible que las marcas adapten sus disefnos, haciendo
especial hincapié en el habitdculo (filtros de aire que protejan ante el virus) y que esto se refleje en su comunicacién, destacando
nuevos elementos como el bienestar y la salud. Por todo ello, habrd que prestar especial atencién a estos nuevos valores, que

configuran las futuras lineas de comunicacién.
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Resumen:

En la actualidad, los perfiles de las marcas de moda en Instagram son
seguidos por una amplia comunidad de jévenes usuarios. Una de las
firmas mds destacadas en la red social es Gucci, cuya estrategia de co-
municacidn digital ejemplifica los esfuerzos de algunas marcas de lujo
por reorientarse hacia los nuevos perfiles de consumidores. El princi-
pal objetivo de este trabajo es conocer de qué manera comunica Guc-
ci su identidad de marca en su perfil de Instagram durante el periodo
de lanzamiento de una de sus colecciones. Mediante un analisis de
contenido cuantitativo sobre una muestra de 642 publicaciones, se re-
gistran las asociaciones de marca estructuradas en torno a las dimen-
siones de producto, organizacién, persona y simbolo, segtin el modelo
de identidad de marca formulado por Aaker (1996). Los resultados
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Abstract:

Nowadays, a large community of young users follow the profiles of
fashion brands on Instagram. One of the most prominent companies
on this social network is Gucci, whose digital communication strategy
exemplifies the endeavour of some luxury brands to redirect their
efforts toward new consumer profiles. The purpose of this study is to
determine the way in which Gucci communicated its brand identity on
its Instagram profile during the launch of one of its collections. By using
quantitative content analysis with a sample of 642 publications, brand
associations structured around the aspects of product, organisation,
person, and symbol have been registered according to the brand identity
model formulated by Aaker (1996). The results show that the content of
the publications is consistent with a brand identity that presents itself as
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muestran que los contenidos de las publicaciones son coherentes con  eclectic, modern, romantic, exclusive, and influential. These attributes
la identidad de una marca que se presenta como ecléctica, moderna, are reflected mainly in the brand’s products and in the figure of its
romantica, exclusiva e influyente. Estos atributos se manifiestan prin-  creative director.

cipalmente en los productos de la marca y en la figura de su director Keywords:

creativo.
Luxury fashion; brand identity; social media; Instagram; Gucci.
Palabras clave:

Moda de lujo; identidad de marca; redes sociales; Instagram; Gucci.

1. Introduccidén

El dinamismo de la moda es un reflejo de la evolucién de los gustos y tendencias de la sociedad. Esto se pone de manifiesto en la
constante renovacion de sus propuestas y en la forma de comunicarlas a las nuevas generaciones de consumidores.

En la actualidad, las redes sociales han adquirido un destacado protagonismo en la comunicacién de las empresas del sector de
lamoday, en particular, en el ambito del lujo (Estévez-Martin et al., 2019). Entre ellas, Instagram resulta especialmente atractiva
para las marcas por su carécter visual y su capacidad para generar engagement entre sus usuarios (Oliveira y Fernandes, 2020;
Vicente-Ferndndez et al., 2020; Moreno, 2018).

Otra de sus ventajas es la elevada tasa de crecimiento de su audiencia (Estévez-Martin et al., 2019; Avila, 2017), cuyo perfil mayo-
ritario corresponde a personas de entre 25y 34 afios (Statista, 2021a). De este modo, Instagram se ha convertido en la plataforma
de referencia para los millennials, “la primera generaciéon que cambia por completo sus habitos de consumo y estilo de vida
respecto a la anterior” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 4).

De entre las firmas de moda presentes en Instagram, Gucci ha sido seleccionada para el presente estudio por su popularidad y
por su valor diferencial en la comunicacion digital con las nuevas audiencias (Sanz-Marcos y Pérez-Curiel, 2019).

El ranking elaborado por Interbrand Best Global Brands (2020) sittia a Gucci como la cuarta marca mejor valorada en el sector
del lujo en el afio 2020, por detrds de Louis Vuitton, Chanel y Hermes. Asimismo, la firma italiana ocupa el tercer puesto entre
las marcas de moda més populares en 2020, por detrds de Nike y Off-White segun el estudio realizado por The Lyst Index (2020).
El creciente protagonismo de Instagram en la comunicacion digital de las marcas de moda y la relevancia de Gucci como para-
digma de marca de lujo reorientada hacia las nuevas generaciones de consumidores dirigen nuestro interés a la comunicacién
que la firma italiana realiza en dicha plataforma. En concreto, nuestro propdsito es conocer de qué manera comunica Gucci su
identidad de marca en su perfil de Instagram durante el periodo de lanzamiento de una de sus colecciones.

Este objetivo principal, se concreta en los siguientes objetivos especificos:
- Detectar los principales atributos de identidad de la marca Gucci.

- Describir como se plasma la identidad de la marca en Instagram a través de sus dimensiones como producto, organizacion,
persona y simbolo.

- Determinar si existe una coherencia entre los contenidos publicados por la marca y los principales atributos con los que esta
se identifica.
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2. Estado de la cuestion

2.1. La comunicacion de la moda en Instagram

Los cambios en la economia global y los avances en las tecnologias de la comunicacién han conducido a notables transformacio-
nes en las demandas y hébitos de consumo de la nueva generacién de consumidores de marcas de moda de lujo (Ko et al., 2016;
Alonso y Arébalos, 2011). Este nuevo perfil de consumidor estd acostumbrado a “explorar, comparar, compartir y comprar por
Internet aquellas marcas por las que se siente atraido” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 7). Esto exige la busqueda de férmulas
de comunicacién menos intrusivas que la publicidad tradicional (Liberos et al., 2013).

Las redes sociales son estructuras compuestas por personas que comparten intereses comunes o algtin tipo de relacion a través
de Internet (Iab Spain, 2021). Todas tienen en comun ser una red de contactos, permitir tener un perfil de usuario, y ofrecer herra-
mientas para interaccionar con contenidos (crear, compartir y/o participar). A este respecto, se pueden definir como “un espacio
virtual para compartir informacién y reanudar o comenzar conversaciones” (Llamas y Pagador, 2014: 45).

La comunicacién en redes sociales permite crear una comunidad entre las marcas y sus usuarios, principalmente los més jéve-
nes. Estos, a su vez, se convierten en generadores de contenidos vinculados a la marca (Estévez-Martin et al., 2019). El concepto
de social media marketing hace referencia a aquellas comunicaciones de marketing en plataformas digitales que facilitan la inte-
raccion, la colaboracién y los contenidos compartidos entre los usuarios y las marcas (Kim y Ko, 2012). En ese sentido, las redes
sociales resultan atractivas para las marcas por su elevada capacidad de segmentacion y la facilidad de medicién de las acciones,
lo que permite optimizar la afinidad de los contenidos con el ptblico (Estévez-Martin et al., 2019).

En un principio, las marcas de moda de lujo se mostraron reticentes a utilizar las redes sociales debido a su naturaleza inclusiva y
accesible, totalmente opuesta al concepto de lujo (Park et al., 2019). En la actualidad, afrontan el reto de mantener la percepcién
de exclusividad mientras permiten el amplio acceso a las masas (Oliveira y Fernandes, 2020; Pentina et al., 2018).

No obstante, la pandemia de COVID-19 ha acelerado la adopcién de nuevas tecnologias en el sector del lujo para compensar el
cierre de las tiendas fisicas y la consecuente disminucién de puntos de contacto con el cliente (Deloitte, 2020). A este respecto,
cabe senalar que la industria de la moda incrementd un 52% su inversién en redes sociales durante el primer trimestre de 2021
respecto al mismo periodo de 2020 (Socialbakers, 2021).

Una de las plataformas més populares en la actualidad es Instagram, cuyo atractivo para las marcas reside, entre otras razones,
en su naturaleza visual y su elevada tasa de crecimiento. En la actualidad, desempena un papel fundamental en las estrategias
de comunicacién de las marcas de moda de lujo (Estévez-Martin et al., 2019; Avila, 2017). Como sefialan Oliveira y Fernandes
(2020), las personas que interactiian con una marca de moda de lujo en Instagram son més propensas a tener una mejor imagen
y mostrar mas fidelidad a la marca.

Instagram fue concebida en 2010 como una red para compartir fotografias, aunque no tardé en incluir la opcién de compartir
videos (Moreno, 2018). Recientemente, ha aumentado las posibilidades de generar contenido al incorporar herramientas como
Instagram TV (videos de una duracion superior a los que se pueden compartir inicamente en el muro de la plataforma), Reels
(videos de hasta 60 segundos) o Instagram Stories (videos o fotografias de hasta 15 segundos de duracién que permanecen publi-
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cos 24 horas). Estas nuevas funcionalidades de la aplicacién permiten a las marcas desarrollar estrategias de storytelling que se
desarrollan en el tiempo y generan un mayor engagement con los usuarios (Estévez-Martin et al., 2019).

Son varios los autores que destacan la idoneidad de Instagram sobre otras plataformas para generar engagement (Oliveira y Fer-
nandes, 2020; Vicente-Ferndndez et al., 2020; Moreno, 2018), por lo que vamos a desarrollar brevemente este concepto. Segiin
Dessart et al. (2015), el engagement consiste en establecer relaciones interactivas entre el consumidor y la marca. En el caso de
Instagram, las interacciones se calculan sumando los likes y comentarios que reciben las publicaciones de un perfil. En el primer
trimestre de 2021, el nimero de interacciones en dicha plataforma fue 22,7 veces superior a las de Facebook (Socialbakers, 2021).
Sin embargo, Velar-Lera et al. (2020) consideran que las marcas de moda de lujo no aprovechan todo su potencial para estimular
la participacién de los usuarios y generar comunidad.

Otra de las ventajas de Instagram es el potencial de crecimiento de su audiencia, cuya cifra se estima actualmente en 1074 millo-
nes de usuarios activos mensuales a nivel mundial (Statista, 2021b). Su tasa interanual de crecimiento durante el primer trimes-
tre de 2021 fue de un 10,3%, mientras que Facebook apenas obtuvo variacién durante el mismo periodo, al aumentar un 0,8%
(Socialbakers, 2021).

En cuanto al perfil de usuario de la plataforma, Instagram tiene un mayor grado de afinidad entre mujeres (51,4%) que entre
hombres (48,6%) (Statista 2021c) y su nivel de penetracién més elevado lo alcanza en la poblacién de entre 25y 34 afios, con un
32,1% (Statista, 2021a). Ademads, algo mds de dos tercios de los usuarios de Instagram tienen menos de 35 anos (Statista, 2021a).
Estos datos también suponen un incentivo para las marcas de moda de lujo, cuya supervivencia estd necesariamente unida al
rejuvenecimiento de su publico (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

2.2. La construccion de la identidad de la marca

Las marcas son las principales protagonistas del sector de la moda, donde no solo acttian como elemento distintivo del fabri-
cante, sino que ejercen una funcién simbélica y trasladan al cliente una proposicién de valor tnica y diferenciada. Como senala
Okonkwo (2009), el lujo asociado a las marcas se caracteriza por un estilo reconocible, una identidad fuerte, un alto reconoci-
miento y fuertes asociaciones emocionales y simbélicas.

La imagen de marca se vincula a los publicos, al tratarse del conjunto de asociaciones mentales que estos tienen de la marca,
producto u organizacién. Por otra parte, la identidad de marca se vincula a la organizacién, dado que se compone de un conjunto
de atributos o caracteristicas centrales, distintivas y perdurables con las que esta se identifica y diferencia de sus competidores
(Capriotti, 2009).

Aaker (1996) propone abordar la identidad de marca desde cuatro perspectivas: producto, organizacién, persona y simbolo. De
este modo, se pretende definir los atributos o asociaciones mentales que se van a vincular a la marca para articular su significa-
do. A continuacién, vamos a desarrollar estas cuatro dimensiones, dado que posteriormente las utilizaremos como referencia
para estructurar nuestro analisis.

En primer lugar, la perspectiva de producto contempla las asociaciones de marca vinculadas a las caracteristicas del producto o
categoria de productos que comercializa. Aaker (1996) sefala las limitaciones de esta perspectiva, dado que se basa principal-
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mente en atributos funcionales de los productos, asumiendo una excesiva racionalidad en la toma de decisiones del cliente. Por
lo tanto, el autor recomienda ampliar las perspectivas de identidad de la marca mas alla del producto.

No obstante, el mercado de la moda de lujo se compone de marcas aspiracionales con un marcado caracter simbdlico (Okonkwo,
2009). Esto implica que las decisiones de compra tienen un elevado componente emocional. El producto materializa y concentra
la esencia de la marca y provoca una reaccién emocional en el consumidor al despertar en su mente una serie de asociaciones
con los atributos y valores que esta representa (Girén, 2011). La singularidad y exclusividad de la marca se plasman en la alta
calidad del producto, su distribucién exclusiva y su elevado precio (Okonkwo, 2009).

La perspectiva de marca como organizacion trasciende las asociaciones con productos especificos y se orienta a potenciar las
caracteristicas singulares de la organizacién que los respalda. Las asociaciones de marca basadas en los valores de la compaiiia,
su cultura corporativa, las personas que la integran o su responsabilidad social, son mas perdurables y se transfieren a todos sus
productos. En el ambito que nos ocupa, algunas marcas de moda de lujo se vinculan al arte y la cultura mediante férmulas como
el patrocinio y el mecenazgo y, de este modo, enriquecen su relato (Velar-Lera et al., 2020). En consecuencia, Aaker (1996) consi-
dera que esta perspectiva es mas completa y recomendable que la anterior.

El desarrollo de la personalidad de marca es la tercera perspectiva desde la que trabajar su identidad. Segtiin Aaker (1996), dotar
de caracteristicas humanas a una marca favorece que los consumidores se identifiquen con ella, permite guiar sus acciones de
comunicacién y contribuye a la diferenciacién respecto a sus competidores. La personalidad de la marca se puede consolidar
estableciendo vinculos con personas que representen caracteristicas y valores atribuibles a la marca.

En primer lugar, la personalidad y los valores asociados al fundador de la marca trazan las lineas maestras en las que se asienta
su identidad (Capriotti, 2009). Un claro ejemplo en el &mbito de la moda es la influencia que la figura de Coco Chanel sigue ejer-
ciendo sobre la firma francesa tras mas de un siglo de existencia (Gautier, 2011). Asimismo, el director creativo resulta esencial en
la construccion de la personalidad de la marca de moda (Velar-Lera et al., 2020).

Con frecuencia, las marcas de moda de lujo recurren en sus estrategias de promocién al celebrity endorsement o respaldo de cele-
bridades. El “capital de celebridad’; o notoriedad adquirida por estas personas mediante la acumulacién de visibilidad mediética,
permite a las marcas alcanzar a sectores del piblico mas amplios (Driessens, 2013). Para establecer estas asociaciones, las mar-
cas utilizan diversas férmulas como la publicidad convencional, el emplazamiento de producto en cine y televisién o la presencia
de celebridades en eventos vistiendo ropay accesorios de la marca (Estévez-Martin et al., 2019; Okonkwo, 2007).

En el 4mbito de la moda de lujo, Barron (2021) utiliza el concepto de “musa” para referirse a aquellas celebridades cuyo rol no
se limita a ceder su imagen para las campanas publicitarias de la marca, sino que encarnan su identidad e inspiran a sus disefna-
dores. Segun el autor, esta figura representa la maxima integracién de la celebridad con la comunicacién de la marca de moda.

En la actualidad, los modelos profesionales mantienen su protagonismo en la pasarela, pero estdn siendo desplazados por las
celebridades como cara visible de las marcas. De este modo, se ha desdibujado lalinea que separa a los modelos de las celebrida-
des (Barron, 2021). De cualquier forma, las caracteristicas y rasgos de los modelos escogidos para las colecciones son otro factor
clave para mostrar la personalidad de la marca.
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El creciente protagonismo adquirido por los influencers en la comunicacién de moda requiere que nos detengamos en las carac-
teristicas de esta figura. Segiin Vicente-Ferndndez et al. (2020), los influencers o prescriptores digitales son un nuevo modelo de
lider de opinién con capacidad para influir en las actitudes y conductas de consumo de determinados colectivos. Por esta razon,
son elegidos por las marcas como embajadores e intermediarios con sus publicos en sus estrategias de marketing.

El influencer nativo ha adquirido su fama en las redes sociales (Iab Spain, 2019) y utiliza estas plataformas para impulsar su perfil
y construir su propia marca personal (Carrillat e Ilicic, 2019; Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019; Fernandez-Gémez et al., 2018).
En ocasiones, el volumen de seguidores de su cuenta de Instagram supera con creces la cifra del perfil oficial de las marcas de
moda (Amed, 2015). En ese sentido, los influencers pueden clasificarse en funcién de su nimero de seguidores. Por ejemplo, se
considera que un microinfluencer en Instagram se sita entre los 10.000 y los 50.000 seguidores y un macroinfluencer oscila entre
los 250.000 y el millén (Iab Spain, 2019).

Por dltimo, Aaker (1996) plantea la perspectiva de la marca como simbolo, que alude a su imaginario visual y herencia histérica.
Toda representacidn fisica de la marca puede ejercer una funcién simbdlica cuando es reconocible y memorable por el ptblico,
constituyendo un valioso activo para la compania.

2.3. Gucci como paradigma de marca de lujo

Influyente, innovadora y vanguardista. Estos son los tres adjetivos con los que se presenta la icénica firma tras cien anos de his-
toria (Gucci, s.f.).

En 1921 nacié una nueva marca: ‘Valgeria Gucci, que se convertirfa tiempo después en una de las mayores firmas de la alta cos-
tura. Comenz6 de la mano de su fundador, Guccio Gucci, con los articulos de cuero como su principal producto (Jackson y Haid,
2002).

Los afios cuarenta supusieron un gran cambio para la firma y la concepcidn que el mundo tenia de la misma. Del pequerio taller,
Gucci pasé a ser reconocida internacionalmente al término de la Segunda Guerra Mundial (Yoffie y Kwak, 2001). Con el paso del
tiempo, la firma aumenté su presencia dentro del mundo de la moda. En 1953 lleg6 a Nueva York con la apertura de su primera
tienda situada fuera de Italia. Segtin indican los autores, “aquellos fueron los afios dorados de Gucci” (2001: 2).

En 1970, los hijos de Guccio, Aldo y Rodolfo, se convirtieron en socios igualitarios de la compania. Este cambio derivé en una falta
de liderazgo y una pérdida de vision estratégica. El lanzamiento en 1979 de la nueva linea GAC (Gucci Accessories Collection),
una extension de marca creada para alcanzar a publicos méds amplios, supuso una pérdida de control sobre la calidad. La amplia
concesion de licencias afectd a la percepcion de exclusividad de la marca, situacion que empeord con la proliferacién de falsifi-
caciones (Jackson y Haid, 2002).

Cuando Maurizio, el nieto de Guccio, tomé las riendas en 1984, tuvo que hacer frente a la crisis de la compaiiia. A su llegada,
recortd la plantilla y elimind la concesién de licencias, acoté el nimero de establecimientos, se hizo con las franquicias de Norte-
américa y ampli6 el control sobre la distribucién, pasando a ser una gestion interna (Jackson y Haid, 2002).

Asimismo, Domenico De Sole fue nombrado presidente y director gerente de Gucci América y Dawn Mello fue elegida como
directora creativa. Con su llegada, Gucci cambi6 su forma de comprender la moda (Vogue, s.f.). La firma rechaz6 la innovacién y
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volvié la vista a sus origenes. Alejada de las tendencias, Mello recuperé el bolso de asas de bambu, se deshizo de gran parte de la
produccién y modificé algunos disenos cldsicos como los mocasines horsebit (Yoffie y Kwak, 2001).

La gran sucesion de cambios dentro de la firma termind por afectar a la economia: “los precios eran demasiado altos, la produc-
cién estaba desorganizada y el abastecimiento era una pesadilla” (Yoffie y Kwak, 2001: 4).

Ante esta situacion, Maurizio vendi6 en 1993 Gucci al grupo de inversidn Investcorp (Vogue, s.f.). Tras este suceso, se produjo
una reorganizacion en los roles de la empresa, siendo sustituido Dawn Mello por Tom Ford en 1994, quien renové la imagen de
la marca cldsica, hasta entonces enfocada a personas con un mayor rango de edad, abriendo paso a una nueva consumidora de
Gucci mas joven y moderna (Yoffie y Kwak, 2001). Ademds, De Sole baj6 los precios un 30% y se incrementd el gasto en comuni-
cacion y publicidad.

Ford y De Sole abandonaron la firma en el afio 2004, tras la compra de Gucci por el Grupo Kering, del cual sigue formando parte
en la actualidad. Dentro del grupo, la firma italiana comparte espacio con otras marcas del sector de la moda de lujo, pero sin
duda, Gucci ocupa un papel fundamental, suponiendo el 63% de los beneficios de la agrupacién (Martinez, 2020).

Un estudio realizado por Deloitte (2019) hace una radiografia del mercado internacional del lujo a partir del anélisis de las cien
marcas que generan mds ingresos. El grupo Kering se encuentra en cuarta posicién en ventas, con unos ingresos totales de 17.446
millones de ddlares en el afio 2017 y un crecimiento del 27,5% respecto al ejercicio anterior. Esto supone que el grupo empresa-
rial se sitde en octavo lugar entre las 20 compaifias que experimentaron un crecimiento mas rapido entre los afnos 2015y 2017
(Deloitte, 2019).

El crecimiento de la marca coincide con la incorporacién de Alessandro Michele como director creativo de Gucci en 2015. La
llegada del disefiador ha supuesto una revolucién para la firma italiana:
Tras la mirada del nuevo director creativo Alessandro Michele, la Maison ha redefinido el lujo en el siglo XXI, reforzando atin mas
su posicién como una de las marcas de moda mas deseadas del mundo. Eclécticos, modernos y romdnticos, los productos Gucci
representan la cumbre de la artesania italiana gracias a su insuperable nivel de calidad y meticulosidad (Gucci, s.f.).

El eclecticismo de Alessandro Michele se ve reflejado en la introduccién de nuevos iconos como serpientes, tigres y elementos
florales que comparten protagonismo con la clasica franja bicolor. No obstante, el disefiador ha recuperado algunos simbolos del
pasado que permanecian en desuso, como el monograma de la doble G en honor al fundador de la marca Guccio Gucci. Segin
Michele, hubo un tiempo en el que la firma se avergonzé de su simbolo, algo que, en su opinién, deberia suscitar todo lo contra-
rio, un orgullo por un emblema de tantos anos (The Fashion Law, 2016).

Lallegada de Alessandro Michele también ha supuesto un importante avance en la comunicacion digital de la marca. En colabo-
racién con Marco Bizarri, CEO de la compaiiia, el director creativo sento las bases de un plan estratégico en 2017 centrado en la
interaccidn con un publico mds joven. En consecuencia, las plataformas digitales, y en especial, Instagram, adquieren un mayor
protagonismo en la comunicacién de la marca (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

Segun Velar-Lera et al. (2020), Gucci destaca sobre otras marcas de moda de lujo por su elevada actividad en Instagram, al regis-
trar una media de 3,7 posts diarios. Asimismo, la marca renueva su estética y su lenguaje orientdndose al nuevo perfil de publico
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millennial. Estos cambios “marcan la revolucién digital que convierte a Gucci en la marca mas popular y visualizada en los por-
tales de Internet” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 7).

Sin embargo, Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019) demuestran que Gucci hace un uso moderado de los influencers en su comu-
nicacion en Instagram, reforzando su independencia de agentes externos. En la nueva estrategia de comunicacion de Gucci, la
figura de Michele ocupa un lugar preferente al posicionarse como influencer desde la cuenta oficial de la marca. Asimismo, el
producto se sittia como el elemento central de la comunicacién y principal activo de la marca, la cual se posiciona “como lider de
opinién legitimo e influyente para su comunidad de seguidores” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 19).

Para definir la identidad de Gucci, es necesario conocer aquellas caracteristicas centrales, distintivas y perdurables con las que la
marca se identifica y diferencia de sus competidores (Capriotti, 2009). A partir de la informacién expuesta anteriormente, hemos
detectado una serie de atributos que Gucci comunica de forma explicita. Para mejorar su comprension, los hemos agrupado en
tres ejes siguiendo un criterio de temporalidad, tal como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Atributos de identidad de Gucci

Pasado Presente Futuro
Romaéntica Moderna Influyente
De calidad Ecléctica Innovadora
Artesanfa italiana Exclusiva Vanguardista

Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, encontramos atributos referidos al heritage que la marca ha acumulado tras un siglo de historia. Gucci se iden-
tifica con la tradicién artesanal y el saber hacer que entroncan directamente con sus origenes. Estos atributos confieren legitimi-
dad y autenticidad a la marca. Hemos incluido el atributo “roméntica” en este eje por su connotacion de nostalgia e idealizacién
del pasado. Sin embargo, se trata de un concepto muy amplio que puede abarcar diversos significados como rebelde, transgreso-
ra, fantastica, idealista, independiente, libre o pasional.

El eje del presente establece un nexo entre la tradicién y la vanguardia. La marca se identifica como moderna o perteneciente al
tiempo actual. Asimismo, se define como ecléctica, es decir, que combina distintos estilos y elementos existentes para obtener un
resultado original y novedoso. El término ecléctico puede tener connotaciones de extravagante o poco comun. Ademds, enlaza
con el romanticismo en cuanto a la transgresién de la norma y el rescate de elementos del pasado, cuya reinterpretacion es una
actitud propia de la postmodernidad (Campi, 2007). El eclecticismo también nos conduce a la idea de diversidad frente a lo ho-
mogéneo. Por tltimo, si bien Gucci no menciona explicitamente el atributo de “exclusiva’; este se desprende de la alineacién de
la marca con el concepto de lujo y de su identificacién como “una de las marcas de moda mds deseadas del mundo” (Gucci, s.f.).

Por tltimo, situamos los atributos de influyente, innovadora y vanguardista en el eje del futuro. De este modo, Gucci se posiciona
alavanguardia de la moda como una marca creativa que asienta las bases de las futuras tendencias, destacando su rol de influen-
cia como senalan Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019).
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3. Objetivos e hipdtesis

Lo expuesto anteriormente explica el atractivo de Instagram como plataforma de comunicacién para las marcas de moda, tanto
por su naturaleza visual e interactiva como por las caracteristicas de sus usuarios. Asimismo, comprobamos que Gucci es una
marca con un amplio recorrido en el sector del lujo cuyo reto permanente es renovarse sin perder su esencia para conectar con
las nuevas generaciones de consumidores. La redefinicién llevada a cabo por Alessandro Michele supone un cambio en la pro-
posicion de valor de la marca y, consecuentemente, en su estilo de comunicacion. Asi, el propésito general de esta investigacion
es estudiar la comunicacion de la identidad de la marca Gucci a través de su perfil de Instagram durante el lanzamiento de una
de sus colecciones.

De una manera maés especifica, queremos detectar los principales atributos de identidad de la marca Gucci. Asimismo, es nuestro
propdsito concretar cdmo se plasma la identidad de la marca en Instagram a través de sus dimensiones como producto, organiza-
cién, personay simbolo. Finalmente, queremos determinar si existe una coherencia entre los contenidos publicados por la marca

y los principales atributos con los que esta se identifica.
En virtud de los objetivos, y a partir de la revision literaria realizada, se plantean las siguientes hip6tesis de investigacion:

H1: La figura del director creativo de Gucci, Alessandro Michele, ocupa un lugar preferente en las publicaciones de la marca
respecto a otras celebridades e influencers, cuyo protagonismo es inferior.

H2: El eclecticismo de la marca no solo queda reflejado en sus disefos, sino también en la diversidad y caracteristicas fisicas
de sus modelos.
H3: La marca muestra una elevada vinculacién con sus productos en los contenidos de sus publicaciones.

H4: La comunicacién de Gucci en Instagram es coherente con los principales atributos de identidad de la marca.

4. Metodologia

Para analizar la comunicacion de la firma italiana en Instagram, se ha llevado a cabo un anélisis de contenido de corte cuantita-
tivo entendido como: “la técnica sin duda mas elaborada y que goza de mayor prestigio cientifico en el campo de la observacién
documental” (Sierra, 1997: 287). Este método, que permite descubrir el contenido manifiesto de la comunicacién de una manera
sistemadtica, objetiva y cuantitativa (Berelson, 1952), tiene como fin medir unas variables concretas (Kerlinger, 1986).

El caracter sistematico del andlisis supone calcular la frecuencia con la que se manifiestan ciertos rasgos en un contenido, segiin
senala Zurutuza (2012). Para ello, el investigador debera delimitar el objeto de estudio, la muestra, la franja temporal y las unida-
des de andlisis. Una vez establecidos, serd necesario que los procesos de codificacion, andlisis y evaluacién estén uniformados
(Wimmer y Dominick, 1996). La delimitacién de los procesos buscara la dificil objetividad del anélisis de contenido, al no poder
influir la opinién del investigador en los resultados.

En la presente investigacion, el objeto de estudio es la comunicacién de Gucci en su cuenta oficial de Instagram @gucci durante
el lanzamiento de una de sus colecciones. Para ello, la muestra seleccionada han sido las publicaciones realizadas desde el 27 de
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septiembre de 2019 al 12 de enero de 2020. Esta delimitacién temporal responde al periodo que abarca desde la primera publica-
cion referente a la coleccion primavera-verano 2020, hasta el anuncio de la coleccién otofnio-invierno.

Definimos como unidad codificable cada una de las publicaciones que conforman el muro principal de la firma italiana. Se deci-
di6 estudiar inicamente este contenido al ser la primera pagina que se visualiza al entrar en el perfil de Gucci. Respecto al con-
tenido, cabe apuntar que, en el caso de las galerias, cada uno de los elementos que las componen seran considerados unidades
independientes. Por otro lado, quedan excluidos de la codificacidn tanto los Stories, los filtros, los Instagram TV que no fueron
publicados en el muro, asi como las imagenes etiquetadas y los Reels, ya que estos dltimos no existian al inicio de la investigacion,
por lo que no se contemplaron a la hora de elaborar el cédigo. De esta manera, obtuvimos un total de 642 unidades de andlisis.

El disenio del c6digo es original y su estructura se fundamenta en las cuatro perspectivas de la identidad de marca formuladas por
Aaker (1996). El cddigo comprende veintitrés variables con sus respectivos valores, tal como se muestra en la tabla 2. Al término
de la investigacién, los datos fueron tratados con el programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) y se muestran
como tablas de frecuencia en el siguiente apartado.

Tabla 2. Categorias de analisis empleadas en la investigacion

CARACTERISTICAS FORMALES

1 Numero de unidad de anélisis

1. Septiembre, 2019
2. Octubre, 2019

2 Fecha 3. Noviembre, 2019
4. Diciembre, 2019
5. Enero, 2019

1. Fotografia

2.Video

3. Portada de una galeria

4. Contenido interno de una galeria

3 Tipo de unidad de andlisis

1. Gucci

4 Autor de la unidad de anélisis
2. Otro

ASOCIACIONES DE MARCA

Asociaciones con personas

1. 81

5 Celebridades en la unidad de analisis
2.No

1. Influencer

2. Actor

3. Musico

4. Disenador

5. Varios de los anteriores
6. Otros

1.Si
2.No

6 Profesion de la celebridad

7 Mencién a Alessandro Michele
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. Cuenta

. Hashtag

. Etiquetado en la imagen
. Varias de las anteriores

Si
No

8 ;Como se menciond a Alessandro Michele?

9 ;Aparecen modelos?

Uno

10 | ;Cuantos modelos aparecen? .
. Varios

. Masculino
. Femenino
. Indefinido

. Menor (0 - 17 afios)

.Joven (18 - 30 afios)

. Adulto (mayores de 30 anos)
. No se aprecia

11 | Siaparece un tinico modelo, ;cual es su sexo?

12 | Siaparece un tinico modelo, ;cudl es su edad?

. Complexién delgada
. Complexién media

. Complexién gruesa

. No se aprecia

13 | Siaparece un tinico modelo, ;cual es su fisionomia?

. Asiatica
Blanca
.Negra

. Otros

. No se aprecia
Si

No

. No se aprecia
Si

No

. No se aprecia
Si

No

. No se aprecia
Si

No

. No se aprecia

14 | Siaparece un tinico modelo, ;cudl es su raza?

15 | Siaparecen varios modelos, ;hay diversidad de sexos?

16 | Siaparecen varios modelos, ;hay diversidad de edades?

17 | Siaparecen varios modelos, ;hay diversidad de tallas?

18 | Siaparecen varios modelos, ;hay diversidad racial?

I N T R T T I I [ B N e I N O el R S SO O I SR I ORI NSO SR
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Asociaciones con productos

2]
4

19 | ;Aparecen productos de la marca identificables?

z
o

Ropa

. Complementos
. Cosméticos

. Perfumes

. Calzado

. Otros

20 | Categoria de los productos que aparecen

[N SO OO

Asociaciones con la organizacién

:Se hace referencia a temas relacionados con la Responsabili- 1.Si

21 dad Social Corporativa?

M=
%)
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Fuente: elaboracién propia

5. Resultados

Durante el periodo que abarca nuestra investigacién -de septiembre de 2019 a enero de 2020- contabilizamos un total de 642 pu-
blicaciones en la cuenta Gucci Official en Instagram. En el presente apartado se expondran los resultados obtenidos del andlisis
de todas ellas, mostrando en primer lugar las caracteristicas formales y, posteriormente, las de contenido.

5.1. Caracteristicas formales de las publicaciones

Seglin se muestra en la tabla 3, octubre es el mes que mayor porcentaje de publicaciones registré (33%). En noviembre (23,8%)
y diciembre (23,1%) desciende el volumen de publicaciones, sin encontrar apenas diferencias entre ellos. Septiembre (10%) y
enero (10,1%) fueron los meses con menor frecuencia de publicacidn, aunque estas cifras son muy relativas al no haber estudiado
estos meses en su totalidad, ya que se partié del 27 de septiembre y se termind el 12 de enero.
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Tabla 3. Periodo de la publicacién

Mes de la publicacién Porcentaje
Septiembre de 2019 10

Octubre de 2019 33
Noviembre de 2019 23,8
Diciembre de 2019 23,1

Enero de 2020 10,1

Total 100

Fuente: elaboracion propia

Casi la mitad de las publicaciones forman parte del contenido interno de las galerias (49,5%). No obstante, si consideramos cada
galeria como una unidad independiente, sus portadas representan el 15% de las publicaciones. Asimismo, las fotografias indivi-
duales suponen un 28,5% de los contenidos compartidos por la firma y, por tltimo, los videos publicados de manera individual
completan el 7% restante.

Respecto a la autoria de las publicaciones, entendemos como autor aquella cuenta de Instagram que realiz6 la publicacién ori-
ginal para asi, poder diferenciar entre las publicaciones firmadas por Gucci y aquellas de otras cuentas que fueron reposteadas
por la marca.

Los resultados sitiian a Gucci como la tinica autora de la totalidad del contenido de la firma. Es decir, el 100% de los contenidos
que publicé Gucci fueron creados por la marca, no utilizando contenido de otras cuentas con la opcién de repost.

5.2. Asociaciones de la marca con personas

El estudio de la comunicacion de la identidad de la marca Gucci en Instagram se ha estructurado en torno a las cuatro perspecti-
vas de construccién de la identidad de marca que plantea Aaker (1996): persona, producto, organizaciény simbolo.
En primer lugar, desarrollamos la perspectiva de la marca como persona a través de las asociaciones que establece Gucci con

determinadas personas en su perfil de Instagram.

En el 23,2 % de las publicaciones de la marca aparece alguna celebridad, entendiendo como tales aquellas personas con famay
notoriedad social que no estdn ejerciendo como modelos en el momento de la publicacién. Dado que el celebrity endorsement es
una préctica habitual en la estrategia de comunicacion de la marca, vamos a ilustrar los datos mostrados en la tabla 4 con algunos
ejemplos.
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La mayoria de estas celebridades son actores (40,3%) y musicos (26,2%). Un ejemplo de los primeros es Gwyneth Paltrow, quien
aparece en contextos diversos tales como un fotograma de la serie The Politician, la portada de la revista Harper’s Bazaar o un
robado de la actriz en Nueva York. En todas las publicaciones, viste alguna prenda de Gucci a la que se hace referencia explicita.
Las actrices Sienna Miller y Elle Fanning aparecen posando en algtin evento con prendas de la marca. Ademas, la primera tam-
bién ejerce como modelo para Gucci.

Figura 1. Publicacidn referente a la actriz Gwyneth Paltrow

gucci & - Seguir

gucci & @gwynethpaltrow is captured
wearing a printed silk blouse from
#Gucci by @alessandro_michele in a
scene from the first series of
@the_politician. #AlessandroMichele

®

Qv N

59.318 Me gusta

Fuente: Gucci Official (2019)

Entre los musicos destaca Iggy Pop, quien aparece en un reportaje de la revista GQ con una camisa Gucci o actuando en un
evento organizado por la marca. Asimismo, Harry Styles es mostrado en la escena de un videoclip o actuando en televisién con
prendas de Gucci. Ambos musicos también ejercen como modelos para la marca.

La presencia de influencers es muy escasa (2%), dato que confirma la independencia de la marca respecto a estas figuras. En este
caso, destacamos la vinculacién con Sinead Burke, activista por el disefio inclusivo en la industria de la moda, algo que refuerza
la apuesta de la marca por la diversidad.

Las celebridades provenientes de otros ambitos (20,8%) suelen estar vinculadas con el arte y la cultura. Un ejemplo es la publica-
cién dedicada al cineasta Alfonso Cuardn, quien recibié un reconocimiento en la Gala LACMA Art + Film patrocinada por Gucci.
En este sentido, Velar-Lera et al. (2020) destacan el frecuente uso del arte como elemento narrativo por parte de la firma italiana.
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Tabla 4. Profesion de las celebridades

Profesion de las celebridades Porcentaje
Actor 40,3
Musico 26,2
Influencer 2
Disenador 1,3

Varios de los anteriores 9,4

Otros 20,8

Total 100

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, el mayor protagonismo lo obtiene Alessandro Michele, quien aparece mencionado en casi la totalidad de las publi-
caciones (97,5%) mediante etiquetas en la imagen, menciones a su cuenta o hashtags. Ademads, en la mayor parte de las ocasiones
(98,1%), se hace uso de varias de estas herramientas en una misma publicacién. Observamos que el vinculo de la marca con su
director creativo es muy estrecho al mencionarlo incluso en aquellas publicaciones en las que no aparece su imagen. Este dato
confirma el rol del director creativo como influencer de la propia marca (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

Respecto a la presencia de modelos, estos aparecen en el 55,9% de las publicaciones. A este respecto, es mas comun encontrar
publicaciones con un tinico modelo (59,6%) que con varios (40,4%). A continuacién, se muestran los resultados correspondien-
tes a las principales caracteristicas de los modelos en aquellas publicaciones en las que aparece un tinico modelo.

En el 36,8% de las publicaciones, los modelos que aparecen son mujeres, mientras que en el 27,9%, son hombres. En el 35,3%
restante, no se ha podido diferenciar con claridad esta caracteristica debido a la pose, a la ambigiiedad del modelo o al encuadre
de la imagen.

La edad de los modelos se sittia en la mayor parte de las publicaciones entre los 18 y los 30 afos (42,5%). Los modelos cuya edad
aparenta ser superior a los 30 afios aparecen en un 18,7 % de las publicaciones. A este respecto, cabe sefialar que la asignacién de
la edad qued¢ a interpretacion del investigador, al no ser posible comprobarla con exactitud en todos los casos.

En esta ocasién, también encontramos un amplio volumen de publicaciones en las que no se logra apreciar este rasgo (38,3%),
debido a los mismos motivos que se apuntaban anteriormente. Por tltimo, la presencia de menores de edad es practicamente
inexistente (0,5%).

El predominio de modelos con apariencia juvenil es coherente con la orientacién de la marca a un ptblico mas joven. No obstan-
te, la destacable presencia de modelos bastante méas maduros pone de manifiesto el eclecticismo y la diversidad que caracterizan
ala marca, tal como se muestra en la figura 2.
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Figura 2. Publicacion referente a la Coleccién Crucero 2020 de Gucci

gucci @ « Seguir

. gucci & Showcasing the

#GucciCruise20 collection by
@alessandro_michele, a playful image
from the #ComeAsYouAre_RSVP
campaign featuring #SiennaMiller
@siennathing and other guests of an
imaginary party. Discover more
through link in bio. #AlessandroMichele

102 sem

@
oQvy W
55.984 Me gusta
4 DE OCTUBRE DE 2019
e (© Aade un comentario

Fuente: Gucci Official (2019)

Conrespecto ala complexidn fisica del modelo, en més de la mitad de las publicaciones en las que aparece un tinico modelo, este
tiene una complexién delgada (55,6%) o media (11,3%). De nuevo, hay un amplio porcentaje de publicaciones en las que no se
puede valorar esta caracteristica (32,2%), al no apreciarse la silueta del modelo por diversas razones. Por tltimo, es destacable la

escasa presencia de modelos con complexidn gruesa (0,9%). Observamos que el eclecticismo y diversidad con los que la marca

se identifica no quedan reflejados en este aspecto.

En las publicaciones con un tinico modelo, la raza con mayor representatividad es la blanca (41,1%), seguida a bastante distan-
cia por la negra (13,9%) y la asiatica (11,5%), segun se observa en tabla 5. En esta ocasién, también encontramos un abundante

numero de publicaciones en los que no se logra apreciar esta caracteristica (32,1%), por los motivos expuestos con anterioridad.

Tabla 5. Raza del modelo

Raza de los modelos Porcentaje

Asiatica 11,5

Blanca 41,1

Negra 13,9

Otros 1,4

No se aprecia 32,1

Total 100

Fuente: elaboracién propia
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Seguidamente, se muestran los resultados correspondientes a las publicaciones en las que aparecen varios los modelos, algo que
aportard mas informacién acerca de la diversidad que Gucci muestra en su perfil de Instagram.

En el 51,7% de las publicaciones se observa diversidad de sexos. En el 21,4% de los casos solo aparece un sexo representado y en
el 26,9% restante, no pudo apreciarse esta caracteristica.

La diversidad racial también es mayoritaria, al estar presente en el 51% de los casos, frente al 23,5% en los que aparecen modelos
de una tnica raza. Por dltimo, en el 25,5% de los casos, tampoco pudo apreciarse esta caracteristica.

Es igualmente resenable la diversidad de edades observada en el 40% de las publicaciones, frente al 28,3%, donde la edad de los
modelos es homogéneay el 31,7% en el que no se pudo apreciar.

Al comparar estos resultados con los obtenidos anteriormente en publicaciones con un tinico modelo, observamos que la diver-

sidad de razas y edades tiene mayor representacion en aquellas publicaciones en las que aparecen varios modelos.

La talla de los modelos es la tinica variable en la que la homogeneidad (39,3%) es superior a la diversidad (36,6%). Cabe apuntar
que, en todos estos casos, la representacion de tallas grandes es practicamente inexistente, con un predominio de complexiones

delgadas y medias.

5.3. Asociaciones de la marca con productos
Los productos de la marca aparecen en el 55% de las publicaciones analizadas. Este resultado confirmaria la importancia que
Gucci concede al producto en su estrategia de comunicacién en Instagram (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

En la tabla 6 observamos el predominio de los complementos (47,9%), seguidos por laropa (34,3%) y el calzado, cuya presencia es
mas discreta (10,2%). La escasa presencia de perfumes (2,8%) y cosméticos (3,1%) puede deberse a que la firma tiene una cuenta
especifica para el sector de la belleza.

Tabla 6. Categoria de producto

Categoria de producto Porcentaje
Ropa 34,3
Complementos 47,9
Cosméticos 3,1
Perfumes 2,8
Calzado 10,2

Otros 1,7

Total 100

Fuente: elaboracion propia
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5.4. Asociaciones de la marca con la organizacion
En la perspectiva de la marca como organizacidn, se han registrado las publicaciones que tratan sobre temas de RSC y las que
hacen referencia al Grupo Kering.

Tan solo el 3,3% de las publicaciones hacen referencia a temas relacionados con la responsabilidad social corporativa. Destacan
aquellas referentes al programa de becas Gucci Changemakers, dirigidas a estudiantes norteamericanos con interés en el mundo
de la moda (Gucci Equilibrium, 2021).

Figura 3. Publicacién referente a una acciéon de RSC

gucci @ - Seguir

gucci @ “Changemaking does not

belong to one group of people, it

belongs to all of us.” Are you a

” Changemaker? That's the question

‘ kY filmmaker @satchellee posed to young
people, in a short film to celebrate

#GucciChangemakers scholarship,
HOWWIEEXOU BECOME; o thek faces captirsdre. The
7 I Changemakers program
A ANQ E M AK E R ? supports Gucci's commitment to
creating lasting social impact in diverse
oQv N

48.421 Me gusta

©

Fuente: Gucci Official (2019)

Es destacable la ausencia de vinculos entre la firma italiana y el Grupo Kering, dado que en ninguna de las publicaciones estudia-
das existen referencias al grupo empresarial francés (0%).

5.5. Asociaciones de la marca con simbolos
En este ultimo apartado se analiza la presencia de representaciones simbélicas de la marca en su perfil de Instagram a través de
sus iconos més representativos.

En el 52% de las publicaciones, aparece al menos un elemento icénico de la firma. Lo més frecuente es que aparezcan varios de
ellos en una misma publicacién (31,2%) plasmados en diferentes prendas y/o complementos, segtn se observa en la tabla 7.

En las publicaciones en las que aparece un tnico elemento, el mas utilizado es el estampado monogram (19,8%). En segundo
lugar, se encuentran las hebillas horsebit (11,9%), seguidas del monograma de la doble G (9,6%).

El logotipo completo de Gucci aparece plasmado sobre alguna prenda de vestir en el 7,7% de las publicaciones. Ademads, en el
8,5% de los casos se ha anadido posteriormente y aparece sobreimpreso en primer plano.

La franja bicolor de Gucci aparece con menor frecuencia (3,7%). No obstante, en varias ocasiones ocupa mds espacio que otros
iconos de la firma, al actuar como fondo de la publicacién.
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Los elementos icénicos menos representados fueron la serpiente (0,4%) y las libélulas (0,4%) que Alessandro Michele introdujo
en el imaginario de la firma. Observamos, por tanto, que los iconos mas utilizados son los que han acompanado a la marca du-
rante mas tiempo.

Tabla 7. Presencia de elementos iconicos

Elemento iconico Porcentaje
Logotipo de Gucci sobreimpreso 8,5
Logotipo completo de Gucci 7,7
Monograma doble G 9,6
Estampado monogram 19,8
Franja bicolor Gucci 3,7
Hebillas horsebit 11,9
Serpiente 0,4
Libélula 0,4
Otros 6,8
Varios de los anteriores 31,2
Total 100

Fuente: elaboracion propia

6. Discusion y conclusiones

El caracter visual e interactivo de Instagram y las diversas funcionalidades que integra la aplicacién, permiten a las marcas de
moda generar un mayor engagement con los usuarios. Esto supone una oportunidad para afianzar su relacién con las nuevas
generaciones de consumidores. Sin embargo, también plantea un desafio para las marcas del sector del lujo, al tener que adaptar
su comunicacidn al entorno digital manteniendo intacta la percepcién de exclusividad.

Partiendo de este marco, el estudio realizado muestra como Gucci ha adaptado su estrategia de comunicacién a Instagram, per-
maneciendo fiel a sus principales atributos de identidad.

En primer lugar, la totalidad de las publicaciones fueron creadas por la firma y no tomadas de otros perfiles de Instagram. Este
control sobre la autoria de los contenidos refuerza la percepcién de exclusividad e independencia de la marca. Gucci crea ten-
dencias en lugar de seguirlas y se sitia como una marca influyente desde su cuenta de Instagram.

Gucci se vincula a celebridades en aproximadamente una de cada cuatro publicaciones, recurriendo a diversas férmulas de
celebrity endorsement. Aunque sus perfiles son heterogéneos, cada una de ellas encarna alguno de los atributos con los que la
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marca se identifica. Un ejemplo es la vinculacién con el cantante Iggy Pop, conocido por su actitud transgresora e irreverente. El
predominio de actores, musicos y otras personalidades relacionadas con el arte y la cultura es coherente con el posicionamiento
creativo y vanguardista de la marca. Algunas de estas celebridades estdn muy integradas en la comunicacién de la marca e inclu-
so desempenian el rol de modelo, una practica cada vez mas habitual en el &mbito de la moda de lujo como sefiala Barron (2021).

En cambio, el protagonismo concedido a los influencers es practicamente inexistente, lo que confirma el cardcter independiente
de la marca, cuya capacidad de influencia no depende de agentes externos (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019). Al comparar este
resultado con los obtenidos por Velar-Lera et al. (2020), observamos que hay marcas como Saint Laurent, Burberry o Chanel que
recurren a estas figuras con una frecuencia muy superior a Gucci, algo que reafirma la independencia de la marca.

Sin embargo, el vinculo mds estrecho es el formado con el director creativo, Alessandro Michele. La figura del disefiador es om-
nipresente en el contenido de la marca, ya que su nombre aparece en practicamente todas las publicaciones, ya sea en forma
de hashtag o de mencidn. En la investigacion llevada a cabo por Velar-Lera et al. (2020), se observa que, para el conjunto de las
marcas estudiadas, las menciones al director creativo representan una frecuencia muy inferior (6,6%). Esto pone atin més de ma-
nifiesto la importancia de Alessandro Michele en la estrategia de comunicacién digital de Gucci, al posicionarse como principal
influencer de la marca (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019). Podemos concluir, por tanto, que Alessandro Michele constituye la
principal sena de identidad de Gucci en el presente y que su figura encarna los principales atributos con los que se identifica la

marca.

Estas conclusiones demuestran la validez de la primera hipdtesis, en la que adelantdbamos que la figura de Alessandro Michele
ocupa un lugar preferente en las publicaciones de la marca respecto a otras celebridades e influencers, cuyo protagonismo es
inferior.

El eclecticismo y la modernidad con los que se identifica la firma italiana estdn representados en la mayor parte de las carac-
teristicas de los modelos que ocupan sus publicaciones. La diversidad racial y de edades se observa especialmente en aquellas
publicaciones en las que aparecen varios modelos.

Como se ha comentado anteriormente, destaca la importancia que Gucci concede a las celebridades y su tendencia a incluirlas
como modelos de sus colecciones. Un rasgo de identidad caracteristico de la marca es la combinacién de personas anénimas con
celebridades, acentuando de este modo su cardcter ecléctico y heterogéneo.

La diversidad de sexos también es frecuente en sus publicaciones, asi como la ambigiiedad de algunos de los modelos. Esto guar-
darelacién con el cambio impulsado por Gucci desde 2016, a partir del cual, la firma decide presentar sus colecciones de mujer
y hombre de manera simultanea en un tnico desfile. De este modo, la marca se desvincula del concepto binario de género y se
sitda en una posicién mas vanguardista e integradora.

Sin embargo, el cardcter inclusivo de la marca no queda reflejado en la diversidad de tallas. En prdcticamente ninguna publica-
cién aparecen representadas las tallas grandes, y las pocas ocasiones en que esto sucede, se vinculan a acciones de RSC.

Por lo tanto, comprobamos que, mientras que la variedad de sexos, razas y edades estd ampliamente representada en las publi-
caciones analizadas, el limite de la diversidad de Gucci lo marca la complexién corporal.
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De este modo se confirma parcialmente nuestra segunda hipétesis: el eclecticismo de la marca no solo queda reflejado en sus
disefios, sino también en la diversidad y caracteristicas fisicas de sus modelos.

La cuenta oficial de Gucci en Instagram es un escaparate que permite a la firma dar a conocer sus novedades y renovarse conti-
nuamente. Asi, en mds de la mitad de sus publicaciones, aparecen productos identificables de la marca. Esto confirma la abso-
luta identificacién de Gucci con sus productos, que se sitian como eje central de comunicacién y principal activo de la marca
(Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

La amplia presencia de complementos refuerza la asociacién de la marca con esta categoria de productos, vinculados a los orige-
nes artesanales de la firma. Ademas, las cuidadas fotografias de producto ensalzan la riqueza de los materiales y la meticulosidad
de los detalles, potenciando la percepcién de lujo, calidad y exclusividad inherentes a la marca.

Los disenios de Alessandro Michele se caracterizan por la reinterpretacién y combinacién de estilos provenientes de diversas
épocasy culturas. De este modo, el producto es un reflejo de eclecticismo y romanticismo de su autor.

Todo lo anterior confirma la tercera hipétesis, en la que se anticipaba la elevada vinculacién de la marca con sus productos en los
contenidos de sus publicaciones.

Por otra parte, Gucci no hace ninguna mencidn al Grupo Kering en su contenido de Instagram durante el periodo analizado. Al
desvincularse de la marca matriz, Gucci preserva su identidad, mostrandose de nuevo como una firma independiente.

Los contenidos relacionados con la responsabilidad social corporativa son practicamente inexistentes. Sin embargo, esto no sig-
nifica que Gucci no tenga interés en mostrarse como una marca socialmente responsable. En su plataforma Gucci Equilibrium
(equilibrium.gucci.com), la firma manifiesta su compromiso con diversas causas sociales, entre las que destacan la lucha por la
igualdad de género y la sostenibilidad. Esta iniciativa tiene su propia cuenta de Instagram, donde se publican contenidos especi-
ficos sobre responsabilidad social de la marca.

Aunque Gucci no comunique explicitamente este tipo de contenidos en su cuenta oficial de Instagram, algunos de los valores
de la marca quedan patentes en sus publicaciones, especialmente los relacionados con la igualdad de género, la diversidad y la
inclusidn, por las razones que se han apuntado anteriormente. De este modo, la marca se muestra sensible hacia determinadas
causas sociales.

Respecto a la dimensién icénica de la marca, en algo méas de la mitad de las publicaciones aparece, al menos, uno de sus simbo-
los. En la mayor parte de los casos, se muestran de forma discreta, integrados en el disefio de ciertos productos. En algunas publi-
caciones, el logotipo de Gucci adquiere una mayor presencia al aparecer sobreimpreso en grandes dimensiones sobre la imagen.

La iconografia clasica de la marca es la que mds protagonismo obtiene. El monograma de la doble G es el simbolo mas repetido,
especialmente en su aplicacion en el estampado monogram. Esto evidencia el orgullo que Alessandro Michele afirma sentir por
este icono. Por otra parte, los nuevos simbolos introducidos por el director creativo tienen una presencia mucho mas discreta. La
simbologia clasica de Gucci nos traslada a la dimensién mas mitica de la marca y pone de manifiesto su romanticismo al evocar
su pasado.

A partir de todas las conclusiones anteriores, podemos confirmar la cuarta y principal hipétesis de esta investigacién: la comuni-
cacién de Gucci en Instagram es coherente con los principales atributos de identidad expresados por la marca.
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La principal aportaciéon respecto a investigaciones precedentes es la reflexién acerca de los atributos de identidad de la marca
Gucciy de qué modo se plasman en su comunicacién en Instagram. Particularmente, este trabajo confirma algunos de los resul-
tados obtenidos por Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019) y los amplia con otras aportaciones. Asimismo, el estudio en profundidad
de una tGnica marca complementa la investigacion de Velar-Lera et al. (2020), cuya perspectiva es més general al abarcar la acti-
vidad de varias marcas de lujo en Instagram.

El andlisis de contenido, estructurado segin el modelo de identidad de marca de Aaker (1996), presenta un enfoque novedoso
que permite ser replicado en futuras vias de investigacién. De este modo, se podrian completar los resultados obtenidos am-
pliando la muestra cronolégica, extrapolando el cédigo a otras marcas de moda o estudiando la comunicacién de Gucci en otros
medios.
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Resumen:

La narracién o storytelling se consolida como uno de los pilares creativos
y estratégicos de la Publicidad. Sin embargo, en las titulaciones oficiales
de Publicidad y Relaciones Ptblicas escasean las materias obligatorias o
troncales enfocadas al aprendizaje de la narrativa como disciplina crea-
dora. Con el fin de dotar al alumnado de habilidades narrativas y crea-
tivas para su posterior ejercicio profesional, se ha procedido a elaborar
una innovacién docente que integra técnicas narrativas como recurso
didactico para la asignatura Creatividad publicitaria. La innovacioén se
plantea como una investigacién-acciéon que parte de un contexto base
auditado y a partir del cual se ha disefiado, implementado y evaluado
un método de aprendizaje basado en problemas que utiliza técnicas
narrativas como herramienta didactica y creadora. El modelo docente,
dividido en fases estratégicas, cumple con las etapas de las que consta
el proceso de produccion publicitaria, de manera que el alumnado ex-
perimenta en el aula las funciones de los diferentes roles y perfiles pro-
fesionales de una agencia de publicidad. Ademés, el estudiante asume
la responsabilidad tanto del proyecto como de su propio aprendizaje y
obtiene como recurso basico un método procedimentado de creacién
que puede serle de utilidad una vez se incorpore al ejercicio profesional.

Palabras clave:

Narracién; creatividad; publicidad; narrativa publicitaria; innovacién
educativa; evaluacion de la educacion.
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Abstract:

Storytelling is a consolidated creative tool for strategic advertising.
However, in the official degrees in Advertising and Public Relations,
few core subjects focus on learning narrative as a creative discipline.
So we have developed innovative teaching that integrates narrative
techniques as a didactic resource for the subject Advertising Creativity
to provide the students with narrative and creative skills for their
profession. Innovation is posed as action research that starts from
an audited base context. A problem-based learning method has been
designed, implemented, and evaluated using narrative techniques
as a didactic and creative tool. The teaching model is divided into
strategic phases and fulfills the advertising production process stages
so that students experiment with an advertising agency’s roles and
professional profiles. In addition, students take responsibility for
both the project and their own learning and obtain a procedural
method of creation that can be a useful resource once they practice
professionally.
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1. Introduccion

La docencia de la creatividad en las titulaciones de Grado en Publicidad y Relaciones Publicas es objeto de estudio y reflexién en
la comunidad universitaria. Por una parte, el entorno profesional publicitario actual demanda mayores competencias especificas
y digitales de los egresados (Alvarez-Flores, et al., 2018), asi como habilidades creativas y estratégicas (Altarriba & Rom, 2008).
Y por otra, en el ambito académico en ocasiones se halla la problemaética de la falta de contacto del profesorado de creatividad
con el entorno profesional (Farfan Montero & Corredor Lanas, 2011), o bien que el docente especializado no tenga formacién en
pedagogia y acoja patrones de ensenanza tradicionales (Morales Bueno & Landa Fitzgerald, 2004, pag. 146).

En este contexto, surge “la necesidad de abordar lineas de investigacion y actuacién que mejoren la situacién del mercado de la
creatividad publicitaria en vinculacién a la ensefianza universitaria” (Llorente Barroso, et al., 2021: 112) y aunque las investiga-
ciones revelan que los docentes son poco propensos a cambiar las metodologias de ensefianza-aprendizaje de un curso a otro, ya
que es un proceso lento y exigente (Sanz-Marcos, et al., 2021), las propuestas de innovacién en educacién superior en el &mbito
de la creatividad en publicidad revelan experiencias satisfactorias y adecuadas a las expectativas del sector profesional (Llorente
Barroso, et al., 2013).

La innovacién docente obedece a metodologias de corte inductivo con las que “se trata de que el alumno aprenda mientras se
enfrenta a situaciones problemadticas concretas y, de esas experiencias en contextos concretos, induce los conocimientos que
debe aprender a aplicar y transferir en otras circunstancias” (Navarro Asencio, et. al 2017: 194). Entre estas metodologias se
encuentra la denominada aprendizaje basado en problemas (ABP) que consiste en plantear un reto a los estudiantes con el que
trabajan durante un periodo de tiempo y en cuyo desarrollo tienen que investigar, discutir, elegir, reflexionar, corregir y defender
sus propuestas. Con este enfoque el alumnado se siente participe de laleccién -no es un mero receptor de informacién- y asume
la responsabilidad de su propio aprendizaje (Giné Freixes, 2009), dindmica que aporta el caracter experimental que requiere el
ambito de la creatividad. En estos casos, la funcién principal del docente es disenar la experiencia de aprendizaje mediante una
estrategia y unas técnicas que faciliten la comprensién y el desarrollo personal del estudiante (Gargallo Lopez,et al., 2007).

Gran parte de las propuestas diddcticas de innovacién en educacidn universitaria se centran en el uso de la tecnologia digital
(Elias Zambrano, et al., 2021), mds atin con la situacidon generada por la pandemia del Covid-19. Sin embargo, la adquisicién de
habilidades creativas no se cifie inicamente a la digitalizacién de las herramientas de creacién, sino que son alcanzables por vias
de corte tradicional (Sanz-Marcos, et al., 2021). En este sentido, experiencias educativas basadas en la narracién revelan la apti-
tud del storytelling como herramienta did4ctica y estimulo creativo (Roig Telo, et al., 2021) e innovaciones docentes en publicidad
con metodologias orientadas al aprendizaje basado en problemas han demostrado su viabilidad (Llorente Barroso, et al., 2013).
En este contexto, se maneja la hipétesis de que disciplinas cldsicas como la narrativa, enfocada al anélisis y la creaciéon de relatos y
sus multiples discursos, ofrece técnicas y recursos de utilidad didéctica; y el objetivo es integrarlas en un programa docente para
el aprendizaje del proceso creativo publicitario bajo el modelo ABP.

El pensamiento narrativo es complementario al creativo, ofrece formas de ordenar la informacion, se encarga de crear realidades
simbdlicas y verosimiles, da estructura cognitiva al pensamiento y sentido a nuestra experiencia vital; es una capacidad innata
adaptable a cualquier medio de comunicacién y el fundamento de la educomunicacién (Bermejo-Berrds, 2021; Roig Telo, et al.,
2021). La narracién es una herramienta asentada en el terreno publicitario y tiene caracter persuasivo, funcional, memorable,
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emocional, experiencial y didactico (Jiménez Gémez, 2013; Garcia Lépez & Simancas Gonzalez, 2018). La cuestién es ;c6mo se
crea una historia? Es mads, ;como una historia puede conectar con los intereses publicitarios? ;Y cémo se enseiia a crear narrati-
vas publicitarias? La integracion de la narracién como herramienta didéctica en el programa formativo para creativos se presenta
como una oportunidad de mejora de calidad de la ensefianza universitaria y esta investigacion se plantea comprobarlo.

2. Metodologia de la investigacion

La investigacidn tiene un enfoque de innovacién docente aplicada que trata de resolver problemadticas detectadas en un contexto
educativo. Una de las tipologias de la investigacién aplicada de corte innovador es la investigacién-accién, que

“es la que llevan a cabo los propios docentes para analizar su propia actuacion en el aula e incorporar cambios con fines de mejora.

(...) El docente disefia una innovacion en el aula y al mismo tiempo se pregunta si esa innovacién produce los resultados esperados

y plantea una investigacién para dar respuesta a esa cuestion” (Navarro Asencio, et al., 2017: 43-44).

El procedimiento de la investigacion-accion se adectia al objetivo general que se persigue en esta investigacion: replantear la
préctica de ensefianza-aprendizaje en las asignaturas del 4rea de la creatividad publicitaria en la educacién superior. Es, por
tanto, la metodologia que guia el proceso de la investigacién destinada al disefio de una propuesta docente y su implementacién
préctica. Las pautas de las que consta esta investigacion son las siguientes:

2.1. Analisis de la situacion

Se estudio la situacidon base de una asignatura del drea de creatividad publicitaria perteneciente al Grado en Publicidad y Relacio-
nes Publicas. En un andlisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO) de la experiencia docente del curso
2017-2018 surgid la necesidad de desarrollar una propuesta didactica que solventara las deficiencias detectadas y potenciara las
oportunidades del proceso de enseflanza-aprendizaje.

2.2. Diserio de una propuesta diddctica

Se diseni6 una propuesta docente que perseguia ayudar al alumnado a comprender el proceso de creacién publicitario, asi como
a fomentar sus habilidades creativas. Esta propuesta metodolégica se basa en los modelos de ABP e integra técnicas narrativas
que vehiculan el ejercicio practico y creativo de los estudiantes. El disefio del programa docente se encuentra detallado en apar-
tados sucesivos, ya que es una elaboracién propia de esta investigacién que precedid a la puesta en practica de la metodologia
en el aula. Para el disefno de esta metodologia se ha recurrido a la revisién documental y bibliogréfica. También se ha analizado
su viabilidad didéctica.

2.3. Implementacion y evaluacion de la propuesta docente

Una vez disenada la metodologia docente, se implementd durante los cursos 2018-2019y 2019-2020 en la misma asignatura que
fue auditada un curso anterior. Para evaluar el funcionamiento de la innovacién en el aula se opté por recopilar informacién de
corte cualitativo mediante el uso de un diario de tutelas, la observacién y experiencia del profesorado como testigo y participante
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en el contexto y la autoevaluacién de los grupos de trabajo de estudiantes. Se recopilaron datos cuantitativos de las calificaciones
obtenidas por los estudiantes y de los resultados de las encuestas de satisfaccion docente. Estos datos permitiran testar de la
metodologia disenada y extraer vias de mejora.

A continuacidn, se explica el desarrollo metodoldgico de la innovacién docente, asi como los resultados obtenidos de su
implementacién.

3. Desarrollo metodoldgico de una innovacion docente para el area de creatividad en publicidad

3.1. Andlisis de la situacion y objetivos especificos

En un andlisis DAFO a la experiencia didactica del curso 2017-2018, en donde se emplearon metodologias docentes tradiciona-
les, se detectaron oportunidades de mejora de la docencia. Este andlisis refleja como amenaza que la clase magistral -orientada a
la ensefianzay a la transmisién de conocimiento estructurado (Gargallo Lépez, et al., 2007)- obstaculiza el despertar de insights
en los estudiantes. También que el alumnado es incrédulo de sus propias habilidades creativas, o bien, como advierte Elena Gon-
zalez Leonardo (et al., 2020), desconoce qué hace que algo sea creativo. Estos motivos despertaron la necesidad de reformular
de la metodologia utilizada en la asignatura de creatividad, ya que se considera que los estudiantes deben reconocer y evaluar
lo creativo, asi como ejecutar un proceso creativo completo para su desempenio profesional. Se planted, entonces, disefiar una

innovacién docente para la ensefianza de creatividad en publicidad en el &mbito universitario con unos objetivos especificos:
OELl. Simular un entorno de trabajo real en el aula para que el estudiante experimente las diferentes etapas de un proceso de
produccidn publicitaria.

OE2. Disefiar un método de ensenanza-aprendizaje que prime el ejercicio practico, colaborativo y la consecucién de un objetivo.
OE3. Acercar al alumnado a técnicas y herramientas accesibles con las que crear y planificar y dar soluciones a proyectos y casos
reales.

OE4. Concienciar a los estudiantes de sus propias habilidades creativas y estratégicas.

OE5. Responsabilizar al alumnado de su trabajo, de sus tomas de decisiones y de su aprendizaje.

3.2. Diserio de la propuesta diddctica

Bajo una metodologia ABP se ha trazado un programa docente que integra el saber de dos disciplinas: creatividad y narrati-
va. Esta unificacién es de cardcter novedoso ya que las técnicas narrativas se aplican al proceso didactico y publicitario como
herramienta de creacion. Esto es asi ya que, si el pensamiento creativo se activa para la resoluciéon de un problema de manera
novedosa y util (Pacheco Urbina, 2003), el pensamiento narrativo se activa para comprender y dar respuesta a lo que acontece
en el entorno (Bermejo-Berrds, 2021) y construir una realidad simbdlica y verosimil a su alrededor. De la adecuacién de ambas
disciplinas en un marco metodolégico se pretende conseguir el despertar de nuevas ideas en los estudiantes y aproximarles a
los recursos para implementarlas de manera ordenada, coherente y comprensible. La adecuacién de ambas disciplinas a la guia
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docente se planifica a partir de las fases del proceso creativo publicitario (Hernandez Martinez, 2012; Berzback, 2019), fases que
el alumnado debe experimentar en el aula para vivenciar los roles del entorno profesional y sus funciones principales (tabla 1).

Tabla 1. Fases del proceso creativo publicitario

El proceso creativo El proceso creativo publicitario
Fase 1 | Preparacion Recepcion del briefing publicitario y evaluacién de la problemaética.
Fase 2 | Incubacién Investigacion, analisis y planificacién estratégica publicitaria: definicién de objetivos.
Fase 3 | Iluminacién Diseno de la idea creativa: definicién de la esencia del mensaje que se quiere transmitir.
Fase 4 | Realizacién Desarrollo de la campana: elaboracién de los mensajes publicitarios.
Fase 5 | Verificacion Evaluacién de la campana, presentacion y venta.

Fuente: elaboracion propia

El ABP tiene como premisa inicial que el estudiante realice una campana publicitaria a lo largo del cuatrimestre. Para su desa-
rrollo, tendréd que superar las diferentes fases del proceso creativo con las que ira dando forma al trabajo final con la ayuda del
profesorado. Los docentes, en esta dinamica, ejercen una funcién de asesoramiento en lugar de transmitir informacioén, “se con-
vierten en consultores de los estudiantes” (Morales Bueno & Landa Fitzgerald, 2004, pag. 148).

A continuacién, se exponen las fases de las que se compone esta metodologia de ensefianza para las asignaturas del area de
creatividad en publicidad en el ambito universitario.

3.2.1. Fase 1. Preparacion: el brief

Un proyecto publicitario comienza con la recepcién de un briefing en la agencia de publicidad. Este informe detalla las nece-
sidades comerciales o comunicativas de una empresa anunciante. Alberga datos esenciales de la compaiiia o del producto, la
situacién o problemadtica en la que se encuentra y los objetivos que desea conseguir (Muela Molina, 2018). La agencia evalda el
brief'y, si es necesario, redacta un contrabriefing'. Es una fase de preproduccion publicitaria ligada al departamento de cuentas
en la que se evaltia el caso.

El proyecto didactico comienza solicitando a los estudiantes la creacidn este documento y para ello deben elegir una marca o
anunciante en situacién de cambio o crisis. Se realizard en grupos y cada uno trabajard sobre su briefa lo largo del cuatrimestre.
Esimportante que cada equipo detecte un problema de comunicacién y plantee unos objetivos concretos como punto de partida
para la campana publicitaria, ya que de su consecucién dependerd una parte de la evaluacién final. Otro modo de enfocar esta
fase es que el docente facilite un briefing y que cada equipo elabore un contrabriefing del caso con el que contintie trabajando
durante el cuatrimestre.

1  Documento redactado por la agencia de publicidad con el objetivo de complementar la informacién dada en el brief del anunciante.
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3.2.2. Fase 2. Incubacion: la planificacion estratégica del proyecto publicitario

En esta fase el alumnado asume el rol del planner, cuya funcién y responsabilidad profesional es la investigacion aplicada para
acercar la experiencia de la marca a las expectativas de los consumidores (Garcia Guardia, 2009).

La estrategia publicitaria requiere que se detecten y definan: los insights del consumidor, el concepto estratégico publicitario y las
tendencias de consumo medidtico. Con estos datos se traza el plan que busca alcanzar los objetivos de la campana publicitaria
y se consiguen a partir de la investigacién; deben quedar recogidos en un documento al que algunos autores denominan brief
creativo.

El profesorado debe guiar a los estudiantes hacia las fuentes de informacién externas y hacia el disefio de sus propios métodos
de investigacién para elaborar la planificacién del proyecto publicitario. A continuacion, se detallan las metas a conseguir por los
estudiantes en esta fase.

a) Andlisis del perfil del consumidor

Se utiliza el término psicolégico insight en la industria publicitaria para crear conexiones emocionales con los usuarios en lugar
de generar mensajes con argumentos persuasivos de corte racional (Ayestaran Crespo, et al., 2012). Un insight publicitario es una
insignia del consumidor, un rasgo caracteristico que lo define y a través del cual se puede crear una historia publicitaria que capte
su interés por alusiones, ya que se vera identificado con el contenido del mensaje (De Miguel Zamora & Toledano Cuervas-Mons,
2018; Castell6-Martinez, 2018). Detectarlos no es sencillo y es la tarea principal del proyecto, ya que a través del insight, ademas
de planificar el proceso publicitario, se planificard una narrativa social -storytelling o idea creativa- sobre la que se elaboraran
todos los mensajes de la campana.

El profesorado dispone de herramientas de investigacién etnografica y social para guiar al alumnado en la deteccién del insi-
ght (Castell6-Martinez, 2019), entre las cuales destacan: entrevistas, cuestionarios, grupos de discusion, observacién del caso
como participante activo, método persona o mapas de empatia. Se recomienda usar estas dos ultimas técnicas en el aula por su
accesibilidad.

Los mapas de empatia y el método son persona (Gasca & Zaragoza, 2019) son herramientas que ayudan a definir un perfil de
usuario y siguen las pautas del disefio de personajes. Es decir, se busca con este ejercicio que el estudiante disefie un personaje
con las cualidades del puiblico objetivo ideal para que pueda comprenderlo y crear realidades simbdlicas que le satisfagan.

Los mapas de empatia son esquemas que permiten al alumnado ponerse en el lugar del usuario ideal y comprenderlo intima-
mente al interiorizar sus necesidades de manera proyectiva. Recoge los mismos datos del consumidor que los necesarios para
crear un personaje de novela (Pdez, 2010: 158-159): lo que hace, lo que piensa, lo que dice, cémo habla, lo que opina de otros
personajes y su peculiaridad.

Una vez investigado el tipo de consumidor ideal, se concluye su perfil mediante la definicién de variables sociodemograficas
-target- y por los rasgos o caracteristicas de su personalidad -insights-. Es importante que se detecten en la personalidad del
personaje sus frustraciones y motivaciones, ya que de ahi nacen los conflictos que dan lugar a una narrativa publicitaria.

El target debe quedar plasmado mediante datos sociodemogréficos e, incluso, un moodboard que lo describa visualmente. El
insight se materializa en una frase breve que describa las motivaciones del usuario o sus frustraciones. Lo esencial es que el

206 | n° 34, pp. 201-220 | doxa.comunicacién enero-junio de 2022



Marta de Miguel Zamora

insight encierre en si mismo un rasgo singular y de conflicto para poder narrar una historia con ello; debe poder proyectar una
motivacién que alimentar o una frustracion que superar. Centrar la estrategia publicitaria en su deteccidn supone integrar desde
el inicio técnicas narrativas en el proceso creativo, significa crear al protagonista de una historia con el que el consumidor pueda
identificarse.

b) Andlisis del perfil del corporativo

El perfil corporativo es el rasgo diferencial que define a la marca (Castell6-Martinez, 2018), es el concepto con el que la marca
queda asociada en la mente del consumidor. Expresa lo que la marca quiere comunicar de sf misma. Es un elemento simbélico
que la marca asume con el objetivo de que el usuario ideal se identifique con ella, por eso debe ser complementario al insight.

Para hallar el concepto hay que definir un valor -o personaje- destinado a potenciar las motivaciones del insight o a mitigar sus
frustraciones, dependiendo de cémo se haya este definido previamente. Se trata de encontrar un Sancho para un Quijote.

El concepto ofrece al insight la conjuncién estratégica idénea para crear mensajes publicitarios a partir de técnicas narrativas.
Ambos se complementan para crear una narracién psicoldgica que desate la accién persuasiva. Resulta 1til la herramienta pro-
puesta de valor del modelo canvas (Design Thinking Espana, 2019b) para definir el perfil corporativo respecto al perfil del ptiblico
objetivo. Con esta técnica el estudiante establece los vinculos simbdlicos y afectivos que debe tener una marca con su usuario
ideal.

El concepto de la marca se materializa en forma de una palabra o frase breve, ofrece un enfoque al mensaje publicitario, acota su
contenido y concreta el posicionamiento con el que la marca quiere presentarse ante la opinién publica. Debe ser conciso, sim-
bolico y denotativo de un beneficio emocional o racional hacia el insight (De Miguel Zamora & Toledano Cuervas-Mons, 2018).

c) Analisis del perfil del mediatico

El andlisis de las tendencias de creacién y consumo mediatico es un dato estratégico sustancial. La decisién de emitir el mensaje
en una plataforma u otra debe ser deliberada y consensuada por el grupo de trabajo segtin los intereses del insight y de la marca,
de ahi la necesidad de este estudio. El profesorado debe orientan a los estudiantes hacia el manejo y localizacién de fuentes de
informacién externas: indices, estudios de tendencias o anélisis de audiencias.

3.2.3. Fase 3. I[luminacion: la idea creativa

El alumnado asume ya la figura de creativo, cuya responsabilidad es la de generar ideas originales que aporten soluciones al brief
inicial. En esta fase se unifican las variables estratégicas definidas previamente en lo que se denomina: idea creativa. Esta es el
nucleo de la campana de comunicacion, una hipétesis que recoge la esencia de la promesa publicitaria. La idea creativa engloba
la nueva percepcidn, posicionamiento o dindmica que la marca quiere instaurar en el contexto social y en la mente del consumi-
dor. Promueve un cambio de actitud, de ahi su concepcién narrativa, ya que todo texto narrativo es una estructura de elementos
ordenados con naturaleza evolutiva y su funcién es la transformacién. El cambio de una situacién a otra es la base de toda histo-
riay, por tanto, de la narrativa publicitaria, que persigue un cambio en la mente del consumidor (Escribano Hernandez, 2018).

Partir del supuesto de que la idea creativa es una narracion la hace una herramienta funcional. La idea creativa publicitaria es
una narrativa que deriva en la formacién de una nueva realidad, actitud o creencia. Como idea es intangible, recoge mentalmente
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lo que la marca quiere ser o comunicar, y se materializa a través de mensajes en diferentes soportes. La idea en un principio es

referencial -mental o simbdlica- y requiere de técnicas para su aterrizaje o percepcion sensorial.

En esta fase el estudiante se enfrenta al desarrollo de la idea desde una perspectiva imaginaria para poder sensorializarla en las
fases posteriores. También se traza la estrategia de difusion de la idea. A continuacion, se detallan las metas a conseguir por los
estudiantes en esta fase.

a) Arquitectura de la narrativa publicitaria

El docente cuenta con estrategias narrativas basicas que ofrecen estructura didactica y operativa a las ideas: el modelo narrativo
actancial de A. J. Greimas (1976), que presenta un marco metodoldgico de analisis y creacién de mensajes narrativos y la com-
prension de los factores que en ellos intervienen (Pineda, 2018).

El modelo actancial plantea un conflicto que lo detenta un sujeto cuyo objeto de deseo esta rodeado por un ayudante y un opo-
nente (Pineda, 2018). Esta estructura facilita la formulacién de un argumento o microrrelato publicitario que integre las variables
previamente detectadas: el insight y el concepto. La figura 1 ofrece la arquitectura que toma la idea creativa en forma de narra-
cion, la cual sostiene el argumento de la marca en favor del insight.

Figura 1. Modelo actancial publicitario

Sujeto

l

Ayudante - Objeto «— Oponente

Fuente: elaboracion propia a partir de la reformulaciéon del modelo actancial de A.J. Greimas

La misién del alumnado es crear un microrrelato o narrativa publicitaria con ayuda de este modelo y de las variables estratégi-
cas segun se especifica en la tabla 2. El sujeto, el objeto y el oponente se relacionan con el perfil del consumidor, mientras que
el ayudante con el perfil corporativo, es decir, el ayudante es el concepto con el que la marca desea ser recordada. El contenido
del mensaje queda estructurado a partir de este modelo, que ofrece una dindmica de funcionamiento al proyecto y una narrativa
social que debe tangibilizarse en la fase posterior con la elaboracién de mensajes adaptados a un formato y un medio de difusién
concreto.
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Tabla 2. Valores estratégicos que adquiere el modelo actancial publicitario

Variable actancial Valor estratégico
Sujeto Target demografico.
Objeto Elemento que motiva la accién del sujeto, se extrae del insight. Es un deseo, una necesidad o expectativa.

Elemento que frustra al sujeto la consecucién de su objeto de deseo. También se extrae del insight. Supone una
Oponente frustracién o impedimento para alcanzar sus deseos o necesidades. En la accién narrativa del mensaje debe ser
superado para generar una experiencia satisfactoria en el receptor del mensaje.

El concepto publicitario -asociado a la marca- se representa como el ayudante del sujeto para conseguir su deseo.

Ayudante ; - L . . .
yu Asi, la marca consigue un posicionamiento determinado en la mente del consumidor.

Fuente: elaboracién propia

b) Mapa de difusién de la narrativa publicitaria

Una vez definido el contenido del relato publicitario, el estudiante debe decidir en qué soportes se va a materializar. Para ello
se apoya en las tendencias de consumo medidtico que ha investigado en la fase estratégica y estudia cémo integrar la narrativa
publicitaria en los soportes afines al insight, es decir, en aquellos territorios medidticos donde el usuario potencial interactda ha-
bitualmente (De Miguel Zamora & Toledano Cuervas-Mons, 2018). La solucién pasa por buscar espacios publicitarios en los que
narrar la historia disefiada. Asf, la idea creativa toma una funcionalidad tactica y se puede manejar de una manera mas operativa.

Resulta 1til, como herramienta docente, recurrir a los mapas mentales para ensefar a planificar los medios idéneos de difusion de
la campana. Un mapa mental, por ejemplo, cuyo epicentro sea el insight ofrece algoritmos de consumo y comportamiento media-
tico del usuario potencial y, por tanto, facilita la toma decisiones en cuanto a los canales de difusién del mensaje. Disefiar un mapa

mental es hacer estrategia con la idea creativa para conseguir optimizar el alcance de los mensajes y la interaccién con la campana.
3.2.4. Fase 4. Realizacion: disefio de mensajes publicitarios

El estudiante contintia ejerciendo labores propias de creativo, concretamente funciones de redaccién y disefio grafico bajo una
coherencia estética y un tono adecuado a los objetivos de la campana. Es una fase de aterrizaje en la que se da forma tangible a
la idea creativa. La narrativa publicitaria debe quedar plasmada en los distintos tipos de mensajes.

El profesorado puede orientar esta practica mediante guiones, escaletas, storyboards, moodboards, bocetos, etc. para apoyar el
proceso de disefio segtn el formato de cada pieza. Es una fase préctica para el alumno y de trabajo guiado por parte del docente.
Se establece un dialogo constante entre ambos, como en cualquier equipo creativo profesional, hasta establecer las lineas estéti-
cas para la campaia y su integracién definitiva en cada formato.

El disefio yla discusién de laidoneidad del mensaje serd la responsabilidad del estudiantado en esta fase. Para dinamizar la gene-
racion de ideas y la toma de decisiones, la practica se puede apoyar en el método SCAMPER?, que permite explorar vias creativas

2 Sepuede recurrir también a las figuras retdricas clésicas para que el alumno explore diferentes vias de expresién del mensaje.
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sobre algo ya existente (Design Thinking Espafa, 2019a). Se ejecuta formulando: sustituciones, combinaciones, adaptaciones,
modificaciones, proponiendo otros usos, eliminando o reorganizando elementos de un mensaje.

3.2.5. Fase 5. Verificacion: evaluacion y defensa del proyecto

En el entorno profesional, la presentacion de la campana se realiza ante el cliente o anunciante que ha encargado los servicios
publicitarios y supone la tiltima etapa de venta y defensa del proyecto. Resulta, por tanto, de gran importancia trazar una correcta
exposicion de los argumentos que defiendan la eficacia de la campana segun los objetivos iniciales, asi como la generacién de
expectativas. Esta labor es eminentemente persuasiva y su planteamiento obedece a férmulas narrativas de elaboracion del dis-
curso. Como ejercicio didactico, cada grupo de trabajo defenderd su proyecto ante el docente y sus compaineros de clase.

La enunciacién del discurso requiere organizacién, planificacién y orden. Conectar las ideas y transmitirlas de manera per-
suasiva implica establecer un nexo con el interlocutor, es decir, captar y mantener la atencién del receptor en el momento de la

alocucion.

Para elaborar este discurso se cuenta con la ayuda de la estructura clésica de los relatos: planteamiento, nudo y desenlace. Guio-
nistas y narrat6logos anaden a esta estructura bésica puntos de giro para captar la atencién del receptor (Field, 1995; Paez, 2010).
Rajas (2014) explica que para manejar el enfoque de la enunciacién de un discurso se cuenta con tres estrategias: la intriga, la
sorpresay el suspense, cuya aplicacidn al mensaje publicitario produce efectos persuasivos.

La intriga es un modo de enunciacién que se usa como gancho, ya que el receptor intentard averiguar cémo continda la alocu-
cién, lo que lo mantiene atento. La sorpresa genera una identificaciéon entre el emisor y el receptor y es una parte del discurso
en la que se presentan argumentos. El suspense provoca un efecto de tensidn en el receptor ya que este anticipa la solucién al
conflicto inicial. En rasgos generales, la enunciacién basica en tres actos deberia regirse en primer lugar por la incertidumbre o
intriga, en segundo por la sorpresay en tercero por el suspense® (Rajas, 2014). Presentar el proyecto con un discurso oral basado
en esta estructura ofrece a la defensa dinamismo y conviccion.

3.3. Programacion del proyecto docente y andlisis de viabilidad diddctica

La integracién del proceso creativo publicitario al programa docente es viable tanto por temporalidad como por competencias
bajo una metodologia de aprendizaje basado en proyectos. El disefo planteado trata de hacer las sesiones lectivas un ejercicio de
interiorizacién practica para el estudiante, a modo de simulacro profesional, a partir de la tutorizaciéon del docente con técnicas
de trabajo y del apoyo en materiales tedricos.

El planteamiento de esta programacién es que el propio proceso creativo configure el proceso de aprendizaje, en cuyas fases se
planteardn técnicas y procedimientos con los que fomentar las habilidades creativas del alumnado (Lépez-Fernandez & Lla-
mas-Salguero, 2016).

3 Estaestructura formal se puede aplicar también en la fase de realizacién cuando se disefien mensajes con estructura temporal como, por ejemplo, un spot, un
reportaje, una cuiia de radio, un post o acciones de tipo feaser.
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El punto de partida reside en un supuesto practico: el disefio y laimplementacién de una campaia de publicidad. Este trabajo se
realiza en grupos reducidos de estudiantes (3 0 4 miembros) y a partir de ese encargo inicial se traza el recorrido que debe seguir
el alumno durante el cuatrimestre* (tabla 3).

Tabla 3. Temporalizacién de la asignatura en fases de accién

Area Temporalizacion
Presentacién de la asignatura.
C o . 1A L. Semana 1
Fase 0 | Explicacién del método didécticoy de evaluacion. Semana 2
Introduccién a la materia y a los recursos que se van a usar.
Fase 1 Elaboracion del briefingy/o contrabriefing. Deteccién de la problematica y definicién del punto de partida Semana 3
del proyecto. Semana 4
Toma de contacto con el reto. Semana 5
Fase 2 | Investigacion, andlisis y planteamiento de objetivos alcanzables. Semana 6
Planificacién estratégica de la campana publicitaria. Semana 7
- . . . Semana 8
Diseno y arquitectura de la idea creativa.
Fase 3 . . . s Semana 9
Definicién de la narrativa publicitaria.
Semana 10
Desarrollo de la campana. Semana 11
Fase 4 | Adaptacidn de la idea creativa a los distintos formatos publicitarios. Semana 12
Diseno formal de cada pieza publicitaria. Semana 13
Evaluacién de la campaia diseiiada. Semana 14
Fase5 L,
Presentacién y defensa. Semana 15

Fuente: elaboracién propia

Las primeras sesiones de cada fase se dedican a contextualizar la tarea que se va a realizar y el objetivo concreto: se introduce el
marco tedrico, se dala documentacién de apoyo asociada y se analizan casos publicitarios de ejemplo. Para ello se usan metodo-
logias de clase magistral y estudio de casos.

En las sesiones intermedias de cada fase los estudiantes trabajan en grupos su proyecto mediante las herramientas y técnicas
que el docente ofrece en clase. Son sesiones dindmicas a modo de taller en las que el docente muestra el uso de una técnica y los
estudiantes la ponen en préctica para desarrollar su proyecto. Exploran y debaten las posibilidades que ofrece esa técnica a sus

creaciones, también toman decisiones.

Las sesiones finales de casa fase suponen una evoluciény, por tanto, deben quedar materializados los objetivos para poder avan-
zar hacia el siguiente hito. En estas sesiones se utilizan dindmicas de tutorias para comprobar que se han conseguir los objetivos.
El docente requiere, en este momento, de un diario de tutelas en el que recoge en el aula el seguimiento del trabajo guiado, la
consecucion de objetivos y/o la reorientacién de los resultados si fuera necesario.

4  Sehadisenado el programa para una asignatura cuatrimestral de 6 ECTS en la que se dispone de 60 sesiones lectivas en el aula, aunque puede adaptarse a
asignaturas de 4ECTS.
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Para la evaluacidn final del proyecto se usa una rubrica con items de cada fase del proyecto, aunque no solo se cuantifican los
resultados finales del trabajo, también hay un porcentaje de calificacién relativa al seguimiento de la evaluacién continua que el
docente ha ido recogiendo en su diario de tutelas.

4. Resultados de la implementacion de la innovacién docente

La metodologia diseniada surgio a partir de la auditoria y la reflexién de la experiencia docente del curso 2017-2018 y se llevo a la
practica en la misma asignatura en afos sucesivos. Asi, se ha podido testar su funcionamiento y comprobar las fallas que presenta.

Durante el curso 2018-2019 hubo 17 grupos de trabajos en el aula y durante el curso 2019-2020 hubo 20. En total, se cuenta con
los resultados de 37 grupos de alumnos que han trabajado bajo esta metodologia. A continuacidn, los resultados de la evaluacién
en cada una de las fases de accién de acuerdo con el registro de datos en el diario de tutelas del docente y de las conversaciones
mantenidas con los grupos de estudiantes tras solicitarles una autoevaluacién al finalizar el cuatrimestre.

4.1. Evaluacion fase 1

Es una fase introductoria en la que los grupos trabajan con autonomia y su cometido es investigar la actualidad mediatica y de
consumo en busca de una entidad o marca con problemas de reputacién, ventas o credibilidad. Con esa informacién deben ela-
borar un brief publicitario que recoja la situacién de crisis detallada y los objetivos concretos que se desean conseguir.

Cada grupo expuso su informe y tanto el profesorado como los companeros intervinieron con dudas, iniciativas de ampliacién o
solicitud de rectificacién. Todas las propuestas se realizaron sobre casos reales y de actualidad, lo que cumplié con los requisitos
del enunciado del ejercicio y ofrecié a la préctica una dimensién préxima a la realidad. Solamente el 8% de los grupos tuvo que
rectificar el contenido y plantear nuevos objetivos para poder avanzar hacia el siguiente hito.

Se practican en esta fase competencias como las capacidades para predecir cambios en el entorno, para detectar problemas, de
analisis y de formulacién de objetivos. Todas ellas asociadas a rasgos de la personalidad creativa.

4.2. Evaluacion fase 2

La deteccidén de insights resulto la parte del proyecto mas problematica para todos los grupos. La dificultad proviene tanto de la
complejidad en la definicidn del término como de su forma de detectarlos, ya que al no ser un elemento tangible dificulta su ope-
ratividad. Cierto es que los insights se detectan, en muchas ocasiones, por medio de la intuicién, pero este no es un argumento di-
déctico, por lo que el uso de técnicas narrativas de disefio de personajes mediante mapas de empatia y el método persona fueron
las herramientas elegidas para trabajar en el aula el perfil del puiblico objetivo. Se ha comprobado que la investigacion de insights
mediante mapas de empatia permite realizar un ejercicio de introspeccién. Sin embargo, result6 un ejercicio confuso y poco fia-
ble para los estudiantes. Desconfiaban de que el perfil del ptiblico pudiera ser valido, pues habia salido de su propia imaginacidn.

E1100% de los grupos dudaban de los resultados que habian obtenido con esta técnica. Tuvieron que confiar en las directrices do-
centes y avanzar en el proyecto para darse cuenta de que, en realidad, estaban trabajando sobre un pilar firme. Las calificaciones
demuestran que tan solo un 13% de los grupos detect6 de manera deficiente el perfil del consumidor ideal.
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Algo similar ocurri6 con la definicién del perfil corporativo. Las marcas, como identidad, en la metodologia propuesta se definen
mediante un concepto que, al ser otro elemento intangible, suma complejidad al modelo estratégico publicitario planteado en
el modelo didéctico. En este apartado, el alumnado se centré en definir cualidades del producto por ser el elemento tangible, lo
que resulta erréneo cuando se busca realizar una comunicacién persuasiva de corte narrativo y, por ende, emocional. La técnica
de propuesta de valor del modelo canvas para vincular el perfil del usuario con el perfil corporativo fue ttil para ayudar a los
estudiantes a detectar el concepto asociado a la marca. Esta técnica materializa tanto las necesidades del ptblico como las de la
marcay, por tanto, permite establecer lazos entre ambas instancias para comenzar a crear argumentos de sinergia. El alumnado
comprendié mejor esta herramienta y su funcionalidad y trabajaron de forma més auténoma con ella. A pesar de ello, segtin las
calificaciones obtenidas, el 16% de los grupos no consiguié definir el concepto de manera 6ptima.

El andlisis de tendencias mediaticas fue la meta menos problematica en esta fase del proyecto. Solamente el 1% de los grupos
olvidé incluirla como una variable estratégica.

Esta etapa permite la adquisicién de competencias como la capacidad de analisis del entorno social y de planificacién y gestién
de la informacién.

4.3. Evaluacion fase 3

La arquitectura de la idea creativa result6 para el alumnado un ejercicio mas sencillo que la fase previa de investigacidn, lo que
indica que la férmulay el proceso disefiado funcionan de manera coherente. En todo proceso publicitario, la parte mas compleja
es hallar esa idea de la que mana toda la campana. La planificacién de esa idea en funcién de unas variables estratégicas facilité
que los estudiantes consiguieran pasar esta fase de ideacién de manera satisfactoria y sin complicaciones. Alrededor del 14% de
los grupos tuvieron fallos en este hito, pero coincidia, en todos los casos, con los grupos que habian definido de manera deficiente
el insight y/o el concepto.

La resolucién efectiva de esta fase demuestra que conceptulizar la idea creativa publicitaria mediante una narracién hace de ella
una instancia operativa. La estrategia narrativa en conjuncion con la estrategia publicitaria resulta una herramienta didactica de
éxitoy, por ende, una férmula vélida de creacion.

Los ejercicios de esta fase permiten trabajar competencias como la capacidad de sintesis, de concretar ideas, ordenar y defender
argumentos y hallar nuevas vias de interpretacion de la realidad.

4.4. Evaluacion fase 4

Esta fase se considera un nuevo comienzo debido a que es el punto de inflexién del proyecto. Se ha comprobado que los grupos
de trabajo necesitaron una pausa para asimilar lo que ya habia desarrollado y lo que faltaba por hacer. Algunos grupos, alrededor
del 10%, pensaron que dicha pausa suponia un retroceso y hasta experimentaron la necesidad de reelaborar la idea creativa que
ya habian disefiado. Valoraron la situacién con el docente y fueron los propios estudiantes, bajo su responsabilidad y con decisio-
nes consensuadas, quienes decidieron cémo proseguir. Solamente dos de los grupos rectificaron la idea de la fase anterior, lo que
no supuso penalizacién en la calificacién puesto que los estudiantes se dieron cuenta de que a partir del error podian aprender.
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Esta etapa de realizacién es muy densa y técnica. Hasta la fase anterior todo el proceso es de corte mental, pero se necesitan, a
partir de este momento, conocimientos técnicos con los que elaborar los mensajes publicitarios finales. En este sentido la asig-
natura de creatividad publicitaria acoge las habilidades que los estudiantes hayan adquirido previamente o en paralelo en asig-
naturas como: disefio gréfico, direccién de arte, lenguaje audiovisual o redaccién publicitaria. Aun asi, se introdujeron nociones
bésicas de estas asignaturas en el aula para guiar el proceso de trabajo.

La integracién de la idea creativa en los diferentes formatos mediéticos requirié, sobre todo, del uso de técnicas de bocetado y
guionizacién para plasmar de manera visual y textual la narrativa matriz en un lienzo determinado. Los primeros bocetos y guio-
nes se debatieron con el docente hasta conseguir versiones mejoradas en las piezas finales.

El modelo SCAMPER fue utilizado por una minoria de grupos, alrededor del 21%, ya que la propia narrativa ideada desperté en
los estudiantes pautas innatas para expandir su propia creacién en diferentes soportes. Esto demuestra que la propia mente man-
tiene un discurso narrativo que facilita la labor creativa. Por tanto, una vez que el estudiante sabe qué tiene que comunicar -la
idea creativa- le resulta sencillo explorar cémo la va a plasmar en los medios.

La duda general que surgi6 en este punto fue no saber decidir qué opcién de las varias propuestas disefiadas transmitian mejor
la idea. En estos casos, las tutorias con el profesorado iban dirigidas a evaluar la creatividad de cada una de las elaboraciones y
a estudiar cudl se adecuaba mejor a los objetivos iniciales del brief. Se dio esta casuistica en un 25% de los grupos y la eleccién
final siempre fue tomada por los propios estudiantes tras la discusién. De esta manera la responsabilidad del proyecto siempre
fue de los estudiantes.

Los estudiantes adquieren competencias de direccién de arte, redaccion publicitaria y capacidad para la toma de decisiones y de
trabajo en equipo. Habilidades que requieren también el desarrollo de competencias digitales.

4.5. Evaluacion fase 5

La fase de presentacién y defensa de los proyectos no tuvo problematica. Es una dinamica a la que los estudiantes estan acostum-
brados, aunque las pautas de cémo estructurar el discurso en actos y expectativas sirvié para que un 10% de los grupos hicieran
presentaciones dindmicas y en las que la audiencia presente podia participar activamente, lo que conllevé a una mayor atencién
de los oyentes. En la puesta en escena el estudiante demuestra sus habilidades de comunicacién verbal y no verbal, su capacidad
de reaccidn ante las preguntas de una audiencia, de sintesis, la capacidad, de improvisacién y de responder a las cuestiones de
un interlocutor.

4.6. Evaluacion global

Se solicit6 a los estudiantes que se agruparan en equipos de 4 personas. Se habilitaron grupos de 5 personas de forma excepcional
para evitar que algunos estudiantes trabajaran de forma individual, aunque se ha comprobado que los grupos de 5 alumnos son
poco operativos. En estos casos los estudiantes perdieron la perspectiva global al cederse responsabilidades entre ellos y repar-
tirse distintas partes del proyecto. En cambio, en los equipos de trabajo mas pequenios se colaboré de manera equitativa entre
todos los integrantes. Se ha comprobado que el ideal es que estén formados por 3 miembros para que haya un flujo de trabajo
equilibrado y para que experimenten los roles profesionales del planner, el redactor creativo y el director de arte.
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La temporalidad de las fases de la programacién requirié cambios debido a que la fase 3 se asimilé rdpidamente por los estudian-
tesy se reorganizo para dar una semana mas de duracién a la fase 4, algo que los estudiantes agradecieron.

Los resultados en las encuestas de satisfaccion docente, concretamente en las preguntas relativas al seguimiento y aprendizaje
de la asignatura, muestran mayor puntuacion en los cursos 2018-2019 y 2019-2020 -cuando se implanto esta metodologia- que
en el curso previo, donde las sesiones tuvieron un enfoque tradicional.

Todas las técnicas utilizadas en la metodologia son herramientas accesibles, sin coste, versatiles y adaptables a modalidades de
docencia online y presencial.

5. Discusion

5.1. El punto de vista del profesorado

La implementacién de la innovacién docente en el aula ha supuesto un cambio de rol y de pensamiento del profesorado, tal y
como advertian los estudios sobre ABP (Gargallo Lopez, et al., 2007). El docente ha pasado a ser un asesor en el aula y, en oca-
siones, compaiiero de trabajo de los estudiantes. Esto requiere un cambio de actitud ante la clase y, sobre todo, una preparacién
practica y dominio sobre la materia -no solamente conocimiento teérico- para ejecutar los ejercicios con los estudiantes y/o
guiarles en la préctica.
“El papel del docente es fundamental, ya que es él quien reconoce, estimula y recompensa el talento creativo del alumno. Debe
prevalecer en todo momento el espiritu creativo y original del docente, que promueva e incentive el crear, inventar, imaginar e
interrogar” (Pacheco Urbina, 2003: 24).

El docente, en este contexto, no solo conoce los procesos de creacidn, sino que debe saber cémo ensenarlos y potenciarlos en
los estudiantes. Confirma esta experiencia, que es recomendable que el profesorado en el drea de creatividad publicitaria tenga
tanto capacidad investigadora como experiencia profesional, ya que puestas en equilibrio estas aptitudes se maximizan las posi-
bilidades de ofrecer una formacién adecuada a los requisitos del sector profesional.

Desde el punto de vista did4ctico, el ABP ha necesitado de otras metodologias a lo largo del cuatrimestre. Ha habido sesiones de
clase magistral para dar a conocer el temario y los contenidos relativos a cada fase del proyecto. Se ha recurrido al learning by
doing, enfocado a que los estudiantes pongan en practica los conocimientos adquiridos, y ha sido de gran utilidad para la conse-
cucién de objetivos practicos en cada fase del proyecto, como ya demostraban investigaciones previas (Llorente Barroso, et al.,
2013). También ha habido tutorias reactivas y proactivas en grupos reducidos (Fidalgo, 2011) y clase invertida cuando los grupos
de trabajo exponian su problemaética ante companeros en busca de aportaciones nuevas y/o resolucion de dudas, lo que fomenta
el aprendizaje colaborativo (Andrade & Chacdn, 2018). La adopcién y conjuncién de estas metodologias -no todas planteadas
inicialmente en la programacién- ha sido también elaborada por el personal docente de una forma intuitiva segtin avanzaban las
sesiones lectivas, lo que ha exigido investigacién y tiempo extra de organizacion. La formacién en pedagogia para el profesorado
universitario se hace necesaria tanto para el dia a dia como para la implementacién de innovaciones.
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En cuanto al modelo didéctico se ha demostrado que recurrir a las disciplinas cldsicas para disefiar modelos diddcticos es viable.
Ademds, es un proceso facil de implementar en el aula, tanto en modalidad presencial como online, y cubre las competencias
tradicionales, asi como las de corte digital -ya que en la fase de elaboracién de mensajes se digitalizan las ideas en distintos
soportes-. Y ambos tipos de competencias son las solicitadas en el sector profesional (Moreno Solanas, 2017; Perlado Lamo de
Espinosa & Rubio Romero, 2017; Alvarez-Flores, et al., 2018).

En cuanto a la evaluacion, se ha optado por un sistema de evaluacion por ribrica en la que se evaltian tanto los resultados del
proyecto final como el seguimiento del trabajo durante el cuatrimestre, actividad que ha sido registrada en el diario de tutelas del
profesor. Otra opcién hubiera sido evaluar la practica de cada etapa del proyecto, lo que se consideré conllevaba una sobrecarga
de tiempo corrigiendo que no resultaba operativa para el profesorado, como advierte Giné Freixes (2009), y fue descartada.

El disefio metodolégico de la innovaciéon docente ha sido un trabajo laborioso. Ha requerido investigacion tedrica y documental
en pedagogia, asi como en técnicas y procedimientos asociados a la creacion literaria para adaptarlos con ingenio al proceso de
creacion publicitario y testarlo en el aula. Se entiende que las innovaciones en la metodologia docente en el area de creatividad
en publicidad escaseen, como mencionaba Sanz-Marcos (et al., 2021), puesto que conllevan un esfuerzo y una dedicacién que se
deben compaginar con la actividad cotidiana universitaria y puede aumentar la carga de estrés psicoldgico en el docente o generar
burnout (Moreno Jiménez, et al., 2009). Esto, supone una problemaética para la calidad educativa y para la propia credibilidad de
la Universidad como institucién educativa, puesto que, en muchas ocasiones, las innovaciones metodolégicas recaen en la tinica
responsabilidad del profesorado, que apenas cuenta con financiacién y dedica mucho tiempo personal en actividades laborales.

A pesar del sobreesfuerzo realizado, este proyecto ha supuesto también un aprendizaje para el equipo docente, que es el agente
motivador, y se debe poner en valor también la personalidad creativa del profesorado que forma en creatividad desde su propio
ejemplo.

5.2. El punto de vista del alumnado

Segun las conversaciones mantenidas con los estudiantes al finalizar el curso, la experiencia que vivieron les resulté motivadora.
Calificaron la dindmica de clase como “distinta’; la forma de trabajar en clase del profesorado como “muy cercana” y tuvieron la
sensacion de profesionalidad y de que el docente se preocupaba por su aprendizaje. En estas conversaciones es comprensible
que apenas se reflejen aspectos negativos. No obstante, en el diario de tutelas se registraron casos de frustracién -por una mino-
ria de alumnos- que no entendian la dinamica inductiva de trabajo ni el modelo de ensefianza. Esto es comtin debido al cambio
de rol que asumen los estudiantes como agentes activos del proceso de aprendizaje (Gargallo Lopez, et al., 2007), pero es un
indicio de que se estd promoviendo el cambio de pensamiento (Pacheco Urbina, 2003). Estos casos solian coincidir con alumnos
de personalidad de corte mds racional y que gracias al trabajo en grupo supieron responder a las necesidades del proyecto y
adaptarse al ritmo de la clase.

Al finalizar el proyecto algunos alumnos preguntaron con interés si esta metodologia se utilizaba en las agencias de publicidad,
lo que da lugar a nuevas vias de investigacion ya que, a pesar de plantearse como un modelo didactico, podria testarse como un
modelo estratégico y creativo en el entorno profesional.
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En clase se trabajé de manera activa, con tiempo para ejercitar sus habilidades creativas a través de sencillas técnicas de creacién
de historias aplicadas a la publicidad. Resulté “divertido” para la mayoria. Esto demuestra el atractivo que el storytelling despierta
en los estudiantes. Ha resultado una herramienta comprensible, facil de manejar, que desperté la imaginacién y fomento aptitu-
des técnicas; conclusiones similares a la experiencia disenada por Roig Telo (et al., 2021). Se detectaron pocos casos de frustra-
cién o desmana y la sensacidon minoritaria de que las actividades préacticas “no servian para nada’, lo que se achaca a la falta de
costumbre a las clases invertidas en las que el esfuerzo recae sobre el alumno y a la poca familiaridad con las dindmicas de juego
en el aula que incentivan el autoconomiento y el trabajo colaborativo.

Las pautas de la programacién docente establecen unos objetivos alcanzables en cada una de las fases del proceso orientadas a
evitar el bloqueo creativo y si se da, como se ha comprobado, que pueda solventarse con apoyo del profesor. De esta manera se
ha comprobado que el alumno también aprende de los errores y que la responsabilidad del aprendizaje recae en él.

6. Conclusiones

Esta investigacion responde a los objetivos iniciales. El objetivo general de disefiar una metodologia docente para la asignatura
de creatividad publicitaria ha quedado resuelto en el apartado 3 de este articulo. También se han alcanzado los objetivos especi-
ficos planteados para la implementacién de la innovacién docente (apartado 4), como se verifica a continuacion:

- El OE1 planteaba simular un entorno de trabajo real en el aula, experiencia que se ha conseguido mediante la implementacién
de la metodologia de ABP que adopta en temporalidad y tematicas las fases del proceso de creacion publicitario. El programa
diseiado permite explorar y vivenciar al estudiantado los diferentes roles y perfiles profesionales implicados en el proceso crea-
tivo publicitario. Esto favorece la identificacién de qué aspectos funcionales de la profesion le resultan mds atractivos segtin sus
intereses y potencialidades. El alumnado toma consciencia de cudles son las dreas profesionales aptas para si.

- ElOE2 planteaba diseniar un método de aprendizaje eminentemente practico, lo que también se ha alcanzado con los diferentes
hitos que los estudiantes han tenido que desarrollar en cada fase del proyecto. Lo que conduce directamente a la consecucién
del OE3, que incidia en ensefar al alumnado técnicas y herramientas accesibles para crear y dar solucién a casos reales.

- Los OE4 y OE5 hacian referencia al desarrollo de habilidades creativas, la capacidad de trabajo en equipo, la capacidad de
toma de decisiones y a que el alumnado asumiera las riendas de su propio aprendizaje. Estos objetivos también se han alcan-
zado, segun se ha verificado en los resultados de la implementacion.

La consecucion de los objetivos conduce, por ende, a la verificacién de la hipdtesis inicial: la viabilidad de integrar la narra-
cién como recurso didéctico para creativos, que ha quedado confirmada tras la implementacién y evaluacién de la experiencia
docente.

Por 1ltimo, es preciso destacar que el método disefiado se presenta como alternativa a la clase magistral en la asignatura de
creatividad publicitaria y otras materias afines. De hecho, puede ser ttil en asignaturas como Direccién de arte publicitaria,
Redaccién publicitaria o Planificacién estratégica publicitaria, ya que el propio programa formativo sigue la secuencialidad del
trabajo en una agencia publicitaria. Estas asignaturas, aunque tienen objetivos generales distintos, son partes especificas claves
del proceso produccién publicitario, por lo que los contenidos se pueden adaptar a la temporalidad de las fases did4cticas.
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Asimismo, esta investigacion se presta, a partir de este momento, a nuevas fases y mejoras en varios aspectos. Se plantea, por una
parte, un nuevo ciclo de la investigacién-accion con el fin de contrarrestar las deficiencias encontradas en las técnicas utilizadas
y se contemplan vias de evaluacién cuantitativas de cada una de las herramientas utilizadas. Ambas perspectivas se abarcaran
en futuras investigaciones enfocadas a mejorar la experiencia de enseiianza-aprendizaje del drea de creatividad en publicidad
en el &mbito universitario.
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Resumen:

En los medios de comunicacién ha emergido en los tltimos afos, un
departamento denominado de branded content, clave en la buisqueda
de nuevos modelos de negocio. Esta bisqueda de renovadas fuentes de
financiacién se ha producido como resultado de la digitalizacion y los
cambios en el consumo de medios. Esta novedosa forma de involucrar a
las marcas a través de un contenido de calidad requiere de profesionales
que respondan a esta hibridacién entre el mundo editorial y el publici-
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Abstract:

A crucial element in the search for new media business models has
emerged in recent years in the shape of branded content departments.
A search for renewed sources of funding has become necessary as a
result of digitisation and changes in media consumption. The new
way of engaging brands through quality content requires professionals
who can cope with this hybridisation between the editorial and
advertising worlds. Through interviews with executives from the main
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tario. En esta investigacién de corte cualitativo se define, a través de en-
trevistas a directivos de los principales medios espaioles, la estructura
organica y funcional de estos departamentos, asi como la metodologia
de trabajo empleada y su relacién con la redaccién y otros departamen-
tos. Las conclusiones retratan la disparidad de perfiles involucrados y
sus competencias profesionales, donde se prioriza la busqueda de ta-
lento por parte de los responsables de los departamentos de branded
content. La aportacion de este trabajo es representar, por primera vez, el
organigrama tipo y los flujos de trabajo de estos departamentos con una
clara intencion de transferencia practica, puesto que los entrevistados
afirman desconocer como otros medios estdn resolviendo dilemas pro-
pios de la formacién reciente de estas estructuras.

Spanish media, this qualitative research defines the organisational
and functional structure of these departments, as well as the working
methods they use and their relationship with the newsroom and
other departments. The conclusions show the diverse range of profiles
and professional skills are involved, as branded content department
managers prioritise the search for talent. The contribution of this study
is to represent, for the first time, the typical organisational chart and
workflows of these departments. The aim is that others should be able to
use these models in their own practice, as the interviewees say that they
do not know how other media are resolving the dilemmas inherent in
the recent formation of these structures.

Keywords:

Palabras clave: Media; content generation; branded content department; professional

Medios de comunicacién; generacién de contenido; departamento
branded content; perfiles profesionales; estructura organizacional.

profiles; organisational structure.

1. Introduccidén

En estas dos ultimas décadas, uno de los sectores empresariales con mas influencia sobre la sociedad y que mas ha sufrido un
proceso de transformacién y también de depreciacién ha sido el de los medios de comunicacién (Villafafie et al., 2020). Este
proceso de la industria mediética ha estado condicionada por las nuevas tecnologias digitales y los hdbitos de consumo de las
audiencias (Casero-Ripollés, Ortells Badenes y Doménech Fabregat, 2013), lo que le ha llevado a una dificil situacién econémica
de las organizaciones debido a una crisis que agudiza y evidencia la obsolescencia de sus modelos de negocio (Valero-Pastor y
Gonzélez-Alba, 2018). Los diarios impresos han sufrido caidas dramaéticas en los niimeros de lectores e ingresos, asi como una
reduccidn en el personal y en los recursos (Suenzo, Boczkowski y Mitchelstein, 2020). Estas mutaciones no sélo traen cambios en
el producto, en la produccién de contenidos, en los procesos y el drea comercial de las empresas periodisticas, sino que también
afectan a su organizacién internay, en un nivel superior, a la composicién del conjunto de la industria medidtica y sus modelos
de negocio (Casero-Ripollés, 2010).

Sin embargo, como todo proceso de transformacion, el nuevo entorno digital plantea una serie de riesgos y de oportunidades
para el desarrollo de la profesién periodistica, apuntan Casero, Ortells y Doménech (2013). Y este trabajo centra su atencién en
una de estas oportunidades, la reciente creacion de los departamentos de branded content que tienen como fin ofrecer un conte-
nido relevante para las marcas, superando asi las tradicionales férmulas publicitarias y generando nuevas vias de ingresos. Esta
investigacion, de corte cualitativo, persigue generar conocimiento acerca de la estructura organica y funcional de los nuevos de-
partamentos de branded content creados por los principales medios de comunicacién espafoles. Los objetivos que han guiado
el estudio son:
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1. Describir la estructura y los principales rasgos de los departamentos de branded content de los medios espaiioles proponien-
do un organigrama tipo.

2. Definir cudles son los perfiles profesionales y las competencias mas demandadas en la captacién de talento de estos
departamentos.

3. Determinar qué otros departamentos y perfiles del medio se incorporan al proceso de creacién de los contenidos de marca.

4. Analizar los procesos de trabajo y coordinacién con otros departamentos, especialmente en lo que se refiere a la parte
editorial.

Elresultado de esta investigacion pretende generar un conocimiento con implicaciones practicas con el fin de generar una trans-
ferencia hacia aquellos medios de comunicacién que estan en pleno desarrollo de este proceso.

1.1. Cambio del modelo de negocio de los medios de comunicacion

La multiplicidad de las plataformas ha provocado profundos cambios en el mapa mediatico, afectando a los medios conven-
cionales sin excepcion. Los roles ligados a la produccién y al consumo de informacién se atomizan gracias a la movilidad y a la
personalizacién de los contenidos suministrados por los medios, y a la inclusién de las redes sociales dentro de su estructura
(Martinez-Sanz y Arribas-Urrutia, 2021). La intrusién de internet y de las redes sociales ha cambiado el uso y consumo de la
informacidn; la aparicién de los nuevos medios nativos digitales y las redes como canales de informacién alternativos han coin-
cidido con dicho cambio de modelo de negocio (Villafafe, Ortiz-de-Guinea-Ayala, y Martin-Saez, 2020, p. 7) abriendo asf un
amplio debate sobre la sostenibilidad de los medios. El ptiblico elige informarse mediante plataformas digitales, mientras que los
grandes grupos medidticos se ven castigados por la baja inversién publicitaria que ha migrado a estos espacios (Martinez-Costa,
Serrano-Puche, Portilla, y Sdnchez-Blanco, 2019).

Ante esta situacion, la industria periodistica tiene que reinventarse para poder sobrevivir en medio de una profunda crisis finan-
ciera derivada de la gratuidad de lo digital y de un mercado mucho mas competitivo. Los datos no engaian, segtn cita Abejon
Mendoza (2021, p. 254) el informe Digital News Report Espana 2020, sélo el 12,2% de los usuarios espanoles pagé en 2019 por
noticias digitales, por lo que el modelo de negocio sigue sin estar adaptado a la situacién actual.

A medida que las audiencias se mueven hacia el consumo mévil, los editores han tenido que adaptar sus modelos comerciales en
funcién de los estdndares establecidos por las plataformas de redes sociales y los anunciantes. Ahora compiten con las grandes
empresas de tecnologia para llegar a las mismas audiencias. El ecosistema de adtech, que fue diseniado por plataformas y anun-
ciantes para capitalizar la creciente cantidad de datos retenidos sobre los lectores, ha producido un desorden de las principales
estrategias de monetizacion. El periodismo, se ha visto afectado por la redireccién de los ingresos publicitarios de los sitios de
los editores a plataformas a gran escala, redes de influencia y nuevos negocios de publicidad nativa (Watson, Bell, Rashidian y
Hartstone, 2018). La publicidad nativa, podria ayudar a sostener una industria en dificultades al ofrecer publicidad informativa y
entretenida, ampliando la practica periodistica. La industria deberia esperar un aumento en el uso de publicidad nativa (Ferrer,
2016, p. 9). Segun el Native Advertising Institute, 1a publicidad nativa gener6 en el 2017 el 20% de los ingresos publicitarios para
los medios, y se espera que esa cifra sea del 36% en el 2021.
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Esta nueva modalidad publicitaria representa una apuesta necesaria para hacer sostenible la actividad periodistica. Por eso,
creen que los estudios de branded content de los medios estan en una posicién oportuna para ofrecer estos servicios a las mar-
cas. El estudio de Carvajal y Barinagarrementeria (2019) ha constatado la creciente oferta de equipos especializados en branded
content para competir por la inversién publicitaria digital.

Las principales preocupaciones de los medios se centran en aumentar los ingresos, mejorar la calidad del periodismo, rejuve-
necer y retener a la audiencia, y organizar el trabajo en la redaccién (Palomo y Palau-Sampio, 2016). Esta situacién genera un
ambiente medidtico lleno de desafios y muy competitivo, pero que a la vez da sefiales alentadoras del futuro del negocio infor-
mativo frente a la caida del negocio tradicional (Newman, 2020). Segun el informe de Newman, no es facil, pues la clave estd en
la combinacidn de valores editoriales y el duro realismo comercial que permite desarrollar exitosamente un periodismo digital
propio y el negocio que lo sostiene.

1.2. Cambio del modelo publicitario

Esta nueva realidad también produce una contracciéon del mercado publicitario y estd afectando con dureza al sector de los me-
diosy, como una correa de transmisidn, a toda la cadena publicitaria: agencias de publicidad, agencias de medios y en general, a
todas las empresas que operan en este sector. Esta situacién puede resumirse como la evolucion desde una comunicacion masiva
hacia una comunicacién interactiva, y que se estd saldando con importantes cambios estructurales en el sector de las agencias
(Corredor y Farfén, 2010). La adaptacion es necesaria puesto que la publicidad puede ser intrusiva si no se tiene en cuenta que
las audiencias son activas y sociales (Quintas-Froufe y Gonzélez-Neira, 2014).

Los consumidores, los anunciantes, las agencias y los medios se encuentran inmersos en una revolucién que exige un replan-
teamiento de sus canales de comunicacidn, pero sobre todo de los cddigos empleados (Del Pino y Galan, 2010). El concepto de
economia de la atencién evoluciona desde referirse a la necesaria seleccién de la atencion, que debe hacerse en un escenario de
sobreabundancia informativa, hasta ligarse con los mecanismos de control sofisticado que delegan esa seleccién en algoritmos
que actuan bajo la inconsciencia del usuario (Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020). El cambio en el comportamiento del
consumidor es tal, que el estudio de Giraldo-Luque y Ferndndez-Rovira, demuestra cémo los impulsos emotivos se sittian por
delante de su propia racionalidad. Asimismo, el mayor tiempo de uso del teléfono moévil en las redes sociales destina y centraliza
la intencién informativa de los usuarios a los mismos canales, los social media, exentos de verificacién y contraste.

El usuario, elige la forma en que consume informacidn y ocio, y la cultura del entretenimiento, ha alumbrado términos como
advertainment, branded entertainment o brand on demand (Del Pino y Galén, 2010). En todos ellos, el denominador comun es
crear productos de comunicacién para provocar una respuesta activa por parte del consumidor, que sea él mismo quien deman-
de o solicite contenidos en los que la intencionalidad publicitaria no sea interpretada como una interrupcién. Y también donde
el anunciante debe perder el miedo al riesgo por la innovacion. Segtin Jaramillo (2021) actualmente se detecta el interés creciente
de las marcas tanto por los contenidos como por los medios digitales.

La clave, y la dificultad, radican en darle la forma adecuada para que la publicidad sea relevante. Asi, engagement, branded
content, o publicidad nativa destacan en tanto que son conceptos relacionados con la implicacién del usuario con la marca
(Papi-Gélvez, 2015). La alternativa digital més evidente a la publicidad display es la publicidad nativa, que puede presentarse en
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formatos diferentes, como son el product placement, los anuncios interactivos y el contenido patrocinado (Valero Pastor, 2015, p.
190). Pero hay que prestar especial atencién al branded content, a la creacién de contenidos asociados a marcas comerciales por
parte de los medios puesto que mientras que la publicidad nativa es mas puntual y temporal, el branded content es mas duradero,
necesita mds tiempo tanto para establecer vinculos emocionales (Jaramillo, 2021, p. 375).

Frente a esta nueva realidad, se observa una estrecha colaboracion entre los medios de comunicacién y las marcas que han
encontrado en el branded content una nueva apuesta para conectar con la audiencia (Miotto-Payne, 2019, pp. 27-28). Se detecta
una elevada presencia de contenidos de marca en los diarios digitales debido a la importancia que estos han adquirido para su
modelo de negocio (Jaramillo, 2021, p. 376). Lo que se debe observar es que los anunciantes ya no necesitan editores o agencias
de publicidad como antes. De hecho, las plataformas son tan eficientes para llegar a las audiencias que cada vez esta menos claro
cudl es el valor agregado para que los anunciantes trabajen con los editores (Watson, Bell, Rashidian y Hartstone, 2018).

1.3. Los departamentos de branded content

Estos departamentos aparecieron por primera vez en medios nativos digitales, que mezclan noticias y entretenimiento, como
BuzzFeed o The Huffington Post y que adoptaron la publicidad nativa, convirtiéndose en un éxito econémico (Chittum, 2014,
citado por Ferrer, 2016, pp. 3-9). Pronto se sumaron grandes cabeceras como The New York Times, que cre6 el T-Brand Studio o
The Guardian con Guardian Labs, a través de departamentos o unidades de negocio especializadas, llevando este fenémeno a
un nivel de profesionalizacién superior. Durante la ultima década, numerosos editores de noticias han creado departamentos de
contenido de marca, el modelo comercial de venta de anuncios nativos es tan lucrativo que muchos editores de noticias respeta-
dos han invertido en ellos. De este modo, se han ido creando nuevos puestos de trabajo: director creativo, estratega y productor
de video, puestos de trabajo que nunca antes habian existido en la publicacién de noticias, y si, en las agencias de publicidad
(Sirrah, 2019).

Elreto es adaptar los medios a los nuevos tiempos y, a que asuman, que la innovacion es continua. Para lograr estas metas influye
el reclutamiento de personal, el cambio de colaboradores o incluso de direccién. La innovacién en los medios requiere de auto-
nomia, culturas de trabajo alternativas, una adaptacién tecnolégica constante y un deseo de proximidad real con la audiencia.
La viabilidad de los medios depende de profesionales capaces de asumir demandas cambiantes (Palomo y Palau-Sampio, 2016),
con equipos multidisciplinares (Valero Pastor y Carvajal Prieto, 2017). Existen investigaciones que han detectado en medios digi-
tales, como PlayGround, un trabajo con enfoques metodoldgicos diferentes donde se configuran equipos preparados para activar
la innovacion al servicio de las marcas (Blay, Balado y Zomeno, 2018). La creatividad es una cualidad apreciada porque evita la
homogeneizacion de las agendas y los equipos multidisciplinares favorecen la creatividad.

Esto convierte la inversion en talento en una prioridad, puesto que dependera de ese personal el lanzamiento de nuevos produc-
tos o servicios. En la investigacién de Palomo y Palau-Sampio (2016), sus recomendaciones incluyen la apuesta por periodistas
adaptativos abiertos a la cultura de la experimentacién y periodistas que colaboran con perfiles técnicos. También se habla de
perfiles hibridos publicitarios (Alvarez-Flores, Ntifiez, y Manas, 2021), con una dimensién tecnolégica (Rodriguez-Vazquez, Di-
reito-Rebollal y Silva-Rodriguez, 2018) como analista de audiencias o engagement editor y diferentes especializaciones y com-
petencias (Valero-Pastor y Gonzélez-Alba, 2018). De hecho, los perfiles profesionales mas demandados en la actualidad por los
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medios, ademas de los periodistas multimedia, son los social media managers, para gestionar comunidades, redes sociales y
aquellos que dominan el periodismo de datos. Los programadores, los periodistas desarrolladores y los expertos en analitica de
audiencias constituyen otras de las nuevas contrataciones (Palomo y Palau-Sampio, 2016).

Jaramillo (2021) detecta que periodistas y colaboradores de los medios asumen gran parte del trabajo que conlleva la realizacién
y publicacién de estas piezas. En este contexto, afirma el estudio, los periodistas de la redaccién estdn asumiendo de forma ética-
mente dudosa parte del trabajo de elaboracién de estos contenidos. Entra, de este modo, en el debate la deontologia profesional
puesto que estos departamentos alteran la relacién histérica entre editores y anunciantes. Watson, Bell, Rashidian y Hartstone
(2018) y Ferrer (2016) detectan sobre las divisiones de “iglesia y estado’; entre publicidad y editorial, que estdn sometidas a una
intensa presion. Si bien los equipos editoriales no deben involucrarse con el contenido de los anuncios, estamos en una nueva
situacién en la que se deben compartir las mejores practicas y hablar sobre temas candentes con el lado publicitario del negocio.
La investigacion de Sirrah (2019) muestra una relacién cordial entre los equipos de producto que trabajan en estrecha colabora-
cién con los editores y reporteros para tratar de encontrar formas de alinear a los anunciantes con el contenido de la redaccion.

Por ejemplo, en el caso del T-Brand Studio, se aprovecha el talento editorial de The New York Times en la narracién de historias
para crear narrativas de marca. Las marcas llegan directamente al medio debido a la confianza que ya ha cultivado con su au-
diencia (Watson, Bell, Rashidian y Hartstone, 2018). Respecto al tamafio de estos departamentos tenemos como referencia el
estudio de Rodriguez-Vazquez, Direito-Rebollal y Silva-Rodriguez (2018) sobre medios espanoles, donde vemos que el equipo de
Unidad Editorial esta integrado por 25 personas, mientras que El Pais cuenta con 20 profesionales en esta area y un tercio, tiene
perfiles técnicos.

El objetivo de esta investigacidn es trasladar a la industria periodistica el conocimiento generado, dando cuenta de las estructuras
y perfiles que actualmente estan desarrollando su trabajo. Los propios profesionales entrevistados afirman desconocer cémo
estan trabajando los otros medios, pues son departamentos con no més de cinco ainos de trayectoria y que estan en pleno proce-
so de configuracidn. Este articulo atiende a las oportunidades de trabajo abiertas por las tecnologias de la informacién para los
comunicadores que segun Salaverria (2016), estdn lejos todavia de agotarse.

2. Metodologia

Para obtener este conocimiento holistico se plantea una investigacion cualitativa (Soler, 2011, p. 191) donde las conclusiones
estan basadas en las opiniones de expertos (Lafuente y Marin, 2008, p. 16). Para ello, se ha realizado una aproximacion a la rutina
profesional de aquellos que dirigen los departamentos objeto de estudio, a través de entrevistas en profundidad realizadas in situ

en el medio de comunicacion.

La seleccién de la muestra de directores de departamentos de branded content de las principales cabeceras nacionales, parte del
universo de estudio del Ranking News de ComScore en sus diferentes categorias. Este ranking es una fuente de referencia entre
los profesionales del sector pues mide las audiencias de los medios en diferentes plataformas digitales.
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Figura 1. Ranking News ComScore Top 30 News Junio 2019

Total Unigue Visitors/\Viewers (000) % Reach
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18 [+ Periodista Digital Sites [ ] 7.298 373 6,982 21.68 1.71 228
18 + Anencia Europa Press [ ] 6,706 1,281 5714 19.90 5.81 18.60
2 (& Pelmorex Corp. [ ] 6,372 1,657 5,184 18.90 7.00 16.90
21 * Grupo ADSLZone [ ] 6,370 2,120 4,750 18.90 9.51 15.50
2 (& Libertad Digital [ ] 6,272 743 5,676 18.60 33l 18.50
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24 [+ AccuWeather Sites [ ] 5,370 230 5,165 1590 1.01 16.90
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2 (= Elnacional cat Sites [ ] 4,121 374 3,798 1221 1.71 1241
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Fuente: Ranking News ComScore de referencia para establecer el universo de estudio

Se determina la necesidad de entrevistar a expertos de cuatro tipologias de medios de comunicacién, con el fin de obtener el
conocimiento de distintos modelos de negocio, ya que cada uno de ellos tiene una experiencia y desarrollo tecnolégico distinto.
Para poder realizar una observacién completa del fenémeno debemos sumar la experiencia de los diferentes medios segin su
categoria:
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- Categoria News/Information. Seleccién de los grupos de comunicacién con las principales cabeceras de medios tradicionales.

- Categoria News/Information. Seleccién de medios nativos digitales.

- Categoria Contenidos nicho. Seleccién de medios verticales de dreas de consumo concretas.

- Categoria Medios millennial. Seleccién de medios dirigidos al puiblico millennial y con las RRSS como canal principal.

La muestra resultante es de conveniencia (Gaitdn y Pifiuel, 1998, p. 90), partiendo de la base de la dificultad que entrana entre-

vistar personalmente a los directivos de estas organizaciones. Los medios de comunicacién representados se encuentran en los

primeros puestos de ComScore 2019. Los entrevistados han sido 16 directivos que representan a 15 grupos o medios de comuni-

cacion. Todos ellos, sujetos informados que poseen un conocimiento acerca del referente investigado (Gaitan y Pifiuel, 1998, p.

90) pues tienen una participacion activa en el proceso estudiado.

Figura 2. Muestra de directivos y grupos/medios de comunicacién entrevistados

News/Informacién Grupos de comunicacion

h

HENNEO
grupoGodo

&= PRENSA
e |[BERICA

&

& PRISA

vocento

1\ N

- Unidad Editorial
N/ 4

Fedra Valderrey Aldonza

Product Manager de Branded Content

Alejando Teodoro
Director de Brandslab

Atala Martin
Responsable de Branded Content

Leyre Rodriguez
Especialista en Branded Content

Marta Gesto
Directora de Content Factory

Silvia Gonzalez y Aurora Yanez
Responsables del departamento
de contenidos y Branded Content
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News/Informacion Nativos Digitales

EL ESPANOL €5
El Confidencial

Contenidos Nicho

Julian Povedano
Responsable de Branded Content

Alberto Guzman Luna
Director de CBrand - Agencia de contenidos

CONDI. NAST
HEARST

iHOLA!
webedia.

Jorge Madrid
Director de la agencia creativa CNX

Ana Multigner
Digital Content Director

Gema Jiménez Peral
Directora de Branded Content

Alex Ferrero
Director de Branded Content

Medios Millenial con RRSS como principal canal

JOT DOWA

cortsrgeay ko

PlayGround

YOROKOBU

Angel Fernandez
Director

Davit Miré
Chief Revenue Officer

Marcus Hurst
Responsable de Branded Content

Fuente: elaboracion propia

Estas entrevistas, se realizaron entre el 20 de noviembre de 2019 y el 10 de julio de 2020, doce fueron presenciales, teniendo la

oportunidad de visitar los departamentos. Tan sélo tres tuvieron que realizarse online puesto que sobrevino la pandemia y el

confinamiento. La entrevista en profundidad ha seguido un guién estructurado con unas pautas concretas de formulacién de

preguntas (Vilches, 2011, pp. 216-219) vinculadas a los objetivos planteados por la investigacién.
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Las cuestiones planteadas en la entrevista se han articulado en cuatro bloques temdticos, como son las caracteristicas de los de-
partamentos de branded content, hasta cuestiones mas especificas sobre los perfiles y los procesos de trabajo para finalizar con
los prondsticos de futuro. El hecho de desarrollar la entrevista en el propio medio, en el entorno laboral donde se desarrolla la
actividad, ha hecho que se puedan también realizar listas de comprobacién previamente preparadas.

Los resultados se han analizado planteando un andlisis horizontal, ya que el interés reside en el conjunto de respuestas a cada
una de las preguntas (Gaitdn y Pifiuel, 1998, pp. 109) y tan sélo, cuando las diferencias han sido sustanciales se especifica la ca-
tegoria de medios donde se produce o no cierto fenémeno. En la exposicién de resultados se presentardn algunos verbatim por
su capacidad de ilustrar ideas.

Se trata de un planteamiento metodolégico que cumple con los tres requisitos fundamentales (Alvarez-Gayou, 2003, pp. 32-33):
validez, por ser capaz de explicar esa realidad, confiabilidad, por la suma de las distintas perspectivas y muestra, por el criterio
de representatividad cualitativa, no definida por el tamano ni la representatividad estadistica (Wimmer; Dominick, 1996, p. 67).
Finalmente se abre una discusién, en el que se confrontan los resultados que ayudaran a plantear la reflexion critica con impli-
caciones practicas y su evolucién de cara al futuro.

3. Resultados

3.1. Retrato de los departamentos de branded content de los medios esparioles

La creacidén de estos departamentos se encuentra en plena fase de crecimiento, ya que varios de los responsables entrevistados
reconocen estar incrementando de forma exponencial el nimero de profesionales que lo integran, Alejandro Teodoro nos expli-
caque:

“En Godé Strategies nace el equipo de branded content hace cuatro anos y medio con dos personas, hoy a pesar de ser un equipo

pequeio en comparacion con los de otros medios, contamos con un equipo multidisciplinar de quince personas” (Verbatim de
entrevista, 10/07/2020).

Aun cuando estamos hablando de departamentos de nueva creacion, varios de ellos son fruto de la reestructuracion y la explora-
cién de distintas férmulas donde se combinan estructuras tradicionales con nuevos equipos, segin Leyre Rodriguez:

“Prisa Content nace de la union entre la comercializadora que es Prisa Brand Solution y un nuevo equipo editorial, a lo que sumamos
la agencia de La Factoria, que se encarga de los temas de disefio” (Verbatim de entrevista, 10/12/2019).

Es habitual que estas nuevas estructuras nazcan estrechamente ligadas a las unidades de negocio encargadas de comercializar
los distintos productos del medio. En algunos casos como nos comenta Gema Jiménez de jHola!:
“Somos un departamento 100% comercial, ya que el cordén umbilical directo es con este departamento y no se mueve nada sin él.

Todo depende de la directora comercial de la cabecera que a la vez se apoya en la responsable comercial de la revista y la de la web”
(Verbatim 18/12/2019).
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Otros departamentos, en cambio, operan bajo la cobertura del departamento de contenido y su interlocucién es directa con el
director general de contenidos, como sucede en Prensa Ibérica, o con el de estrategias y producto, como en el caso de Vocento y
el Espanol.

Debemos destacar que en algunos medios nativos digitales como Yorokobu o Playground, la tendencia es explorar nuevas opor-
tunidades de negocio mas alld del medio. Esto ha dado lugar a que el departamento de branded content se convierta en una
agencia con identidad propia y diferenciada, como nos explica Davit Mir6:
“Aparte de los productos editoriales que se comercializan a través de publicidad nativa, tenemos una agencia de contenidos
especializada en servicios de branded content que van desde la creacién y distribucién de campanas, a la creacién de estrategias
digitales para las marcas o la gestion de sus redes sociales. Todo esto engloba el mundo del branded content pero trabajamos como
agencia, el medio no tiene ningun tipo de intervencidn, aqui es simplemente equipos destinados a clientes y que trabajan con sus
departamentos de marketing o departamentos de comunicacién” (Verbatim de entrevista, 13/10/2019).

Aunque podemos referirnos a la creacién de los departamentos de branded content, como un fenémeno extendido a la totalidad
de los principales medios espanoles, es importante destacar que este no se ha materializado de forma homogénea, ya que en la
investigacién se observa una disparidad de estructuras y dimensiones bastante notables. Segin la investigacién llevada a cabo,
estimamos que la estructura promedio suele estar formada por alrededor de 15 profesionales. De la muestra analizada destacan
estructuras como las de Prisa o Webedia que la integran més de una cincuentena y representan a los departamentos méds exten-
sos. En otro sentido encontramos estructuras mucho mds reducidas y que suelen estar formados por poco més de 5 profesiona-
les. La dimensién de estos departamentos va vinculada a la magnitud del grupo mediético al que pertenecen.

Otro de los factores importantes que determinan el tamano tiene que ver con la relacién que se establece con la redaccion, ya que
en muchos casos, se recurre a ella para la creacién de contenido, por lo que es habitual que las estructuras mas pequeinas, movili-
cen gran cantidad de recursos de la parte editorial. Ademads, hay que tener en cuenta que en la mayoria de estructuras analizadas
se recurre a perfiles de otros departamentos y colaboradores externos, lo que hace que sea un fenémeno de unas dimensiones
superiores al propio tamario del departamento.

En lo que se refiere a su composicién, parece que la divisién més estandarizada es la que se conforma con un érea estratégica y
de gestion de cuentas y una de creacién de contenidos que incluye equipos vinculados a la parte creativa, asi como al desarrollo
de producto y produccion. Todas estas divisiones suelen estar bajo una direccidn creativa que se coordina con los maximos res-
ponsables de la direccién del medio.

3.2. Perfiles habituales en estos departamentos

La aparicion de los departamentos de branded content ha traido consigo la incorporacién de una serie de perfiles profesionales
que histéricamente han estado més vinculados a la industria publicitaria que a la periodistica. Se podria decir que los medios de
comunicacion, en esa busqueda por reformular la relacién con las marcas, han tenido que replicar estructuras de agencia dentro
de la compaiiia. Mayoritariamente se ha optado por buscar una férmula intermedia, donde se combina la captacién de talento
especializado en el &mbito publicitario y la reorientacién de perfiles propios del ambito periodistico, que de forma progresiva
han ido adquiriendo conocimientos relacionados con el branding.
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A pesar de las distintas dimensiones de estos departamentos se ha podido establecer una serie de areas y perfiles que de forma
recurrente estan presentes. Siempre encontraremos la figura del méximo responsable al que se conoce como director/a de con-
tenidos y que se encarga de la direccién de todo el departamento, siendo el nexo entre la gestién de cuentas y la parte creativa.
Por lo que se ha podido observar, esta funciéon la desempenan periodistas con una notable trayectoria dentro de la redaccién, en
el caso de la muestra analizada y desde una perspectiva de género esta conformada por 53% hombres y 47% mujeres.

3.2.1. Comercial y gestion de cuentas

Estos son uno de los perfiles mas relevantes por el peso especifico que suelen tener dentro de la estructura, como nos comenta
Marcus Hurst:

“El equipo comercial es bastante grande para una institucién pequeiia, yo dirfa la mitad de nuestro equipo, somos veintipocos y la
mitad son comerciales” (Verbatim de entrevista, 11/12/2019).

Resulta interesante el analisis de estos perfiles ya que la evolucion de sus funciones y competencias estan relacionadas a la trans-
formacion vivida en los tltimos afnos dentro de los medios de comunicacién. Estos han incorporado conocimientos relacionados
con las estrategias de marketing, ya que su funcién no se reduce a vender espacios publicitarios, sino a vender algo mucho més
sofisticado y complejo como son contenidos e historias. Jorge Madrid constata esta realidad:

“Nosotros ya no tenemos comerciales de publicidad tradicionales, sino que tenemos figuras que tienden a ser algo mas parecido a

un consultor. Las marcas tienen una serie de necesidades y ellos tienen que dar una solucién que pasa por muchas herramientas”

(Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

3.2.2. Creacion de contenido

El 4rea donde se lleva a cabo la ideacion y creacion, esta supervisada por el director de contenidos que descarga la gestion del
dia a dia en perfiles intermedios que se responsabilizan de que los encargos se resuelvan debidamente. Se les conoce como
coordinador de contenidos o director de proyectos, como en el caso de Unién Editorial, donde Silvia Gonzalez y Aurora Yafiez
nos dicen que:

“Todo pivota alrededor del director del proyecto, es el que decide cémo es el diseio, el que decide con produccién cémo son los
videos, el que gestiona con los comerciales, el que se va a ver al cliente para cualquier tarea” (Verbatim de entrevista, 17/12/2019.)

Al igual que sucedia con el director de contenidos, este perfil suele ser un redactor con afos de experiencia y capacitado para
abordar el reportaje, aunque debido al alto volumen de encargos suele centrarse en las tareas de coordinacién y supervisiéon de
los textos que le llegan por parte de los periodistas.

En el caso de Playground Studio, donde se requiere saber desenvolverse dentro de las redes y las nuevas narrativas, no resulta
indispensable una formacién periodistica como nos cuenta Davit Mir6:

“Lideran equipos multidisciplinares y tienen en mayor medida todos los skills que se necesitan para llevar un proyecto de contenidos
de principio a fin. Eso quiere decir que quiza vienen del mundo del montaje o del mundo del guion pero han adoptado skills de
estrategia de audiencias, de social media, de produccién y de distribucién de contenido” (Verbatim de entrevista, 13/10/2019).
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Ma4s allé de estas figuras, la creaciéon del contenido recae en la figura del redactor o storyteller, que suele estar familiarizado con
los valores y el rigor del reportero cuando busca una historia y ademas, es capaz de integrar el contenido al medio. Es habitual
que provenga de la propia redaccion de la casa y se le forme en su nueva tarea, lo que significa que debera incorporar ciertos
conocimientos sobre como trabajar con las marcas.

Por eso los responsables de crear los equipos de trabajo como Fedra Valderrey nos comentan que, para crear branded content, no
es suficiente con un creativo o tampoco sirve un periodista, tiene que ser un hibrido. Alguien que sea capaz de entender que es
igual de importante el medio, como el anunciante y sus objetivos.

En el proceso de creacion del contenido destaca también el papel que juegan los responsables de disefno y direccién de arte. Estos
altimos intervienen desde una esfera més creativa, con la responsabilidad de conceptualizar visualmente sobre las propuestas de
los redactores, mientras que los responsables de disefio tienen un papel més dirigido a la ejecucién final, tanto en digital como
en papel, ya que todavia se elaboran especiales para marcas y requieren de maquetadores.

Estos perfiles son responsables de la estrategia, la gestion de cuentas y la creacién de contenido, en la mayoria de medios analiza-
dos. A partir de aqui hay una serie de perfiles en algunos casos, los podemos encontrar integrados en la propia estructura, lo més
habitual es que pertenezcan a otros departamentos del medio que ofrecen sus servicios de forma transversal a toda la compaiia.

3.3. Colaboracion con otros perfiles y departamentos

Fruto de la digitalizacién de los medios espanoles, nacieron una serie de departamentos de naturaleza tecnolégica ligados a la
innovacion, que asisten a la parte editorial y que han puesto todo su conocimiento al servicio de los grupos, dando apoyo al érea
de negocio del branded content. Esta realidad la expone Marta Gesto cuando explica:
“El departamento de andlisis de audiencias de esta casa no es solo editorial, ya que se trata de un departamento transversal que
trabaja y analiza tanto para editorial como para el resto de unidades de la casa. A nosotros, cuando hacemos un proyecto de branded
content, nos ayuda a entender dénde tenemos la audiencia adecuada para el proyecto y qué le gusta. Les pedimos el anélisis y la
interpretacion la hacemos nosotros” (Verbatim de entrevista, 21/11/2019).

Los departamentos de andlisis y gestion de datos han sido, uno de los més demandados por parte de los responsables de la crea-

cién de contenido para las marcas, y estos no dudan en catalogar su aportacién de fundamental, como nos cuenta Jorge Madrid:
“Labtisqueda de insights es importantisima para nuestras campanas, ya que nosotros lo que vendemos es inteligencia editorial. Para
ello necesitamos saber qué ocurre dentro de nuestras cabeceras y este, es un departamento aliado para entender muy bien nuestras
audiencias y crear una mejor creatividad para nuestros clientes” (Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

La colaboracioén tan estrecha con los equipos de big data esté especialmente relacionado con la bisqueda y desarrollo de nuevos
productos y servicios, ya que se han empezado a vender proyectos de branded content que incluyen la comercializacion de los
datos recogidos y la creacidn de paneles de navegacién, como nos comenta Leyre Rodriguez:

“El departamento de SEO también se ha consolidado como uno de los mas importantes y a los que se recurre de forma diaria desde
los equipos de branded content, es habitual incluso que se impartan cursos de formacién” (Verbatim de entrevista, 10/12/2019).

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 221-243 | 233

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Los departamentos de branded content de los principales medios espanoles: estructura organica y funcional...

Especialmente relevante ha sido el impacto de las redes sociales en los medios, lo que hace que deban dominar las complejas
y sofisticadas estrategias de distribucién de contenidos, en especial cuando se quiere conectar con audiencias jovenes. Por lo
tanto, el departamento de social media suele participar de forma activa en los proyectos, ya que el community manager aparte
de dinamizar la conversacién con la audiencia sabe cuéles son las lineas rojas editoriales, como nos comentan Silvia Gonzalez y
Aurora Yahez:

“Elresponsable de redes de nuestras cabeceras es el que mejor puede decirnos si esto va a funcionar o no. Nos apoyamos muchisimo

en ellos para determinar qué enfoque dar y asi crear la mejor estrategia para la marca” (Verbatim de entrevista, 17/12/2019).

Davit Miré indica que dentro del social media encontramos otros perfiles que también participan como puede ser el audience
strategist que ayuda al content manager a sacarle el maximo partido al contenido en todas las plataformas. Su funcién consiste
en distribuir el contenido y que se adapte a las reglas de cada plataforma, ademas de trabajar una estrategia de trafico hacia las
piezas. El audience strategist conoce las audiencias y conoce las plataformas por lo que interviene tanto al inicio como al final.

En lo que se refiere a la elaboracion del producto, es bastante frecuente contar con departamentos de desarrollo e innovacion.
En muchos casos la innovacion digital que se aplica dentro de la empresa, también se aporta a los proyectos de los clientes. Nos
cuenta Julidn Povedano que cuando se trabaja en un formato que requiere de un desarrollo especial, se recurre al equipo de di-
seflo y tecnologia para poder llevarlo a cabo.

Otros departamentos de reciente incorporacién como los destinados a la produccién audiovisual o la creacién de eventos, tam-
bién suelen colaborar y dar su apoyo. Aunque la investigacidn llevada a cabo certifica que la mayoria de medios disponen de
importantes departamentos de produccién audiovisual, también es cierto que se suelen derivar muchos proyectos a realizadores
y productoras externas.

3.4. Colaboradores externos

Las estructuras de los departamentos de branded content no han parado de crecer desde su creacién. En este proceso acelerado
de incorporacidén de profesionales, la mayoria de los medios han optado por un crecimiento sostenido, externalizando parte de
sus necesidades en la figura de los freelances, como nos comenta Alex Ferrero:

“Aunque tengas proyectos estables, muchos clientes son fluctuantes y no puedes mantener una estructura llena de especialistas”
(Verbatim de entrevista, 20/11/2019).

En esta misma situacion se encuentra Marta Gesto que nos confiesa:

“Aqui hacemos contenidos muy especializados, asi que tenemos una bolsa de colaboradores mas o menos fijos. Dentro de la casa
pensamos enfoques, adaptamos lenguajes a nuestra audiencia y editamos, pero el 80% de los contenidos se crean externamente,

gestionamos un gran ntimero de colaboradores” (Verbatim de entrevista, 21/11/2019).

En el grupo Godé se funciona de forma parecida, ya que internamente no se puede hacer frente al gran niimero de pequenos
proyectos que son la principal fuente de ingresos. Desde el departamento se desarrolla una funcién de coordinacién, pero estos
se elaboran externamente. Alejandro Teodoro resalta la importancia de contar con una red amplia de colaboradores, que ademads
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esté especializada para poder darle a los clientes el perfil que mejor se ajuste a sus necesidades. Estos colaboradores suelen ser
gente de confianza y con una relacién recurrente, por lo que a pesar de ser externos, se les considera parte del equipo.

Varios de los profesionales entrevistados apuntan que al partir de estructuras enfocadas tradicionalmente a la creacién de conte-
nido escrito, en ocasiones desarrollar el conocimiento necesario para poder hacer frente a proyectos audiovisuales de calidad ha
sido uno de los mayores desafios, como nos explica Marta Gesto:
“Una de las cosas que mds nos esta costando y que estamos abordando, es el cambio audiovisual. Intentamos al principio hacer
cosas sencillas y éramos capaces, pero a medida que iba creciendo la demanda de contenidos audiovisuales por parte de las marcas,
nos vimos obligados a subcontratar piezas clave como guionistas, realizadores y productores de video” (Verbatim de entrevista,
21/11/2019).

Cuando la exigencia de la pieza audiovisual es alta, se suele recurrir a profesionales externos, mas alla de que se disponga inter-
namente de un departamento audiovisual. En especial, en los medios como Hola! y el grupo Condé Nast o Hearts, que suelen
desarrollar proyectos con marcas vinculadas a la moda o al lifestyle y que requieren de producciones ambiciosas y complejas.

Lo mismo sucede con otros perfiles relacionados con el &mbito de la creacién, donde es habitual encargar la elaboraciéon de mate-
riales graficos como infografias o ilustraciones a profesionales externos. Otros profesionales externos cada vez mds demandados,
son aquellos perfiles técnicos que permiten innovar tecnolégicamente, como en el &mbito de la produccién de eventos online.

Figura 3. Organigrama tipo del departamento de branded content de los principales medios espaiioles

ESTRUCTURA PROMEDIO
DEL DEPARTAMENTO DE BRANDED CONTENT

Director/a de Contenidos

ESTRATEGIA Y GESTION DE CUENTAS l— Director/a de proyecto —{ CREACION DE CONTENIDO ‘

CUENTAS ESTRATEGIA ANALITICA (M) PRODUCCION (€/M) CREATIVIDAD PRODUCTO (M)
Comercial Marketing Bussines Analyst Eventos Redaccion Desarrollo web
Responsables de cuentas SEO/SEM ™ Data Manager Filmmaker Direccién de Arte Disefio UX/UI
E-commerce ™ Montador Disefio Grafico
Infografia Redactor/a especialista (/M)

Motiongrapher
DISTRIBUCION DEL CONTENIDO M! dren

Trafficker
Social media manager
Community manager

(M) Departamentos o perfiles que prestan sus servicios de forma transversal al medio.
(8) Perfiles externos que colaboran de forma habitual con el departamento de branded content.

Fuente: elaboracion propia a partir de las conclusiones de la investigaciéon
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3.5. Separacion de las unidades de negocio y la editorial

Una de las cuestiones que se vienen debatiendo en los tltimos afos, es la compleja relacién que se establece entre las unidades
de negocio y la parte editorial. Esto que se conoce dentro de los medios como la separacién church/state (Ferrer, 2016) y que ha
dado lugar a distintas visiones sobre la idoneidad de establecer un vinculo entre el dia a dia del equipo editorial y la creacién de
contenidos para las marcas. Nos explica Alex Ferrero, que en Webedia la apuesta desde el principio fue optar por la separacion,
aunque esta se hizo de forma progresiva.
“Ahora tengo un equipo con periodistas de tecnologia, pero no pueden ser plantilla de la redacciéon. Cuando el redactor tiene una
reputacion y reconocimiento en un tema especifico, de cara a la audiencia es delicado meterlo en publicidad nativa. Cuando se
cre6 el departamento, nos sentamos con todas las direcciones editoriales de los periédicos y revistas para establecer una forma de

trabajar, definir lineas rojas y preservar ciertos espacios” (Verbatim de entrevista, 20/11/2019).

Los profesionales entrevistados destacan que el nacimiento de los departamentos de branded content han ayudado a estructu-
rar y ordenar ciertos procesos, poniendo freno a una serie de actuaciones por parte de los comerciales que solian ser fuente de
tensiones y conflictos con la redaccidn, ya que en muchas ocasiones tomaban iniciativas que luego no se podian implementar
porque no estaban en consonancia con las lineas editoriales de las cabeceras.

A pesar de que la tendencia marca una cierta predileccién por crear departamentos de branded content mas autobnomos y con
capacidad de hacer frente a los proyectos editoriales sin la participacidn de la redaccion, sus responsables son conscientes de la
importancia de mantener una relacién sélida con la parte editorial, ya que se establece una transferencia de inteligencia editorial
que resulta esencial para poder servir un producto que sea eficaz. Como nos explican Silvia Gonzalez y Aurora Yaiiez:
“Con la redaccién contamos absolutamente para todo, vemos con ellos si los contenidos son acordes a la linea editorial porque
tenemos que cuidar nuestras cabeceras ya que es la plataforma donde damos visibilidad a nuestros contenidos y estos deben
integrarse a la perfeccidn. El equilibrio estd muy bien logrado, porque hemos conseguido tener departamentos separados pero con
una muy buena relacién, donde realmente estamos siempre conectados” (Verbatim de entrevista, 17/12/2019).

En el caso de los grandes grupos editoriales, es importante que esta relaciéon se dé con cada una de las redacciones que lo confor-

man, ya que los departamentos de branded content son transversales y las propuestas muchas veces se canalizan a través de las

distintas cabeceras del grupo. En algunos casos como en el grupo Prisa, el departamento tiene un interlocutor que actiia como

enlace y aunque estd integrado en la redaccidn, responde a las necesidades de negocio, haciéndose cargo de la elaboracién del

branded content.

Ma4s alla de la validacién de los contenidos propuestos por los departamentos de branded content, para que estos resulten inhe-

rentes a los contenidos de la redaccién, son varios los motivos que justifican la conveniencia de mantener una relacién fluida por

ambas partes.

1. Esimportante la transferencia del know how editorial, ya que el dia a dia de la redaccién con todo el analisis de datos, hace
que tengan un conocimiento de la audiencia que resulta esencial para determinar el enfoque adecuado ala hora de crear los
contenidos que pretenden abrazar ciertos territorios.
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2. La exploracién de nuevas narrativas y formatos por parte de la editorial también resulta crucial, ya que como reconocen la
mayoria de los responsables de branded content, suele ser en la redaccién donde se disenian los nuevos productos editoriales
que luego ofrecen a las marcas.

3. Deben estar al corriente de los contenidos que se elaboran en redaccién para evitar duplicidades y alinear a las marcas con
el contenido de la redaccidn, ya que pueden existir en algunos casos conflicto de intereses. En aquellos medios més nicho,
como los dedicados al mundo de la moda o el lifestyle, es frecuente realizar un reporte de las acciones que se estan llevando
a cabo para evitar solapamientos, especialmente en ciertas épocas del ailo donde es habitual elaborar contenidos sujetos a
la temporalidad.

En general es importante que los responsables de los departamentos se mantengan informados sobre aquello que se esté tra-
bajando en editorial, intentando interferir lo minimo posible pero siendo muy consciente de su planificaciéon para anticiparse
y evitar posibles conflictos. Con el paso de los afos, los medios de comunicacién han ido encontrado la férmula adecuada para
poder establecer un equilibrio entre departamentos, lo que favorece la creacién de unos productos cada vez més atractivos para
las marcas, ya que como nos explica Jorge Madrid:
“La propuesta tiene lo mejor de la estrategia que puede aportar nuestra agencia CNX y tiene lo mejor de la creatividad editorial
que pueden aportar nuestras cabeceras, cuando unes ambos equipos lo que tienes es la respuesta ideal para el cliente. El necesita
algo, que por supuesto, sea relevante para la audiencia pero que ademas esté en briefing y cumpla los objetivos que tiene la marca.
Por eso, desde la creacion del concepto y el contenido, como desde la distribucién, hay una conexién absoluta con cada una de las
redacciones” (Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

A pesar de que las relaciones entre el departamento de branded contenty la redaccion parecen haber iniciado una fase de madu-
rez'y entendimiento, algunos profesionales como Alejandro Teodoro, advierten que aunque la interrelacion es diaria, esta resulta
compleja porque los intereses muchas veces difieren. La parte editorial centrada en la audiencia y la de negocio en los ingresos,
no siempre logran que sus objetivos vayan ligados. Por lo tanto, esos contrapesos muchas veces son dificiles de gestionar y es uno
de los grandes retos.

En algunos casos como CBrands, donde se dispone de una estructura que permite funcionar de forma independiente, se ha op-
tado por una metodologia de trabajo totalmente disociada, como nos explica Alberto Guzman:

“Sé que en otros medios todavia confluyen, pero nuestra metodologia de trabajo nos ha permitido crecer lo que hemos crecido.
Si tienes buenos periodistas y buenos enfoques, no es necesario recurrir al periodista de la redaccién. Nosotros tenemos noticias
patrocinadas, que muchos dias estén entre las més leidas del periddico” (Verbatim 10/12/2019).

3.6. Competencias profesionales y captacion de talento

En lineas generales la mayoria de profesionales que conforman los departamentos de branded content suelen ser perfiles con
una marcada trayectoria dentro de los medios. Es habitual que los responsables de configurar los equipos de trabajo recurran a
gente de la casa con un fuerte vinculo con la parte editorial. Mdas alla del gran valor que aporta el tener un conocimiento profundo
de la linea editorial del medio, se busca que los perfiles encargados de la creacién de contenidos tengan también un gran cono-
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cimiento del 4&mbito digital, ya que resulta fundamental entender los nuevos canales, formatos y narrativas, como nos comenta
Ana Multigner.
“El hecho de que los proyectos comercializados dentro de los grandes grupos en muchas ocasiones sean transversales y multicanal,
hace necesario tener un conocimiento global de lo que son los medios de comunicacién, desde la parte de radio a la de prensa en
papel o digital, ya que se trata de impactar alla donde esté la audiencia” (Verbatim de entrevista, 18/12/2019).

Al tratarse de perfiles responsables de desarrollar proyectos para marcas, resulta previsible que deban incorporar a sus compe-
tencias aquellas capacidades propias del mundo de la creatividad y las agencias de publicidad como nos confirma Jorge Madrid:
“Hay conocimientos que tienen que ver con la estrategia y que aplicados al contenido son muy necesarios para entender el valor del
branded content. Otro de los motivos por los cuales hemos mirado al mundo de la agencia creativa a la hora de incorporar talento
es para entender bien las necesidades de comunicacién de los clientes, pues es un legado del mundo de la agencia que necesitamos
incorporar” (Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

Alejandro Teodoro va més alld cuando reivindica una figura que entienda muy bien su rol dentro de la estructura de negocio, afir-
mando que la persona que se incorpora al equipo de branded content debe tener una mirada muy clara hacia lo comercial, siendo
consciente de la importancia de dar respuesta a un briefing que permita cerrar proyectos y conseguir inversion. Y es que no todos
los creadores de contenido, por buenos que sean, son capaces de hacer frente a un encargo de branded content, consiguiendo
transformar la idea de una marca en un contenido editorial de calidad, como nos explica Angel Fernandez.

Debido a la convergencia medidtica y a la profunda transformacion de la industria periodistica, otra de las caracteristicas mas
demandadas y que se repite en la mayoria de los profesionales entrevistados, es aquella que se refiere a la versatilidad. Se buscan
perfiles que ademas de tener amplias competencias en comunicacién y periodismo, tengan ciertos conocimientos en el &mbito
audiovisual, tanto para poder aplicar criterio estético en la creacion de las piezas como para incluso ponerse delante de una
cémara o trabajar una locucién. La proliferacién de herramientas que permiten desde la edicién de un video a la elaboracién de
infografias, asi como la necesidad de reducir los costes de produccidn, ha hecho que en muchas ocasiones, la figura del periodista
se haya visto obligado a incorporar conocimientos multidisciplinares.

Marcus Hurst nos comenta que estamos ante el nacimiento de un nuevo perfil, ya que en cierto modo, la creacién de branded
content es un nicho que requiere de especialistas. Segin él, muchos de los grandes medios no tienen estos perfiles, por lo que
todavia no saben muy bien cémo hacerlo.
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Figura 4. Competencias profesionales buscadas por la direccion de los departamentos de branded conten
t de los principales medios espaiioles

1. Tener una trayectoria dentro de los medios, con capacidad para abordar el reportaje. Saber escribir,
comunicar y hacer labores de edicién.

En relacién a los medios 2. Estar familiarizado con los valores y el rigor del reportero cuando busca una historia.

3. Conocimiento profundo de la linea editorial para ser capaz de integrar el contenido al medio.

4. Visién transversal y multicanal, tener un conocimiento global de lo que son los medios de comunicacién.

1. Conocimientos relacionados con las estrategias del marketing.

2. Capacidades propias del mundo de la creatividad y las agencias de publicidad para desarrollar

pensamiento lateral y aportar a los contenidos una mirada diferente.

Cierta visién de la comunicacién corporativa para elaborar mensajes y argumentarios.

4. Entender bien las necesidades de comunicacidén de los clientes, dando la misma importancia al medio
como al anunciante y sus objetivos.

@

En relacién a las marcas

5. Visién comercial para dar respuesta a un briefing que permita cerrar proyectos y conseguir inversion.
1. Saber desenvolverse dentro de las redes, entendiendo los nuevos formatos y las nuevas narrativas.
L 2. Capacidad para crear estrategias de audiencia y social media.
En relacién a los nuevos . - s .
. 3. Dominio de la produccién y distribucién de contenido.
canales digitales . P - . - - )
4. Conocimientos en el &mbito audiovisual, tanto para poder aplicar criterio estético en la creacion de las

piezas como para incluso ponerse delante de una camara o trabajar una locucién.

Fuente: elaboracion propia a partir de las conclusiones de la investigacion

4. Discusion

La importancia de esta investigacion estriba en su aproximacién a un fenémeno emergente que repercute de forma relevante
en los medios de comunicacién. Los cambios de los ultimos afios han llevado a los medios a un nuevo escenario donde deben
replantearse desde los modelos de negocio y sus estrategias hasta las estructuras, los perfiles y las metodologias de trabajo. Los
resultados dejan constancia de una serie de hechos consolidados que nos ayudan a entender las principales caracteristicas del
fendmeno observado, arrojando una serie de patrones bastante precisos, que se extienden a la mayoria de los departamentos de
branded content analizados.

Por otro lado, también se observa cierta disparidad en relacién a algunas actuaciones que nos lleva a afirmar que nos encontra-
mos ante un fenémeno heterogéneo y en constante evolucién. Encontramos cierta dificultad para establecer unas lineas defi-
nitorias que se puedan aplicar a la totalidad de los departamentos observados, ya que estos se configuran segun las particula-
ridades de cada grupo de comunicacion, asi como a la exploracién de distintas férmulas con el fin de mejorar los procesos que
permitan obtener resultados y ser mds competitivos.

En relacion a los patrones mas comunes, destaca el hecho de que la mayoria de estos departamentos estan constituidos por
perfiles provenientes del periodismo, incluso es habitual que estos profesionales hayan pertenecido a la redaccién del medio. La
tendencia consolidada es partir de perfiles editoriales, que van interiorizando y comprendiendo las necesidades de las marcas.
En raras ocasiones los perfiles encargados de la creacién de contenidos proceden del &mbito de las agencias publicitarias. Se
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prioriza claramente los conocimientos relacionados con la generacién de contenido editorial, asi como la capacidad de entender
las dindmicas de un medio de comunicacién, muy por encima de los cddigos y lenguajes propios de la comunicacién de marca.
La incorporacién de perfiles publicitarios, suele estar vinculado a la parte mads estratégicay de consultoria. Varios de los entrevis-
tados, reivindican la férmula basada en un hibrido de consultor de marca y redactor.

La evolucion de los productos editoriales ha traido unos procesos de creacién mucho més complejos que han obligado a articular
unos equipos de trabajo multidisciplinares formados por perfiles especializados de gran valor. La solucién més extendida para
poder hacer frente a esta demanda, es la de disponer de unos perfiles “bisagra” que ofrecen sus servicios de forma transversal,
tanto a la redaccién como a las unidades de negocio. Estos perfiles de marcado carécter tecnolégico y conectados a las nuevas
tendencias, resultan esenciales para el éxito de las estrategias de creacién y distribucién del contenido, ya sea editorial o para
marcas.

A pesar de que la demanda de branded content esta creciendo de forma vertiginosa, la mayoria de los medios de comunicacién
han optado por un crecimiento sostenido de las estructuras, recurriendo a colaboradores externos de confianza que se encargan
de elaborar gran parte de los contenidos, siempre bajo la supervision de los responsables del proyecto. En lo que se refiere a la
creacién audiovisual, también es habitual externalizar los servicios, especialmente cuando se busca una mayor calidad en la
ejecucion de las piezas.

Si tenemos en cuenta que la publicidad nativa se basa en la capacidad de un periédico para trasladar la credibilidad y reputacién
de la redaccién al departamento de branded content, podemos afirmar que la relacién que se establece entre la parte editorial
y la de negocio resulta esencial. Y es en este &mbito, donde podemos encontrar mayor disparidad de criterios sobre el nivel de
integracion y colaboracién que debe existir entre los distintos departamentos. En algunos medios, la implicacién de la gente de
redaccion en la elaboracién de contenidos para marcas todavia es una préctica habitual, mientras que en otros, se ha optado por
una separacién absoluta, dejando a la redacciéon al margen de los proyectos de branded content. Esta vinculacién, ha sido proba-
blemente uno de los temas mas criticos en lo que se refiere al disefio de los procesos de trabajo para la elaboracién de contenidos
para marcas, ya que las tensiones y conflictos originados entre ambos departamentos han sido recurrentes.

Los profesionales entrevistados transmiten la sensacién de que se esta en un momento de cierto equilibrio, donde se ha logrado
por parte de los departamentos de branded content, diseniar unos procesos de trabajo que ayudan a preservar el espacio e inde-
pendencia de la redaccion, mientras que esta, es consciente de la importancia de contribuir al correcto desarrollo de los nuevos
modelos de negocio, por lo que su colaboracién en la supervisién de los contenidos es habitual.

También se debe mencionar que la disparidad de medios analizados en cuanto a dimensiones o trayectoria, ha dado lugar a una
variada representacion de modelos, que atiin compartiendo rasgos importantes sobre su estructura, los perfiles que la integran y
sus metodologias de trabajo, dibujan un escenario lleno de variables y combinaciones. Desde estructuras totalmente auténomas
que reivindican entidad de agencia y que buscan extender su &mbito de actuacién mas allad del medio, a otras mucho mas depen-
dientes de este, que se describen como un departamento mas.

240 | n° 34, pp. 221-243 | doxa.comunicacion enero-junio de 2022



Daniel Zomeno y Rocio Blay-Arraez

5.Conclusiones

La investigacién nos muestra un fenémeno emergente que esté en vias de consolidacién, donde los responsables de liderar los
distintos procesos se encuentran inmersos en una fase de constante biisqueda basada en muchos casos en el ensayo/error. Al-
gunos de los entrevistados hablan de la necesidad de hibridar ciertos perfiles profesionales para obtener una nueva figura que
sea especialista en la creacidn de branded content, lo que nos da una idea del momento de exploracion en el que se encuentra.

Tanto por la novedad de la cuestién analizada, como por su enorme potencial de crecimiento dentro de un entorno altamente
mudable, podemos afirmar que nos encontramos ante una linea de investigacién que va a requerir de un estudio constante.
Con el fin de conocer como los medios hacen frente a sus desafios en la busqueda de la viabilidad de los proyectos editoriales,
debemos prestar atencién tanto a la redefinicién de estructuras, como a la probable aparicién de nuevos perfiles que resulten
cruciales en la implementacion de las nuevas estrategias, implicando la obligacién de incorporar competencias, metodologias y
procesos de trabajo inéditos hasta la fecha.
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Presentacion

Si convenimos que en el principio fue la palabra, seguro que,
en ese mismo inicio, fueron también las historias que nos ha-
cen personas: solo los humanos, animal loquens, intentamos
dar sentido a nuestras vidas y al mundo que compartimos
con narraciones que fungen como praxis de dominacién de
la contingencia. En este continente simbélico de lo narrativo
comparten territorio, desde hace ya unos siglos, el periodis-
mo y la literatura, ambos atravesados estas ultimas décadas
por transformaciones y crisis que los han amenazado pero
que también han intensificado su mutua promiscuidad. El
periodismo literario ha vivido recientemente una verdadera
explosion, tanto profesional (con una mirfada de libros y nue-
vas publicaciones en papel o digitales) como académica, con

numerosos y valiosos trabajos tedricos.

El periodismo, pues, una moderna actividad industrial vin-
culada al desarrollo tecnoldgico y a la capacidad narrativa y
semidtica del ser humano, atraviesa desde finales del siglo XX
un periodo de transformacién tan profundo que ha acabado
siendo una verdadera reconversién industrial, con un triple
reto: el modelo de negocio, la transformacion de los soportes
y los medios, y la eclosién de los nuevos lenguajes. Entre du-
das sobre lo que hoy es veraz (o al menos sobre lo que nos
parece creible), y con muchos reparos morales y profesionales
sobre el papel del periodista y de la empresa periodistica en
este Occidente global desigual, asistimos al auge de un perio-
dismo emocional, fundamentalmente entretenido, superficial
y banal, que busca estrategias para sobrevivir a la competen-
cia de la inmediatez del audiovisual expandido en las plata-
formas. El periodismo literario, en este contexto, acttia mas
como una subversién que como un mero embellecimiento,

mira hacia lo emergente, hacia lo que es radicalmente otro; ha

enero-junio de 2022

Presentation

If we agree that in the beginning was the word, then surely at
that same inception were also the stories that made us persons:
only humans, animal loquens, attempt to make sense of our
lives, as well as the world we share, through narratives that
serve as a praxis for the domination of contingencies. In this
symbolic world of narratives, journalism and literature have
shared the same territory for centuries, both of which have been
threatened by transformations and crises in recent decades, but
which have also intensified their mutual heterogeneity. Literary
Jjournalism has recently experienced a genuinely strong upsurge,
both professionally and academically, the former with a myriad
of books and new publications, both in print and online, and the

latter with numerous valuable, theoretical works.

Journalism as a modern large-scale industry, which is linked
to technological development as well as to the narrative,
semiotic capability of human beings, has been going through
a period of transformation since the end of the 20th century.
This transformation has been so profound that it has become a
truly industrial conversion with three major challenges related
to the following: the business model, the transformation of
formats and media, and the emergence of new languages.
There is no doubt about what is truthful today, or at least what
seems believable, and with numerous moral and professional
reservations about the role of the journalist and the journalistic
business in this unequal, globalised Western world, we are
witnessing the rise of a type of emotional journalism, essentially
entertaining, superficial and banal, which is searching
for strategies in order to survive the competition from the
immediacy of the audio-visual media that has expanded on

various platforms.
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sido asi desde el auge de los muckrakers, la Generacién Perdi-
da o la extension global del New Journalism y del periodismo

narrativo latinoamericano.

El periodismo literario completa (y en parte, desmiente) la
epistemologia mecdnica del periodismo objetivista, asume lo
complejo del conocimiento y problematizala nocién de lo real
para proyectar una mirada densa, mas penetrante, que rompe
la piel de lo superficial global. El periodismo literario no es
el embellecimiento de la nota informativa, sino que fortale-
ce y amplia el dispositivo cognitivo del periodismo, propone
una mirada, un método y, finalmente, una estrategia formal,
que utiliza los recursos de composicion y estilo del realismo
(mayoritariamente, aunque cada vez interesa mas los aportes
de la poesia, por ejemplo, a la escritura periodistica). Es de-
cir, jpara qué querriamos belleza si nos estdn enganando? Si,
hay una diversidad de periodismos, y el periodismo literario
es uno de ellos; y quizds todos nos son necesarios. Ademas, es
muy pertinente observar que nuestra sociedad, como ha sido
ampliamente descrito, atraviesa hoy una profunda crisis de al-
teridad. En la economia de las plataformas y la sociedad de la
vigilancia, vivimos protegidos por filtros burbuja que dificul-
tan la emergencia de lo otro. Esta no es una cuestién menor,
puesto que el encuentro y la negociacién con la alteridad ha
conformado la civilizacién, las modernas practicas politicas
de las sociedades democréticas y el humanismo, tal como to-
dos lo entendemos. Lo literario es, en este sentido, un 4mbito
de encuentro con la alteridad y con la esencial ambigiiedad
del ser. Y la manera como eso sucede en el periodismo lite-
rario de diversos autores y tradiciones, como Juan José Millas
o Leila Guerriero, es, por ejemplo, lo que intentan desentra-
nar los articulos que constituyen este monogréfico de Doxa

Comunicacion.
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In this context, literary journalism operates as more of a
subversion than a mere embellishment. It looks toward what is
emerging, or to what is radically different. Moreover, this is the
way things have been since the rise of the muckrakers, the Lost
Generation, or the global spread of the New Journalism along
with Latin American narrative journalism as well. Literary
Journalism complements and partially refutes the mechanical
epistemology of objective journalism. It accepts the complexity
of knowledge and questions the notion of what is real in order
to project a deeper, more piercing gaze that breaks through what
is comprehensively superficial. Literary journalism does not
merely embellish news stories, but instead it strengthens and
expands the cognitive mechanism of journalism, proposes a
gaze, a method, and finally a formal strategy, which uses mostly
the compositional and stylistic resources of realism, although
the contributions of poetry to journalistic writing, to give one
example, is becoming increasingly relevant. In other words, why
do we want beauty if we are being deceived? While it is true that
there is a diversity of journalism, and literary journalism is just

one of them, perhaps all of them are necessary.

Moreover, it must be pointed out that society today is going
through a profound crisis of otherness, as has been widely
described. In the platform economy and surveillance society, we
are protected by bubble filters that make it difficult for the other to
emerge. This is no small matter, as the interaction and negotiation
with otherness has shaped civilisation, modern political practice
of democratic societies, and humanism as we all understand it. In
this sense, what is considered literary is a sphere of encounter with
otherness and with the essential ambiguity of being. Moreover,
the way in which this happens in the literary journalistic work of
various authors and traditions, such as Juan José Millds or Leila
Guerriero, is an example what the articles that comprise this Doxa

Comunicacion monograph have attempted to unravel.
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El periodismo y la literatura comparten una larga y compleja
historia académica. Tuvieron que pasar bastantes afios hasta
que la relacién entre ambas fuera considerada objeto de estu-
dio. Ya a finales del siglo diecinueve se practicaba en distintos
paises lo que mas adelante se conoceria como periodismo li-
terario, y que con el paso del tiempo se ha resignificado con
una amplia variedad de nombres distintos: periodismo narra-
tivo, crénica periodistica, no ficcién creativa, cronica narrati-
va, periodismo lento, crénica literaria. Una serie de distintos
nombres para enfocarse en lo mismo, dependiendo muchas
veces del lugar geogréfico donde se practica o si el estudio de
esta relacidn viene desde el campo del Periodismo o del cam-

po de la Literatura.

Los trabajos que publicamos a continuacién se hacen cargo
de esta larga tradicién periodistica literaria y la conectan con
el presente de un género en constante evolucién. En los ulti-
mos afnos, y para algunos inesperadamente, este género hibri-
do y clésico ha reflotado con fuerza, de manera innovadora,
adaptdndose a un escenario tecnoldgico de nuevas narrativas
digitales. Esta nueva vida del periodismo literario esta directa-
mente relacionada con la fuerza, el valor y el interés de contar
buenas historias. Especialmente en un mundo de hiperinfor-
macién que nos mantiene viviendo bajo una lluvia de noticias

y una contaminacion de datos.

Roberto Herrscher, de la Universidad Alberto Hurtado de San-
tiago de Chile, se centra en cémo se aborda desde el género
de la crénica un tema que €l considera fundamental en la li-
teratura latinoamericana: la prostitucién. Concretamente, su
articulo revisa la obra periodistica y literaria de varios autores
para dibujar el lugar que ocupa dicho tema en la crénica del
Cono Sur durante el siglo XX e intentar entender por qué los
mismos escritores que trataron la prostitucion en la ficcién no

mostraron interés por el asunto en sus crénicas. Como contra-

enero-junio de 2022

Journalism and literature share a long, complex, academic
history. It took many years for the relationship between the two

to be considered a subject of study.

As far back as the end of the nineteenth century, what would
later become known as literary journalism was already being
practised in various countries, and over time, it has been
called a wide variety of names such as the following: narrative
journalism, journalistic —reporting, creative non-fiction,
narrative reporting, slow journalism, and literary chronicle.
There have been a series of different names for the same thing,
often depending on the geographical location where it has been
practiced, or whether the study of this relationship comes from

the field of Journalism or the world of Literature.

Thefollowing works reflect this longstanding literary-journalistic
tradition and connect it to the present in a constantly evolving
genre. Unexpectedly for some, in recent years this hybrid/
classic categorisation has experienced a strong innovative
revival, adapting itself to a technological scenario of new digital
narratives. This new life of literary journalism is directly related
to the strength, courage, and interest in telling good stories,
especially in a world of hyper-information that keeps us living

under a downpour of news and data pollution.

Roberto Herrscher of Universidad Alberto Hurtado in Santiago
de Chile focuses on how the chronicle genre deals with a subject
that he considers fundamental in Latin American literature:
prostitution. Specifically, his article reviews the journalistic
and literary works of several authors in order to describe the
position occupied by this issue in the chronicles of the Southern
Cone during the 20th century, and to try to understand why the
same writers who dealt with prostitution in fiction did not show
any interest in this topic in their reports. By contrast, the non-

fiction story El camino de Buenos Aires by Albert Londres has
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punto, se analiza el relato de no ficcién El camino de Buenos
Aires, de Albert Londres, precursor en la regién del tratamien-
to de este tema. Herrscher defiende que el hecho de que los
periodistas narrativos latinoamericanos comenzaran a publi-
car crénicas sobre la prostitucién a finales del siglo pasado,
unido al enfoque con el que lo hacen, permite entender los
cambios fundamentales que se han producido en la no ficcién

del continente.

Catalina Gaya, Cristina Garde y Laia Ser6, de la Universitat Au-
tonoma de Barcelona, se acercan al periodismo literario desde
un enfoque interdisciplinar y reflexionan sobre las aportacio-
nes de la etnografia a este periodismo. Proponen un periodis-
mo basado en una mirada reflexiva como ejercicio participati-
vo, dialégicoy fruto de una escucha activa en el que los sujetos
intentan interpretar, narrar y crear un mundo comun. Lo ha-
cen desde una concepcién de la periodista como una persona
que no es ni pasiva ni ajena a aquello que vive y narra. La pro-
puesta de las autoras modifica las légicas de la hipersimula-
cion, puesto que permite a la comunidad apropiarse del aqui
y ahora y abandonar el presente continuo. Defienden la fun-
ci6on del periodismo literario como alternativa al metarrelato
del capitalismo acelerado de la era digital y entienden que, en
definitiva, la mirada reflexiva ofrece el marco epistemoldgico

para ello.

Laura Ventura, de la Universidad Carlos III de Madrid, fusiona
en su propuesta dos de los ejes tematicos que se proponian
en la llamada a articulos del monogréfico: la nueva crénica
latinoamericana y las figuras representativas de la fusién pe-
riodismo-literatura. En este caso, la autora explora los perfiles
de artistas creados por la narradora argentina Leila Guerrie-
ro, exponente de los autodenominados Nuevos Cronistas de
Indias de América Latina. Examina cémo Guerriero plasma

en sus textos la voz, las contradicciones y las obsesiones de
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been analysed as well. Londres was a pioneer in the region in
addressing this topic. As Herrscher argues, the fact that Latin
American narrative journalists began to publish stories about
prostitution at the end of the last century, together with the
approach they used, allows us to understand the fundamental
changes that have taken place in non-fiction narratives on the

continent.

Catalina Gaya, Cristina Garde, and Laia Seré of Universitat
Autonoma de Barcelona examine literary journalism from an
interdisciplinary approach and reflect on the contributions of
ethnography for this kind of journalism. They propose a type of
Jjournalism based on a pensive perspective as a participatory,
dialogical exercise and the result of active listening in which
the participants try to interpret, narrate and create a common
world. They carry out this task based on the concept of the
Jjournalist as a person who is neither passive nor detached from
what he or she is experiencing and narrating. The proposal of
the authors modifies the logic of hyper simulation, as it allows
the community to appropriate the here and now and abandon
the continuous present. They advocate literary journalism as an
alternative to the meta-narrative of fast-paced capitalism of the
digital age, and they also believe that ultimately, a contemplative
point of view provides the epistemological framework to take

such an approach.

In another article, Laura Ventura of the Universidad Carlos IIT
de Madrid combines two of the central themes proposed in the
call for papers for this monograph: the new Latin American
chronicle, and the leading figures of the journalism-literature
combination. In this case, the author explores the profiles of
artists created by the Argentinian narrator Leila Guerriero,
an exponent of the self-styled New Chroniclers of the Indies of
Latin America. She examines how Guerriero expresses in her

writings the voices, contradictions, and obsessions of these

January-June of 2022



Periodismo y Literatura [presentacion del monogréafico]

estos realizadores hispanoamericanos a través de una mirada
donde se advierte la subjetividad de la cronista, un elemen-
to clave de su destreza narrativa al crear estos discursos bio-
graficos. También explora cdmo la narradora, a través de una
aproximacién hermenéutica, encuentra “tramas’, en términos
de Paul Ricoeur, en la interaccién con sus entrevistados y en
la interpretacion de sus relatos y sus actos. Tramas que, acu-
diendo a elementos de diversos géneros, le permiten disefiar
de forma original estos perfiles o versiones posibles de una

vida que a menudo cuestionan las versiones oficiales.

La exploracién de la identidad y de la alteridad es uno de los
tépicos recurrentes en las aportaciones del periodismo litera-
rio. En un momento de especial preocupacién por la polari-
zacion extrema de nuestras comunidades, y por la ausencia
de empatia, Paula Fuentes propone un analisis cualitativo,
textual y semidtico de la obra de no-ficcién Hay algo que no es
como me dicen: “el caso Nevenka Fernandez contra la reali-
dad’, del prolifico escritor espafol Juan José Millds; en la obra,
que describia un caso de acoso sexual que se convierte en po-
lémica politica, Millas cuestiona la construccién de la identi-
dad y los factores que intervienen en ella. En la obra de Millas
el periodismo, lejos de ser un oficio circunstancial, ocupa un
lugar destacado, puesto que ha simultaneado la publicacién
de novelas con una extensa carrera en los medios de comuni-
cacién, y no solo como articulista de opinién sino, cosa menos
frecuente, como cronista o entrevistador. Todos estos traba-
jos, asegura Fuentes en su articulo, presentan similitudes es-
tructurales, lingiiisticas y discursivas con su escritura ficcidn,
aunque se centra especificamente en el estudio de la labor de

construccién y exploracién de la identidad de los personajes.

Allanzar una publicacién enfocada en el cruce del periodismo
y la literatura, asumimos el desafio de entrar en una relacién

no exenta de polémicas, que han sido y son enriquecedoras

enero-junio de 2022

Latin American authors through a perspective that reveals the
subjectivity of the chronicler, a key element of her narrative skill
in creating these biographical discourses. She also explores how
the narrator finds “plots; in the words of Paul Ricoeur, by taking
a hermeneutical approach during the interaction with her
interviewees and the interpretation of their stories and actions.
As they resort to elements of diverse genres, these “plots” allow
her to make an original creation of these profiles or possible

versions of a life that often question the official versions.

The examination of identity and otherness is one of the recurrent
themes in literary journalistic works. At a time of particular
concern about the extreme polarisation of our communities and
the absence of empathy, Paula Fuentes proposes a qualitative,
textual, and semiotic analysis of the non-fiction work entitled,
Hay algo que no es como me dicen: el caso Nevenka Ferndndez
contra la realidad (There is something that is not the way I was
told: the case of Nevenka Ferndndez against reality), by the
prolific Spanish writer Juan José Millds. This work describes a
case of sexual harassment that becomes a political controversy,
as Millds questions the construction of identity and the factors

involved therein.

In Millas’s article, far from being a circumstantial profession,
Jjournalism occupies a lofty position, as he has combined the
publication of novels with an extensive career in the media, not
only as an opinion writer but also, less frequently, as a columnist
and interviewer. In her article, Fuentes assures the reader that
all of these works have structural, linguistic, and discursive
similarities to Millds’s fictional writing, although this author
focuses specifically on the study of the work of construction and

exploration of each character’s identity.

In launching a publication focused on the convergence of

Jjournalism and literature, we have accepted the challenge of
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para ambas disciplinas y han dado lugar a una amplia diversi-
dad de publicaciones. El objetivo de este monografico es, pre-
cisamente, seguir actualizando y ampliando el conocimiento
en un area que se nutre en la interaccién permanente entre
lo literario y lo periodistico. En ese sentido, esta publicacién
rescata investigaciones y articulos ya realizados, y deja un hito
académico de referencia para publicaciones futuras que segui-

rén abordando el periodismo literario.
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entering into a relationship that is not without controversy,
which has been and continues to be enriching for both
disciplines, and has resulted in a wide variety of publications.
The specific aim of this monograph is to continue updating and
broadening knowledge in an area fuelled by the permanent

interaction between the literary and journalistic realms.

In this regard, the publication of this monograph brings to
light research and articles that have already been carried out,
and leaves an academic milestone to be reached by future
publications as they continue to address the topic of literary

Jjournalism.
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Resumen:

La prostituciéon ha sido un tema fundamental en la literatura latinoa-
mericana, pero parece no haber surgido a la par en la crénica. Este ar-
ticulo describe el lugar de la prostitucién como temadtica en la crénica
del Cono Sur en el siglo XX mediante un proceso de revisiéon de la obra
literaria y periodistica de diversos autores. Se muestra cémo, en muchos
casos, los mismos novelistas (como Edwards Bello y Arlt) que escribian
sus ficciones presentando el mundo prostibulario con lujo de detalles,
dedicaron su copiosa produccién cronistica a otros temas y otros &mbi-
tos. Ademas, destaca y analiza, en este contexto, el relato de no ficcién
El camino de Buenos Aires, de Londres, como una obra precursora en la
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Abstract:

Prostitution has been a key subjectin Latin American literature, but it seems
not to have developed the same way in crénicas. This paper describes the
place of prostitution as a topic in Southern Cone cronicas in the twentieth
century through a review of the literary and journalistic works of a variety
of authors. The paper shows how, in many cases, the same novelists who
wrote their fiction presenting the brothel and its characters with a keen
eye and in precise detail (such as Edwards Bello in Chile and Arlt in
Argentina) did not cover the same terrain in their copious non-fiction.
Furthermore, in that context, the study highlights and analyses the literary
non-fiction work The Road to Buenos Aires, by Londres, as a forerunner in

1  Este articulo forma parte del proyecto ECOS/ANID 180053: “Crénica. Comparative reportages: an ontology of French narrative journalistic influences and
dialogue in Chile and Argentina’; de cuyo equipo de investigacion el autor forma parte.
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regién en términos de tematica y posicionamiento del autor. Se propone
que el lugar de personaje, testigo, denunciante, “responsable” del autor
en la crénica periodistica alejé a los escritores de tratar en su no ficcion
un mundo que conocian al dedillo. A la luz de la evolucidn de la crénica
hacia finales del siglo XX, se postula que la prostitucién es un asunto y
una lente que nos permite entender los fundamentales cambios que se
han producido en la no ficcién del continente.

Palabras clave:

Crénica latinoamericana; periodismo narrativo; novela realista; pros-
titucion; trata de blancas.

the region in terms of theme and author’s positioning. We suggest that the
place of the crénica’s authors as character, witness, accuser, and “culprit”
turned writers away from addressing in their non-fiction works a world
they knew all too well. In light of the development of the Latin American
crénica in the second half of the twentieth century, the paper argues that
prostitution is both a subject and a lens allowing us to understand the
Jundamental changes in non-fiction writing in the continent.

Keywords:

Latin American crénica; narrative journalism; realistic novel;

prostitution; sex trade.

1. Introduccidén

Este articulo presenta el tratamiento de un tema complejo y escabroso, como es la prostitucion y la trata de blancas en Argentina
y Chile, en la novela y la crénica de la primera mitad del siglo XX. Aborda la limitacién e imposibilidad de dos autores funda-
mentales en la crénica y la novela de Chile (Joaquin Edwards Bello) y Argentina (Roberto Arlt) para internarse en el burdel como
narradores de no ficcién y argumenta que dichas limitaciones y dificultades pueden estar relacionadas con la cercania personal
y vital de dichos autores y su cofradia intelectual bohemia como usuarios y consumidores de dichos antros. Tanto Arlt como Ed-
wards Bello trataron infinidad de otros temas y &mbitos urbanos en sus numerosas crénicas, pero no estos asuntos prostibularios,
que sin embargo eran prevalecientes en su ficcion.

En contraposicidn, explora el tratamiento del mismo tema en el libro del cronista francés Albert Londres El camino de Buenos
Aires como ejemplo cabal de periodismo narrativo con personajes reales, didlogos ciertos y descripciones fidedignas, con el uso
del “yo” del narrador como testigo y protagonista de las acciones delictivas o atentatorias al derecho de las mujeres y como entre-
vistador de victimas, victimarios y autoridades que no cumplen con su misién de proteger a los débiles.

El articulo propone una respuesta a la pregunta de como y por qué un escritor francés “de paso por Sudamérica” consigue pintar,
explicar y denunciar esta lacra social en una crénica de hechos ciertos, mientras los autores locales que conocian con més pro-
fundidad ese mundo reservaron dicho tema para sus obras de ficcidn.

Para realizar dicha comparacién, aborda como contexto el papel de la prostitucién, el comercio sexual y la trata de blancas como
tema en la novela realista y en el periodismo narrativo entre 1870y 1970: sobre las diferentes formas, estrategias narrativas, crea-
ciones de personajes, y lugares en que se coloca el narrador para abordar estos temas y estos personajes. Este trabajo parte de
una constataciéon sorprendente: este asunto escabroso estd muy presente en la novela realista de este periodo, en la novela social
francesa y sobre todo en las obras capitales del “boom” latinoamericano, pero casi totalmente ausente en las obras de periodismo
narrativo de la misma época.

Los autores de dos de las tres principales novelas de este periodo que tratan el tema prostibulario, el chileno Joaquin Edwards Be-

llo (autor de El roto) y el argentino Roberto Arlt (autor de Los siete locos) son los més prolificos cronistas a ambos lados de la cor-
dillera de los Andes en la primera mitad del siglo XX. Estudiando los temas del inmenso nimero de Aguafuertes porterias de Arlt

256 | n° 34, pp. 255-271 | doxa.comunicacion enero-junio de 2022



Roberto Herrscher

y crénicas de Santiago y Valparaiso de Edwards Bello publicadas en las obras reunidas de ambos? no hay practicamente registro
del tema de las casas de lenocinio, la vida de las prostitutas y la figura del proxeneta, como revisaremos a lo largo del trabajo.

¢Por qué tantas novelas y tan pocas crénicas? Esto es especialmente notable en los casos en que los cronistas son al mismo
tiempo novelistas y cuentistas. Las tristes historias de sus ficciones estan casi totalmente ausentes en las obras de no ficcién de
los mismos autores. En cambio, la temdtica si aparece en un relato de no ficcién de la época, de enorme potencia, modernidad y
anticipacion: El camino de Buenos Aires, del viajero de denuncia francés Albert Londres.

En este articulo, nos proponemos abordar las siguientes preguntas: ;qué lugar ocupa la prostitucién en la novela social y la cré-
nica del Cono Sur a principios del siglo XX? ;Qué rol cumpli6 la crénica europea en la evolucién de la prostitucién en la crénica
del Cono Sur durante el siglo XX? ; Por qué estos temas, tan prevalentes en la novela de la regién, no se encuentran en las crénicas
de los mismos autores, y en cambio si se presentan en El camino de Buenos Aires, una obra que en la tltima década ha merecido
una nueva traduccién, reediciones y la atenciéon de la critica?

2. Métodos

El presente estudio se propone describir el lugar de la prostitucién como tematica en la crénica del Cono Sur en el siglo XX. Para
ello, se abordan tres objetivos especificos: comparar el lugar de la prostitucién en la novela social y la crénica a principios del
siglo XX en el Cono Sur; dar cuenta de la presencia de la prostitucién en la novela social y crénica europea de fines del siglo XIX
y principios del XX; y, por dltimo, abordar el rol de la crénica europea en la evolucion de esta temética en la crénica latinoame-
ricana a lo largo del siglo.

Para alcanzar los objetivos descritos, este estudio realiza una revisién documental de obras literarias, criticas y periodisticas. En
el caso francés, nos interesa Francia como origen del mito literario de la prostituta noble de buen corazén victima de la pobrezay
las injusticias de la sociedad, especialmente en y su papel en dos novelas fundamentales: Nana (1880/2015) de Emile Zola y Los
miserables (1862/2015) de Victor Hugo, y una obra de teatro capital: La dama de las camelias (1848/2018) de Alexandre Dumas
hijo. Dellado de la crénica europea, por otra parte, se profundiza en la obra y trayectoria de Albert Londres, poeta y cronista fran-
cés que se especializd en un tipo especial de reportaje. Analizaremos especialmente su obra El camino de Buenos Aires, obra pe-
riodistica que aborda la trata de personas en una época en la que, como veremos, pareciera que la crénica local no incluia dichas
tematicas. En el caso del Cono Sur, nos detenemos particularmente en la obra literaria de Augusto D’'Halmar y en la de Edwards
Bello y Roberto Arlt, estos dos tltimos exponentes de la época con un doble rol como literatos y cronistas.

A continuacién, presentamos nuestra revision. En primer lugar, se presenta la prostituciéon en la novela social, francesa y la-
tinoamericana respectivamente. Luego, abordamos la crénica en Latinoamérica y Europa a principios del siglo XX. En tercer
lugar, analizamos las posibilidades que ofrecian la novela social y la crénica de la época en Latinoamérica. A partir de ello, nos
detenemos en la figura y la obra de Albert Londres. Por tltimo, proveemos nuestras reflexiones e interpretaciones a partir de este
ejercicio de revisidn documental y contextualizacion de las obras.

2 Hay algunos textos del Arlt viajero que no se encuentran en los tomos de Alfaguara y las obras completas de Edwards Bello est4 todavia en proceso de edicién en
Publicaciones de la Universidad Diego Portales.
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3. Resultados

3.1. La prostitucion en la novela francesa

La prostitucién es uno de los temas fundamentales en las novelas realistas francesas entre mediados del siglo XIX y comienzos
del XX. Tanto en las novelas de Honoré de Balzac y Emile Zold como en la obra paralela de Charles Dickens al otro lado del Canal
delaMancha, se presenta la prostituciéon como el resultado de la degradacién, tanto material como espiritual y psicolégica, de las
muchachas pobres que tienen la desgracia de resultar deseables y entran o son empujadas al mercado del sexo.

Sin embargo, desde el comienzo se muestran dos tipos muy definidos de prostituta como personaje novelistico. En un entorno
cultural y moral tan dominado por la Iglesia Catdlica, es l6gico que ambos estereotipos tengan su origen en las dos grandes figu-
ras femeninas de la Biblia: Eva la pecadora y Maria la madre abnegada. Si bien hay complejidad en las construcciones literarias
de estas novelas, es dificil encontrarse con personajes que escapen a la dicotomia entre la nifia inocente brutalmente introducida
en la “mala vida” y el de la “manipuladora de hombres’, consciente del poder de su atractivo.

En el primer caso, es la imagen de una nina que pierde su inocencia, pero no su intrinseca bondad, y que para sobrevivir o ali-
mentar a su familia vende su cuerpo como un sacrificio cuasi religioso. Asi es Fantine, en Los miserables (1862/2015) de Victor
Hugo. Madre soltera de una nifia concebida por un hombre sin escriipulos a quien ella le entrega su corazén, presenta una de las
caracteristicas del personaje de la ramera literaria que atraviesa el siglo XIX y llega a pasada la mitad del XX: la prostituta puede
ser absuelta por la prosa del autor, como Fantine; pero, para alivio de las almas puritanas de sus lectores y lectoras, siempre ter-
mina mal. Fantine trabaja en una fabrica de donde es echada por madre soltera, se extentia prostituyéndose para alimentar a su
hija pequernia, se arranca los dientes incisivos para venderlos y que su hija no pase hambre, contrae tuberculosis y muere.

De esta manera, por ejemplo, en La tentacion de lo imposible, Mario Vargas Llosa tacha a Hugo de moralista porque, si bien “cae”
en el pecado por necesidad, no puede dejar de sufrir durante toda su vida y hasta su muerte unas penas que hacen al autor pensar
en el castigo divino: el premio Nobel peruano encuentra que, en lo referente al sexo, la moralidad de Los Miserables hunde sus
raices en la version més intolerante y puritana del catolicismo (Vargas Llosa, 2004). Por su parte, John Andrew Frey presenta a
Fantine como un ejemplo de como las mujeres del proletariado eran maltratadas en el siglo XIX en Francia. Fantine representa
la compasion profunda por el sufrimiento humano, especialmente las mujeres que habian nacido en una posicién social baja
(Frey, 1999).

El otro estereotipo de la prostitucién en la novela francesa es mucho més duro, aunque el personaje termina igual. Es la perversa
manipuladora de hombres, la joven que desde sus inicios conoce el poder de su atractivo y su belleza y lo usa a su favor a expen-
sas de hombres débiles; algunos, victimas de su propia concupiscencia y otros genuinamente enamorados de la perversa. El cla-
sico de esta mirada fascinada al mal puro de la ramera es Nana (1880/2015), de Emile Zol4, parte de una saga de 20 novelas (Les
Rougon-Macquart). La estructura dramaética perfecta de esta novela marca el modelo del triunfo, el descenso y el castigo final de
la mujer que lleva a los hombres a la perdicion. Con la astucia de quien conoce sus armas, Nana provocaba la alegria y la desazén
de sus festejantes, los mataba de celos entre ellos y los hacia competir por halagarla.
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Mientras Fantine es el modelo perfecto de la Maria que se sacrifica generosamente por su hija, Nana, quien pasa su embarazo
sometiéndose con médico dolor a un aborto porque no soporta limites a su libertad (desde el punto de vista del narrador), se
abisma a su final con la fuerza de su propia energia sexual.

Nana es el modelo de la novela social de la “perdida” en América Latina. Tanto es asi que los nombres de las prostitutas parisinas,
y el de Nana precisamente, serdn elegidos para los personajes de las meretrices locales. Una de las mas célebres novelas de chicas
pobres caidas en desgracia, Juana Lucero (1902), de Augusto D'Halmar, lo deja patente: en el momento en que Juana, sirvienta
humillada por la patrona, abusada por el patrén y embarazada, decide entrar en un prostibulo, se le asigna el nuevo nombre de
Nana.

3.2. Ellugar del burdel en la novela social del Cono Sur

3.2.1. Presencia en las novelas y ausencia en las cronicas de Joaquin Edwards Bello

En El imaginario de la prostitucion en Chile: literatura y figuras arquetipicas, 1902-1940, Ana Galvez Comandini (2013) acredita el
aporte de los novelistas (todos ellos hombres) a la visién de este fenémeno en la primera mitad del siglo XX en Chile:
Los médicos y la policia senalaban en sus escritos y documentos, que era imposible erradicar una practica social tan arraigada en la
colectividad por medio de leyes y normas, y los literatos lo confirmaron, representando en sus novelas cuél era el lugar que ocupaba
el prostibulo en el imaginario y la importancia que éste tenia en la sociedad chilena de comienzos del siglo XX. La contribucién de
los escritores se centrd, principalmente, en visibilizar por medio de la literatura précticas sociales que habian sido relegadas a las
sombras (p. 220).

La “novela de prostitucién” nace en Chile precisamente con Juana Lucero, de Augusto D’Halmar, publicada en 1902, que produce
un enorme revuelo social. El personaje central representa a las muchachas pobres del campo que llegan a la capital a trabajar
como sirvientasy, con la fuerza de un camino de perdicién que no puede evitarse, termina prostituida en un burdel de Santiago.

Joaquin Edwards Bello, quien fustigaba en sus columnas los males de la clase alta y describia ambientes de lujo y de pobreza,
elige el burdel como escenario de sus novelas La cuna de Esmeraldo (1918) y sobre todo El roto (1920/2019). En estos relatos se
encuentra una descripcién minuciosa y quirtirgica del burdel como escenografia de la degradacién, mezcla de falso lujo ima-
ginado por el pueblo llano e inmundicia. La estructura de fdbula con moraleja de estas novelas abreva méds en el legado de la
novela realista francesa (que sus lectores conocian) que en el estilo més parco y descriptivo de sus crénicas de la época, tal como
las analiza su antologador, Roberto Merino. A este respecto, Merino (2014) coloca las crénicas de Edwards Bello en el lugar de
la descripcion descarnada de la alta sociedad santiaguina que tan bien conoce, y sus novelas, especialmente El initil (1911) y El
roto (1920/2019), como propuestas de redencion a partir de personajes de los bajos fondos, que entran en su obra con la lente
de la ficcidn.

Otras novelas de ese ambiente se suceden durante el resto de la primera mitad del siglo XX: Vidas minimas (1923/2020) de
José Santos Gonzdlez Vera, El delincuente (1925/1974) e Hijo de ladrén (1951/1973) de Manuel Rojas, La viuda del conventillo
(1930/2000) de Alberto Romero, La vida simplemente(1951) de Oscar Castro y la saga de las novelas “marginales” de Nicomedes
Guzmadn, publicadas entre 1939y 1951.
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Sobre lo que denuncia esta literatura, Ana Gélvez Comandini (2013) postula que esta plantea la prostitucién como una conse-
cuencia social y econdmica del sistema construido por los gobiernos oligadrquicos chilenos de la época. Concluye que “la prosti-
tucién vendra a representar una forma mas de sometimiento de los sectores populares a los designios del capitalismo” (p. 221).
Gélvez usa los arquetipos junguianos para presentar cuatro personajes centrales de las historias prostibularias: el prostibulo, la
prostituta, la regenta y el cliente. El lugar es céntrico, cerca de los circulos del poder, pero no de donde vive la élite. A la sombra
de estos iconos de poder y modernidad, surgiran barrios sérdidos, habitados por aquellos otros/as olvidados por el progreso y la
ilustracién.
Asi, por ejemplo, describe ese escenario Alberto Romero (1935/1997):
Entre usinas y tugurios, las casas chatas asilaban un mundo extrafo y pintoresco de obrerosy prostitutas; de delincuentes de infima
categoria y empleaditos de comercio; de jubilados y achacosos a los que el encarecimiento de la vida iba relegando al suburbio,

donde la nina venida a menos ponfa una nota de distincién triste cuando al caer la tarde se exhibia en el marco de la ventana

penumbrosa con su cara maquillada y lamentable (p. 22).

La mirada de Ana Gélvez Comandini (2013) sobre la descripcidn de los prostibulos en la literatura chilena es especialmente
atinada: hostiles por fuera, acogedores por dentro, vagamente evocadores de una grandeza perdida que ni las prostitutas ni los
clientes conocieron nunca, y con elementos que alo largo de los aflos no cambian, pese a que los barrios circundantes se vuelven
irreconocibles. La autora destaca que, con 30 afos de diferencia, los burdeles de novela se mantienen casi idénticos, porque sur-
gen del ideal decimondnico y del sitio que los autores y su publico reconocen como antro de degradacién material y espiritual:
Es curioso descubrir la similitud del relato de descripcién del prostibulo que hace Oscar Castro y Joaquin Edwards Bello,
principalmente porque entre una y otra novela existe alrededor de 30 anos de diferencia. Sin embargo, esto viene a confirmar que el
imaginario de la prostitucién subyace en la contemporaneidad de ambos escritores, y que si bien Edwards escribié primero, Castro,
30 afos después no se quedo atras, relatando desde los recuerdos de infancia la vida en estos sitios de infamia y dolor. En los relatos
literarios, la representacion del prostibulo, en cuanto a espacio fisico, tiene que ver siempre con la simulacién de algo que no es
(Gélvez Comandini, 2013, p. 229)

En la novela El roto, Joaquin Edwards Bello traza con precisién esa parodia de conquista que durante generaciones creé el em-
brujo del lupanar para los clientes:
Esas mujeres sin miedo ni delicadeza, hechas a todas las salvajadas, en roce con los més bestiales individuos, tenian la coqueteria
de la pasividad; fingfan timidez para mostrar algo femenino. Incapaces de moverse y de hablar, sin dnimos para matar una
mosca, fruncidas y rigidas, esperaban que fuesen a convidarlas para bailar, lo que hacian con la vista baja, el paso timido y la cara
compungida, llenas de remilgos y melindres. Era preciso un largo flirt para congraciarse con cualquiera de ellas (1920/2019, p. 61).

El critico y columnista Héctor Soto pone la lupa en el cardcter moralizante de estas narraciones, especialmente en El roto. En su
articulo “Local y visita: El doble eje de Joaquin Edwards Bello” (2010), Soto muestra una dicotomia moral en la novela de Edwards
Bello que es la opuesta a la que, en el momento de su publicacién, pregonaba la burguesia ilustrada y bienpensante, y por la que
el libro tuvo una recepcidn negativa y agresiva. El roto no muestra la podredumbre de los pobres, sino la corrupcion de los ricos.
Soto (2010) postula que la leccién ética de El roto es la siguiente: es en lupanar donde crece el nifio que se convierte en “el roto’,
donde se encuentra la posibilidad de redencién moral de Chile:
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Si Chile tiene algtin destino, cree Edwards Bello, es por los valores que puedan quedar en la base de la pirdmide social -en los rotos,
en las clases que la pobreza y el alcoholismo estdn disociando y destruyendo- y no por los que la indolencia y la codicia nacional
hicieron desaparecer de la cipula. Hay que decirlo: a diferencia de lo que hacia en las crénicas, en sus novelas Edwards Bello era
sensible a la moral de la redencidn social. Querian ensefiar, moralizar, redimir, salvar el mundo, y probablemente a este factor, mas

que a cualquier otro, se debe que no hayan terminado envejeciendo muy bien (p. 342).

Como puede apreciarse, Soto marca una diferencia entre el Edwards Bello de sus novelas (El roto y también El iniitil, una critica
demoledora de la indolencia de la clase alta chilena), como fdbulas con moraleja, y sus columnas, que son més descriptivas,
menos “de tesis” No obstante, considero que hay dos diferencias més, que se intentaran explicar en el siguiente apartado: por un
lado, los temas; por otro, la posicién del autor ante lo que muestra, detalla y denuncia.

3.2.2 Presencia en las novelas y ausencia en las Aguafuertes de Roberto Arlt

En Roberto Arlt, el habitante solitario (1972), Diana Guerrero estudia los temas sociales en la obra arltiana y se detiene en el papel
de la mujer como oprimida y victima de una sociedad patriarcal y falocéntrica. En las novelas Los siete locos (1929/1986) y Los
lanzallamas (1931/1968), Guerrero distingue a las mujeres casadas y las solteras que buscan marido como doblemente oprimi-
das por los roles asignados a su género en las primeras décadas del siglo XX. En ese entorno, Hipdlita es la tinica que escapa a
estos mandatos de su género al convertirse en prostituta y en una amenaza para las esposas burguesas. Ese mundo novelistico
de Arlt esta poblado por marginados tragicamente triunfantes, encabezados por Erdosain, el alter-ego del autor, que desprecia
los valores burgueses, busca quebrar las cadenas de la mediocridad, se junta con criminales, estafadores, locos y malvivientes y
suefa con un invento estrafalario que lo vuelva rico y lo redima.

Tania Diz (2016) enfatiza en esta vision radical del novelista y en la mirada de Guerrero: el personaje de la prostituta como una
liberada, que Arlt presenta en sus novelas, no estd presente en la visién mas conservadora de la ciudad y sus personajes que en la
misma época el autor describe en sus crénicas. Para Diz (2016), se presenta a Hip6lita como
el tinico personaje femenino que tiene independencia como tal; los otros no son mas que feminidades en contraposicién a un
varé6n que las define, usa, idealiza o desprecia. Hipdlita, en cambio, desde afuera de la identidad pequenio-burguesa, pasa a ser una
amenaza para el varén ya que no respeta los mandatos de género y, ademads, logra crecer como personaje al sacar provecho de los

lugares que ocupa: sirvienta, esposa, prostituta (p. 30).

Ademas, la autora identifica al personaje mas monstruoso en una novela plagada de monstruos: es Haffner, el rufidn que atribuye
alas prostitutas a las que oprime, humilla, tortura y estafa, la culpa de su propio estado:
;En qué consiste su monstruosidad? En considerar que al explotar a las prostitutas, establece con ellas una relacién de dominacién
que recrea el vinculo entre amo y esclavo propio del sadomasoquismo, incluso, mediante la inversién: es la victima quien obliga al
amo -el hombre- a humillarla (Diz, 2016 p. 32).

Encontramos en la novela misma el punto central de la perversion del opresor que alega su inocencia, un personaje mucho mas
oscuro que cualquiera de los que pueblan las aguafuertes melancélicamente costumbristas del autor:

Usted cree como el noventa por ciento que el cafishio es el explotador y la prostituta la victima. Pero digame: ;para qué precisa
una mujer todo el dinero que ella gana? Lo que no han dicho los novelistas es que la mujer de la vida que no tiene hombre anda
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desesperada buscando uno que la engaie, que le rompa el alma de cuando en cuando y que le saque toda la plata que gana, porque
es asi de bestia. Se ha dicho que la mujer es igual al hombre. Mentiras. La mujer es inferior al hombre (Arlt, 1929/1986, pp. 28-29).

Como puede comprenderse con lo presentado hasta ac4, resulta notable que sea en una novela, y no en las crénicas de escritores
de ambos mundos como Arlt o Edwards Bello, donde se encuentra el discurso del personaje novelesco en que plantea una verdad
aparentemente demasiado cruda como para que la traten los novelistas y que, por lo tanto, pertenece a los relatos ciertos de la
vida en las calles.

3.3. La otra orilla: posibilidades y peligros de la no ficcion

Se han esbozado numerosas definiciones y listados de ingredientes de la llamada crénica, periodismo narrativo o periodismo
literario. En el &mbito latinoamericano, la venezolana Susana Rotker (2005) traza su origen en la crénica modernista y distingue
entre sus componentes la mirada personal, con elementos de ensayo y profusién de metéforas y comparaciones, la descripcién
de ambientes y la creacion de personajes. Sus principales ejemplos son las crénicas de José Marti y Rubén Dario. En Espana, Al-
bert Chillén (1999) prioriza en su andlisis el “giro lingiiistico” y la presencia del narrador en los hechos que relata. Estudia sobre
todo a escritores europeos de no ficciéon como el polaco Ryszard Kapuscinski y la italiana Oriana Fallaci. Autores como Jorge
Carrién y Maria Gémez y Patino (2015) coinciden en que es un término atn en debate. Para G6mez y Patino (2015), la literatura
no logra un consenso sobre la definicién de este género y, de hecho, parecen existir tantos tipos de crénicas como cronistas. Al
respecto, puntualiza que “no deja de ser paradéjico que el término Literary Journalism (Periodismo literario) se asocie como
inevitable a la crénica, al tiempo que da cabida a un sinfin de férmulas, estilos y caracteristicas que resultan dificilmente enca-
sillables” (Gémez Patifio, 2015, p. 160).

Respecto del periodismo narrativo o literario, en tanto, en el libro Periodismo narrativo, Roberto Herrscher (2012) plantea que,
mas alld de atenerse a hechos ciertos, personajes existentes, didlogos reales y observaciones efectivamente hechas, este puede
entrar en las mismas profundidades y trabajar con estrategias narrativas, estructuras y estilos complejos, hibridos y que dialo-
guen con los clasicos en pie de igualdad con la literatura de ficcion, la poesia y el teatro.

Sin embargo, la inmersién en la propia experiencia y la participacién del autor en los hechos que narra requieren un nivel de
apertura y sinceridad que hacia finales del siglo XX alcanzd la crénica latinoamericana. En la época de Arlt y Edwards Bello, el
lugar para explicar qué estaba haciendo el cronista en los burdeles y cudl era la naturaleza de su relacién con los personajes con
los que se cruza es claramente la novela. Alli donde no entraba el “yo” del cronista que firmaba sus articulos en el diario, podia
adentrarse el personaje inventado de fabulas, tanto las que denuncian los males de la sociedad como las que muestran la extrema
podredumbre de los individuos.

En contraste con lo anterior, en Europa la entrada de la narracién veridica como camino para mostrar en profundidad los proble-
mas politicos, econémicos, sociales y culturales se produce antes. En las décadas de 1920 y 1930, Manuel Chaves Nogales (1935)
se adentra en la vision subjetiva de un torero (Juan Belmonte, matador de toros) para internarse con agudeza en una vida extrema
signada por el peligro y la fama, y viaja a la Unién Soviética para mostrar las contradicciones de una revolucién con dosis de
crueldad y de ilusién, y pergena su obra maestra, A sangre y fuego (1937), para mostrar las lacras de ambos bandos en la Guerra
Civil Espaiiola.
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Al mismo tiempo, el cataldn Josep Pla convierte en El cuaderno gris (1966/2013) un diario intimo en un relato subjetivo y muy
preciso de su tiempo, y en Grandes tipos (1958/1995) viaja por la convulsionada Europa de su tiempo y retrata a los grandes hom-
bres de su pais en un cuadro coral a la vez profundamente atemporal en su ambicién y atado a su momento histérico en la visién
de como cada uno relata una faz de su época. Es en este mismo tiempo, y movido por similares hechos histéricos globales, que
George Orwell combina viajes asombrosos, encuentros con personajes inolvidables y un ojo preciso para los grandes cambios
histéricos y las relaciones personales y de clase en libros como EIl camino de Wigan Pier (1937/2001), Sin blanca en Paris y Lon-
dres (1933/2015) y Homenaje a Cataluiia (1938/2013).

3.4. Limitaciones de la cronica, posibilidades de la novela

Hacia finales del siglo XX, la nueva crénica latinoamericana alcanza finalmente este estado de “literatura de no ficcién” El acadé-
mico ecuatoriano Fernando Checa Montufar (2016) pone el dedo en la llaga al senalar la caracteristica fundamental de la crénica
a partir de 1990:
La crénica es un género rebelde no solo por su carga de subjetividad (alguien que cuenta desde su mirada) contradictoria de la
exigencia de “objetividad” del periodismo tradicional, sino sobre todo porque este tipo de periodismo se ocupa casi siempre de
los personajes de la vida publica, de los grandes acontecimientos; mientras la crénica se rebela contra eso (Checa Montufar, 2016,
p.160).

No obstante, como hemos explicado ya, en la crénica publicada en periédicos de la primera mitad del siglo XX, tanto Arlt como
Edwards Bello encuentran limites internos y externos para llegar al fondo de las lacras sociales, mentales y espirituales de sus
pueblos.

Las limitaciones externas se relacionan con lo que se permite publicar en los diarios de la época. Como relata el historiador
Eduardo Santa Cruz (2011), la propiedad de los medios y la casi totalidad de sus lectores pertenecen a la clase adinerada, y los
cronistas saben hasta donde pueden llevar la critica, no ya del gobierno de turno, sino de la clase social a la que sirven los medios
paralos que trabajan. Décadas mas tarde lo explicaron Noam Chomsky y Peter Hermann (2000) con su teoria de los cuatro filtros
en Los guardianes de la libertad. Al respecto, resulta interesante que Edwards Bello clamaba por autores de ficcién que contaran
lo que los periodistas o los historiadores no podian: “En Chile, donde se escribe tanta historia, hasta llegar a no saberse nada,
hacen falta muchos novelistas que nos digan algo de la vida intima, o de la sub-historia” (Arlt, 2020, p. 20).

Por otro lado, los limites internos tienen que ver con lo que era concebible en los escritos de no ficcién conocidos en América
Latina en la época. Siguiendo la definicién de crénica periodistica heredada de la tradicién espaiola?, la no ficcién debia limitar-
se a observaciones cazadas al vuelo, retratos a vuelapluma, conclusiones rapidas que pudieran comprenderse entre un sorbo de
café y el mordisqueo de una medialuna o una marraqueta. Esto se debia al escueto espacio disponible en los periddicos y por las
condiciones econdémicas en las que trabajaban, de las que a lo largo de su vida se habia quejado Arlt (Edwards Bello, en cambio,
gozaba del patrimonio heredado de su origen patricio).

3 En El estilo del periodista, Alex Grijelmo (2014) postula que la crénica toma elementos de la noticia, del reportaje y del analisis. La primacia del elemento
noticioso lo distingue de los dos tltimos, y de la noticia lo diferencia el hecho de que incluye una visién personal de quien la escribe.
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Esta limitacion puede relacionarse a una concepcién generalizada sobre los textos periodisticos, que advierte Gemma Lépez

Canicio (2017):
El objetivo inmediato de cualquier texto periodistico parece opuesto al de un texto literario: mientras que la literatura puede
permitirse la licencia de modificar, incluso, hechos reales para construir historias artisticas y ficcionales sin perder su valor ni su
objeto principal, cualquier modificacién de la realidad en un texto periodistico no es considerada una ficcionalizacién y, por tanto,
aceptada por el lector, sino que, por el contrario, se tacha como una falacia o mentira y el texto queda desacreditado. Esto ocurre
porque el objetivo principal del periodismo, como en el caso de la historia, no es otro que dar cuenta de la realidad con la mayor
precision, objetividad y exactitud posible (p. 182).

La profundidad de la mirada, la complejidad de la construccién de personajes y, sobre todo, la autorreferencia y el cuestiona-
miento del lugar del narrador en su propio relato estaban destinados al espacio libre, creativo, de largo aliento de la novela. Por
eso mismo produce tanto impacto en un lector actual encontrarse con un libro sobre la trata de blancas en la misma zonay la
misma época de Los siete locosy de El roto, escrito con el estricto apego a la realidad, sin invencién ni ocultamiento y, sobre todo,
con un narrador participante que interpela y cuestiona a sus fuentes y se pregunta permanentemente por su propio papel en la
historia que estd contando. Esa es la osadia y la radical modernidad de El camino de Buenos Aires (1927/2008), de Albert Londres.

3.5. Albert Londres y El Camino de Buenos Aires
3.5.1. El camino de Albert Londres

;Quién es Albert Londres? El académico norteamericano radicado en Francia John Bak (2015) compara su vida y su obra con la
de su “casi” homénimo Jack London, y busca en las similitudes y diferencias la especificidad de este autor, el mas famoso de los
cronistas internacionales de no ficcién de las letras galas. De hecho, el principal premio para el Grand Reportage francés se llama
Prix Albert Londres. Bak (2015) define su compromiso ético, su estilo y sus temas, comparandolos con los de Jack London, de la
siguiente forma:
Like London before him, Londres was heavily influenced by the naturalism that pervaded at the fin de siecle, and both writers
experienced wars, exposed poverty and studied urban decay through a realistic and scientific lens. They shared not only a dislike for
house styles but also a complete distrust of journalistic objectivity, demanding their editors and audiences alike to confer a level of
confidence not always attributed to first-person reportages that read like a novel or a short story. Also like London, Londres felt that
his mission as a writer was to be ‘un éternel vagabond, obliged to ‘dénoncer 'oppresseur, révéler les lieux d'oppression’ and ‘donner
la parole a ceux qu'ils I'ont perdue’ (p. 2).

Albert Londres naci6 en Vichy en 1884. En su juventud publicé tres libros de poemas y luego se especializ6 en un tipo muy per-
sonal y elaborado de reportaje periodistico que combina crénica de viajes, perfiles de personajes, accién dramaética, analisis y
contexto histérico de temas de alto impacto y un muy 4gil estilo vinculado a la novela realista de denuncia social. Asi relata Bak
sus inicios, la primera crénica, en plena Primera Guerra Mundial, que lo hizo encontrar su voz y su estilo y lo posicioné como
narrador literario:

On September 21, 1914, Londres filed his story, titled “Ils ont bombardé Reims et nous avons vu cela!’; for Le Matin, and it appeared
on the front page. Many scholars of the French press identify his dispatch as one of the first examples of modern French reportage.
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The story, a first-person account of the bombing and near-destruction of the Rheims cathedral, is noteworthy in how its rallies its
readers to the cause not through a gruesome, naturalistic portrayal of the deaths of French soldiers and civilians, but rather through
a universalizing of the death of France as a nation rendered through the metonymy of the cathedral itself. Describing the cathedral in
religio-anthopomorphic terms, Londres writes that it was “la majesté religieuse descendue sur la terre” (Bak, 2015, p. 4).

Desde entonces y hasta su temprana muerte en 1932, cuando el barco en el que viajaba por el mar de Indochina fue bombardea-
do (nunca se encontré su cuerpo), Londres publicé 20 libros que son, para los periodistas literarios, de viajes y de investigacién
de Francia, la piedra basal de su arte. En Dante no vio nada (1924/2012), por ejemplo, retrata las inhumanas condiciones de vida
en los presidios militares franceses en ultramar. Més tarde, en Tierra de ébano (1929/2012), se interna en la degradacién moral
de los funcionarios coloniales de la Francia esclavista en Africa. En Pescadores de Perlas (1931/2012), en tanto, indaga en la vida
miserable y peligrosa de los buceadores que arriesgan su vida en Ceildn para buscar los adornos de las madamas europeas. Estos
son algunos de los libros en los que Londres, con una valentia inusitada, escupe en la cara de sus compatriotas las tropelias y
desmanes que su propio gobierno y sus poderosas empresas multinacionales realizan por el mundo. El literato viajero traia a sus
lectores parisinos la cara oscura de la grandeza colonial y poderio econémico del que se ufanaban sus clases dirigentes. En El
Jjudio errante ha llegado (1930/2012), sigue por Europa del Este, el Mediterraneo y la Palestina en manos britdnicas el andar de
los hebreos perseguidos por el antisemitismo y buscadores de su propia tierra soniada. Este tltimo es tremendamente profético
y permite entender los progroms, la persecucion de los nazis y sus aliados en toda Europa y los conflictos que sucederdn cuando
lleguen a Israel los refugiados tras la Segunda Guerra Mundial.

La década de 2010 es la de la recuperacién del periodismo literario de Albert Londres, con estudios como los de Bak (2015);
Dow, Bak y Meuret (2015), y de la investigadora francesa Johanna Cappi (2021). En Espaiia su redescubrimiento se produce en
paralelo con la republicacién de los grandes textos de Manuel Chaves Nogales y la llegada al mercado del libro en espanol de
las traducciones de las crénicas periodisticas de Walt Whitman, coincidiendo con los 200 aiios del nacimiento del gran poeta en
2019. Las obras completas de Londres comenzaron a publicarse en Espana precisamente en esa década, en tomos que contenian
tres o cuatro de sus libros. Del otro lado del Atlantico, la editorial argentina Libros del Zorzal public6 en 2008 la obra El camino de
Buenos Aires. Desde la década de 1930, este libro no se encontraba disponible en librerias de la ciudad cuyos bajos fondos pint6
como pocos narradores y como ningun periodista habia hecho.

3.5.2. ;Qué viene a buscar Albert Londres a Buenos Aires?

El camino de Buenos Aires es el quinto de los 20 libros de crénica viajera de Londres, y el primero que el autor piensa desde el
principio como libro y no como serie de reportajes a publicar en primer lugar en medios. Su estilo ya estd consolidado, su forma
de trabajar es mas pulcra, su prosa mds madura que en sus primeras obras. Por el tema, introduce el habla popular, la ironia, el
humor. Podria tomarse ese tono de compadreo con los tratantes de blancas franceses como una burla o, peor atin, una expresién
de racismo y machismo, de aprobar las expresiones ofensivas y las autojustificaciones de los rufianes. Sin embargo, en la lectura
atenta del libro se nota que su falta de ataque frontal no es una expresién de estar de acuerdo ni de ser neutral ante violaciones
a los mas bésicos derechos humanos como el trafico de personas, la violencia fisica y psicolégica, el abuso sexual y el secuestro.
Ma4s bien, es parte del desarrollado aparato escritural de Londres: confia en la inteligencia y perspicacia de sus lectores.

Lo anterior se expresa, por ejemplo, en la siguiente escena, donde invita a sus lectores a seguir sus pasos:
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Se trata de las Casa Francesa. No sean timidos. jSiganme! Subamos juntos los cinco escalones, que quizd también sean reglamen-
tarios. Llamemos a la puerta. ;No se atreven? Llamo yo. jQué hermoso timbre! jClaro, nitido, argentino! La cortina se mueve. No
se escapen. Nos hacen pasar el examen. Nos aprueban. Podemos entrar. La puerta es ancha. Entremos, amigos, justedes tampoco
han de ser unos angelitos! jMadona santa! Parece una parada de colectivo. Van a distribuir los nimeros. Cinco sentados sobre el
banco, tres sobre las sillas, cuatro de pie. Es demasiado. Vamos a otra parte. Déjense llevar. Sélo son cien metros. Toquemos el
timbre. Pasamos brillantemente el examen. Entremos. (Londres, 1927/2008, p. 65).

En otra escena, la madama lo trata como a un distinguido cliente, y eso acrecienta la sensacién de desagrado y repulsidn, sin
que el autor deba decir explicitamente lo que siente o cémo debe ser leido. En este momento, estd hablando con un grupo de
proxenetas:
—Hace unos minutos, tuve el placer de conocer amademoiselle Opalo. Me confié que en una semana habia encendido cuatrocientas
dos veces suldmpara, en la casita. —;Opalo? -dijo Cicerén-. ;Y de quién es ese lote? —jAh! -dije yo-. Mio no es, jpor desgracia! —Me
parece que es de Adrien -dijo Victor. —Entonces, a cinco pesos el fésforo y cincuenta y dos semanas por afo, aun cuando sélo tuviera
amademoiselle Opalo, Adrien gana 1.489.410 francos en doce meses (Londres, 1927/2008, p. 69-70).

En esta no-ficcién de Londres, el discurso de los proxenetas es casi idéntico al del personaje del rufidn de la novela de Arlt. Lo
que en el argentino era impensable ver reflejado en un texto periodistico, un relato de una conversacién real donde participa con
su propio nombre, aqui (;serd porque la escena transcurre en otro pais, en otro idioma?) se produce en la crénica. En cambio,
en autores actuales como Martin Caparrds (2017) o Juan Pablo Meneses (2004) este tipo de didlogo, sin intervencion critica del
periodista, ahora se publica en la crénica latinoamericana.

El poner las escenas sin el juicio del narrador es algo insélito en las crénicas argentinas o chilenas de la época. El efecto es demo-
ledor. Asi concluye el discurso moralizante del criminal en EIl camino de Buenos Aires (1927/2008):

Sin nosotros, ;qué hacen las mujeres? Fuman, beben, toman cocaina, se enamoran, pernoctan, jse casan entre si! Estas tltimas
palabras produjeron una profunda indignacién en los otros tres: —Asi es -dijo Cicerén-. jFijese hasta qué punto puede llegar la
depravacién de estas mujeres! —No bien ganaron cuatro monedas, dejan de trabajar. Se quedan acostadas en medio de la mugre
o se van de parranda. jTienen veinte anos y las juntamos ebrias de la vereda! En vez de comprar lenceria, beben vinos blancos de
Burdeos. Estdn sucias, tienen las uiias negras, el pelo grasoso. Enseguida pierden toda dignidad. Algunas incluso se agarran de los
pelos. Son bocas sucias. Nosotros reemplazamos todo eso. Las tomamos a nuestro cuidado, las lavamos, las frotamos. Las vestimos

decentemente. Les transmitimos el gusto por la ropa limpia. Las alejamos de las malas compaiifas (p. 72).

En el final del libro, luego de relatar su viaje desde Francia con los victimarios y sus victimas enganadas, la llegada a Buenos Aires,
el desengano, la brutalidad, la sordidez, la desesperacion. Solamente en la tiltima pédgina, Londres se dirige al lector y lo increpa:

Daran cétedra sobre aquello que debe hacerse, aquello que no debe hacerse, sobre el bien y el mal. Hablaran de lo que puede verse.
Lo maés escandaloso, escuchen bien, no es que el mal exista, jsino que se vea! (...) Mientras haya desempleo. Mientras haya jévenes
con hambre, con frio. Mientras no sepan qué puerta golpear para encontrar un sitio donde dormir. (...) Mientras dejemos que los
rufianes tomen nuestro lugar y les llenen el plato. Pueden quemar sus casas, excomulgar sus cenizas, no habran hecho sino fuego y
grandes gestos. La responsabilidad es nuestra. No nos desentendamos de ella (1927/2008, p. 127).

266 | n° 34, pp. 255-271 | doxa.comunicacion enero-junio de 2022



Roberto Herrscher

Elvalor de esta cronica de 1927 estriba en esta presencia radical del “yo” como representante del cuerpo del lector: “yo estuve all
por ti’; entre otros méritos de investigacion acuciosa, presencia en los lugares donde sucede la accién hasta el grado de ponerse
en peligro, cuidado en la precisiéon de los datos y la fuerza del estilo. Al mismo tiempo, hasta el mismo momento del final, que
por eso adquiere tanta contundencia, destaca también la ausencia del “yo” como juez, como dedo acusador, como mirada moral.

Por lo tanto, la presencia de Albert Londres es como una cdmara fija, que no subraya, pero que tampoco permite desviar la vista.
Es una primera persona incémoda, porque nos representa. Al respecto de este tipo de primera persona, afirma Dario Jaramillo
Agudelo (2011) en su introduccién a su Antologia de crénica latinoamericana actual:

Nos convencieron de que la primera persona es un modo de aminorar lo que se escribe, de quitarle autoridad. Y es lo contrario frente

al truco de la prosa informativa (que pretende que no hay nadie contando, que lo que cuenta es “la verdad”), la primera persona se

hace cargo, dice esto es lo que yo vi, yo supe, yo pensé (...) siempre hay un sujeto que mira y que cuenta. Que hace literatura (p. 22).

4. Discusion

Como hemos mostrado en el recorrido de este articulo, casi todos los escritores que cultivaron el periodismo y la literatura re-
servaban su pluma periodistica a contar hechos precisos y relevantes, denunciar males de la sociedad y sus gobernantes, o en-
trevistar a personas de interés. El vuelo literario, la estructura creativa y la inmersién en el complejo espiritu de las personasy
los tiempos lo buscaban en el reino de la ficcién. Esto, hemos visto, se puede retratar en los trabajos de Edwards y Arlt. Estos
discursos y la sé6rdida realidad donde se mezclan los dos extremos de la sociedad chilena y argentina de la época se pueden dar
solamente bajo el amparo de la ficcién, que esconde y atenta la mirada del narrador.

En este punto, es relevante puntualizar que el propdsito no es poner las novelas de Romero, D’Halmar o Edwards Bello en el mis-
mo lugar de propdsito, género y estilo de las de Roberto Arlt. Al respecto, connotados criticos como Ricardo Piglia (1973), Beatriz
Sarlo (2007) y David Vinas (1997) han marcado la radical modernidad y extrafieza en la obra arltiana: no muestra a los perdedores
y humillados como victimas inocentes, sino como cdmplices y muchas veces ejecutores masoquistas de su propia tragedia. Sin
embargo, a los fines de este articulo, hay una verdad, una delicadeza en el detalle, una complejidad en la descripcién de lo que es
bello y horrible a la vez en las grandes novelas de ambos autores que falta en sus celebradas crénicas.

Lo anterior contrasta con el desarrollo de la crénica europea, como ejemplifica la prosa eldstica y moldeable, y la construccién
precisa y multifacética de personajes en la obra de Albert Londres. A él se le puede aplicar lo que Lépez Canicio (2017) define
como el personaje del “narrador-periodista”:
El narrador adopta, entonces, la identidad del escritor de la obra y queda construido a su imagen y semejanza: se preocupa por
justificar la informacion q ue aporta, interviene de forma activa en el relato, juzga y opina, apela al lector, se disculpa... Con este
tipo de voz narrativa literaria, el autor trata de plasmar en su obra todo el conocimiento del caso en cuestién y, ademas, estd muy
interesado en que el receptor comprenda que todo ese conocimiento es fruto de un arduo proceso de investigacién real, que
contrasta como verdadera toda la informacion que el relato ofrece (p. 89).

Este es exactamente el tipo de buisqueda de lo literario en lo real, de construccién del personaje del narrador como distinto
ala voz “neutra” del periodista informativo, e incluso la construccién de un relato que construye un mundo y lleva al lector a
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internarse en sus entraias, que distingue al relato complejo de no ficcién de la crénica breve, aun de las divertidas y licidas cré-
nicas de Edwards Bello y Arlt. Lo que ellos buscaron en la novela -porque no podian sobrepasar los limites estrictos del articulo
de diario-, Albert Londres lo armé con los mimbres de la realidad, y en el mismo territorio del burdel criollo donde sus pares del
Sur saltaron a la novela. En este contraste radica, justamente, el aporte de rescatar el trabajo de Albert Londres, especialmente
aquel situado en el Cono Sur. Como hemos visto, Londres “trae” una crénica desde Europa que, de alguna manera, adelanta lo
que seria la crénica latinoamericana en la segunda mitad del siglo XX, probablemente influyendo en la crénica local.

5. Conclusion: por qué la prostitucion irrumpe en la crénica décadas después de que se extinguiera como

lugar privilegiado en las novelas

Las condiciones que permitieron que Albert Londres escribiera el gran relato de no ficcién de la prostitucién en el Cono Sur en la
década de 1920 son varias. A continuacion, arriesgamos algunas. En primer lugar, el proyecto general de su obra que lo llevé en
dos décadas a los cinco continentes. En los casos de los cronistas de ayer (como Chaves Nogales, Pla, Orwell, Karl Krauss, Egon
Erwin Kisch) y de hoy (como Caparrés, Leila Guerriero, Joseph Zérate, Juan Villoro, Josefina Licitra), es siempre en gran medida
un esfuerzo, una ambicién y un talento personal el realizar una obra que salga de los cdnones usuales del periodismo al uso.

No obstante, mas alla de las cualidades personales, Londres cont6 con una industria editorial, un entorno intelectual, un con-
texto medidtico que permitia textos que cuestionaran y atacaran las ideas preconcebidas y auto-congratulatorias de su pais en el
terreno de la no ficcién. La industria de los medios y las publicaciones periodisticas en formato de libro han sido durante muchos
anos reacias a discursos contrarios a los considerados “valores centrales” de la patria, sus instituciones y su clase dirigente, como
constatan los historiadores chilenos Eduardo Santa Cruz y Gonzalo Peralta en las introducciones a los primeros dos tomos (1813-
1884 y 1884-1932) de la Antologia de la crénica periodistica chilena (2017a; 2017b).

Por otra parte, como explican Patricia Poblete Alday (2019) en sus estudios de la crénica chilena, y Marcela Aguilar (2019) en
su tesis sobre el desarrollo de la crénica en Latinoamérica, el formato, la extension de los textos, la complejidad de los asuntos
tratados, el estilo y el grado de critica a los poderes establecidos permitido en el género de la crénica periodistica durante casi
todo el siglo XX impulsaron un tipo de textos como las Aguafuertes de Arlt o las crénicas de Edwards Bello. A finales del siglo XX
y comienzos de XXI cobra auge la crénica en gran formato que cuestiona con datos duros, entrevistas en profundidad, viajes de
descubrimiento y andlisis de fuste los grandes temas del momento desde el periodismo narrativo. Es en la misma época que cro-
nistas latinoamericanos como Martin Caparrds (2017), Juan Pablo Meneses (2004) y Pedro Lemebel (1996) se acercaron al tema
de la prostitucién.

Hay muchos otros temas donde la participacién y el papel del cronista dificultan la construccién de una subjetividad desde la
cual contar. Por otro lado, igualmente dificil es encontrar un sitio alejado del moralismo y del buenismo socialista. Futuros estu-
dios podrian indagar en estas otras temadticas que ilustran el cardcter de la crénica a lo largo de la historia.

El camino de la crénica no es la bisqueda de la prostituta sonada o deseada como mala, como buena, como victima o como sim-
bolo sino la de verdad, con todas sus contradicciones. Mas, es la busqueda de una mirada posible entre todas las contradicciones
del cronista. Esto es mas complejo atin, porque practicamente todos los cronistas y novelistas analizados son hombres. En esa
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doble buiisqueda, se acudid a preguntas sobre las posibilidades y peligros de la novela basada en hechos reales y el relato de no
ficcion, de hechos efectivamente reales, y de la influencia francesa, tanto en la ficcién como en la no ficcién, en el Cono Sur de
América. ;Quién mira, quién juzga, quiénes son “los nuestros” y quiénes “los otros”?
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Resumen:

Este ensayo propone reflexionar en torno a los aportes epistemolégi-
cos que la etnografia hace al periodismo literario. El objetivo es incor-
porar a la discusién sobre el periodismo literario la mirada reflexiva.
Se argumenta que un periodismo basado en una mirada reflexiva es
un ejercicio participativo en el que los sujetos, mediante un ejercicio
de intersubjetividad, intentan interpretar, narrar y crear un mundo
comun. El ejercicio es dialdgico y es fruto de una escucha activa y de
la asuncién de que la periodista no es ni pasiva ni externa a aquello
que vive y narra. La propuesta cambia radicalmente las légicas de la
hipersimulacién: permite a la comunidad apropiarse del aqui y ahora
y abandonar el presente continuo. En el texto se expone que es funcién
del periodismo literario ser una alternativa al metarrelato del capitalis-
mo acelerado de la era digital y de poner en evidencia el espejismo que
construye el capitalismo en las plataformas. La mirada reflexiva ofrece
el marco epistemoldgico para hacerlo.
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Periodismo literario; mirada; etnografia; reflexividad; mirada reflexi-
va; metarrelato.
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Abstract.

This article reflects on the epistemological contributions of ethnography
to literary journalism. The objective is to incorporate the reflective gaze
into the debate on literary journalism. It is argued that journalism based
on a reflective gaze is a participatory exercise in which subjects, through
an exercise of intersubjectivity, try to interpret, narrate and create a
world in common. The exercise is dialogical. It is the result of active
listening and the assumption that the journalist is neither passive nor
external to what she experiences and narrates. The proposal radically
changes the logics of hyper-simulation. It allows the community to
appropriate the here and now and abandon the continuous present.
The article argues that it is the function of literary journalism to be an
alternative to the meta-narrative of accelerated capitalism in the digital
age and to highlight the illusion constructed on platforms by capitalism.
The reflective gaze provides the epistemological framework to do this.

Keywords:

Literary Journalism; gaze; ethnography; reflexivity; reflective gaze;
meta-narrative.

1. El mundo como representacion: una introduccion a la intersubjetividad

En el Occidente capitalista -y en toda su drea de influencia- el periodismo, entendido como disciplina de construccién simbdlica
de las sociedades, se encuentra amenazado, apenas visible en el bosque de la comunicacién digital. En la era del capitalismo de
la vigilancia (Zuboff, 2020), el tiempo lineal de la tradicién occidental -Heidegger (1986 [1927]) lo llamara tiempo vulgar- que nos
ha posibilitado narrar el mundo’ se ha acelerado de tal modo que podemos afirmar que vivimos en un presente continuo (Jame-
son, 1991) que ha cancelado la temporalidad y que, por lo tanto, no nos permite ni el cambio ni la transformacién -ni nada que
sea constante- y ni siquiera correlacionarnos.

Ademas, en este tiempo sin proceso, el capitalismo ha impuesto durante al menos tres décadas una simulacién global de aparien-
cia hiperreralista (Baudrillard, 1978), es decir, que nos ha obligado a representarnos el mundo como una suplantacién del real
por los signos de lo real, lo que Baudrillard define como una “operacion de disuasién de todo proceso real por su doble operativo”
(1978: 7). En esta simulacién global, los mass-media del periodismo industrial, que han adoptado en sus praxis una perspectiva
realista ingenua (Bunge, 1985), han sido los grandes aparatos de difusién de esta trampa de dimensiones globales, motivo por el

1  Delimitamos el concepto “mundo” como aquello que podemos narrar, tal como lo entiende Wittgenstein (2009 [1921]: 107): “Los limites de mi lenguaje significan
los limites de mi mundo. La l6gica llena el mundo; los limites del mundo son también sus limites”. Este mundo, por lo tanto, no es tanto el conjunto de los objetos
que se pueden percibir mediante la experiencia, y que Kant llama fenémeno, sino la totalidad de los hechos. Wittgenstein entiende por hecho la conexién
percibida entre los objetos, que se interrelacionan en un estado de cosas que contiene todas las posibilidades. Para Wittgenstein, el sujeto no existe en el mundo
de los objetos y los hechos, porque él mismo “es un limite del mundo” (2009 [1921]: 107). Incluso llegard a afirmar que “el mundo y la vida son una y la misma
cosa. Yo soy mi mundo. (El microcosmos)” (2009 [1921]: 105). Este mundo comtn, en palabras de Garcés (2013), estd en vias de desestructuracion.
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cual han perdido, poco a poco, su credibilidad. Vidal Castell (2020) expone que no es raro que este periodismo se fundamente en
este engano de estética hiperrealista, porque responde a los intereses de una industria que usa la nocién de verdad para recono-
cerse como altavoz del discurso hegemdnico.

El periodismo que bebe de esta simulacién global de apariencia realista, como bien ha explicado Vidal Castell (2002), cree que
sus narraciones son verdades que reflejan una realidad empirica, y que la periodista es -o aspira a ser- objetiva y puede captar
los hechos empiricos tal y como son en la realidad y que a la realidad no le hace falta ninguna otra explicacién que no sean los
hechos demostrables. Este periodismo renuncia, por lo tanto, a considerar el lenguaje como un aparato intelectual humano que
crea mundo en tanto que lo dota de sentido y, por contra, lo considera una mera herramienta automatizada que, si hiciera falta,
podria ejecutar un robot, un comunicador no intencional (Martinez Albertos, 1983) que se limita a recoger el hecho y a trasladarlo
al lector sin intervenir cognitivamente en el proceso?.

Debido a todo ello, y al hecho de que la simulacién global que anticipé Baudrillard (1978) ha mutado la dltima década hacia lo
que llamamos hipersimulacién (Garde, 2021) -en la que el capitalismo de la vigilancia ha creado, mediante el lenguaje algorit-
mico, un metarrelato de coherencia planetaria que se encarna en las llamadas plataformas-, el periodismo como disciplina ha
sufrido un debilitamiento que ha puesto en duda su tarea empalabradora (Duch, 2009). En definitiva, si en la simulacién global,
los mass-media servian en bandeja esta narracion de la realidad empirica para que el capitalismo la cuantificara, ahora que ya
lo estd, el metarrelato solo sirve a un interés econémico y, por lo tanto, la duplicacién fidedigna del real empirico que tan bien
ejecutan estos mass-media deja de tener sentido. Asi mismo, este negocio capitalista de la verdad (Vidal Castell, 2020) supedita
cada vez més el conocimiento de la lengua y habla propias al dominio de un neolenguaje computacional. En las profesiones que
viven del empalabramiento del mundo, este neolenguaje computacional llega a tener el poder de una magia, de un conjuro, tal y
como recuerda Ed Finn (2018). Asi, al final, el periodismo se representa en las redes sociales y en las plataformas como un mero

motivo recurrente que ya no interpela.

En este contexto de auge del capitalismo hipersimulado, nos parece pertinente preguntarnos cémo puede el periodismo repen-
sar surol® en las comunidades y en la construccién de comunidades posibles. Entendemos que cuando las periodistas ejercen su
profesion, no pueden captar la realidad tal y como es, sino que captan, como mucho, los fenémenos kantianos, y como poco, el
actuar de la materia en un tiempo y un espacio abstractos construidos por convencién (Schopenhauer, 2016 [1819]), una hechura
(Chillén, 2014) que solo podemos percibir en tanto que intuiciones guiadas por nuestra sensibilidad y nuestro entendimiento.
Desde esta perspectiva de raiz subjetivista, la representacion -una mera apariencia, una metafora (Nietszche, 2010 [1896])- no
serd mas que una interpretacién, una visiéon del mundo propio, nunca una copia fiel de la realidad. La representacién, por ello,

2 Dichorealismo ingenuo en la lingiiistica carece de sentido, ya que, como han explicado los pragmaticos, usar el lenguaje es fundamentalmente reconocer y hacer
reconocer intenciones (Marin Jorge, 1993: 14). De hecho, la matriz realista ingenua de la epistemologia la han puesto en duda incluso realismos fenomenoldgicos
como el de Mario Bunge (1985).

3 Los vinculos entre periodismo y etnografia han aflorado, sobre todo en la academia estadounidense, cada vez que el primero experimenta una crisis
epistemoldgica. Algunos ejemplos son la crisis que vivi6 el periodismo a finales del siglo XIX y principios del XX, y que origina propuestas como la de los
muckrakers. También a la crisis de relato que supone la Gran Depresién de los anos treinta en EUA. Ya en los anos sesenta del siglo XX se originara el conocido
como Nuevo Periodismo. No es objeto de este articulo, pero no podemos dejar de nombrar el impulso del periodismo literario con sensibilidad etnografica en
Iberoamérica a partir de la crisis credibilidad periodistica del 2008 y en el que la Fundacién Nuevo Periodismo Iberoamericano Gabriel Garcia Marquez -ahora
Fundacién Gabo- ha tenido un papel fundamental.
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tendrd un cardcter mimético (Ricoeur, 1996 [1985]), de semejanza, y necesitara de la intersubjetividad para ser. Dicha visién es
necesaria como creadora de sentido en una comunidad.

Entendemos que hasta ahora, en nuestra tradicién académica, la reflexién en torno al periodismo literario se ha centrado, so-
bre todo, en las conexiones con la literatura, especificamente en el uso de los recursos literarios tradicionalmente propios de la
novela para construir narraciones facticias (Chillén, 2014). A este debate, queremos sumar un aporte epistemoldgico desde la
etnografia, ya que consideramos que ésta-como metodologia y como método*- fortalece las aportaciones del periodismo litera-
rio como retrato de nuestro tiempo y espacio, en lo que se refiere a la deconstruccién y construccion critica de la mirada, gracias
al principio de reflexividad.

Elllamado periodismo literario -cuyas caracteristicas son, entre otras, “immersion reporting, accuracy, careful structuring, and a
lot of labor, no matter what medium is used” (Sims, 2009: 13)- es el que mejor se acerca a esta perspectiva, como argumentaremos
a continuacién, y apuntamos que las contribuciones desde la etnografia en torno al concepto de reflexividad aportan al debate
claves metodoldgicas para entender el alcance del periodismo literario.

No podemos considerar el periodismo literario como una escuela de periodismo propiamente dicha o ni siquiera un movi-
miento. Tampoco podemos encorsetarlo en una sola disciplina. Proponemos entenderlo como una tendencia integrada por un
conjunto heterogéneo de obras y autoras que tienen en comun cuatro caracteristicas que consideramos esenciales en nuestra
propuesta: a) son miradas a la diversidad social y cultural (Pujadas, et. al, 2010); b) incorporan a sus relatos recursos propios de
la literatura; c) las propuestas emergen desde un rechazo abierto a aquello que Albert Chill6n describe como “técnicas, rutinas
y formas dominantes de los medios convencionales” (2014: 297) y, d) sitta el trabajo de campo® como pilar fundamental de una
propuesta intersubjetiva, que solo es posible desde un sujeto (autora) y en interaccién con otros sujetos y para otros sujetos, para
construir un mundo comdn.

Nuestro objetivo no es asimilar etnografia a periodismo literario: son formas de conocimiento diferentes que responden a obje-
tivos distintos. La finalidad de este articulo es enriquecer la reflexién sobre el periodismo literario visibilizando los vinculos con
la etnografia y aflorando las aportaciones que la etnografia puede hacer al periodismo literario.

En la era del capitalismo de plataformas (Srnicek, 2018) y de la vigilancia, que debilita el ejercicio del periodismo, consideramos
que el debate epistemoldgico etnografico en torno a la reflexividad aporta ideas interesantes y nos da pautas para entender cémo
se posicionan -o deberian posicionarse- las periodistas en relacién a lo que escriben y sobre las personas de las que escriben
y como empalabran, es decir, como convierten su interpretacién en discursos publicos a través de narraciones que vehiculan
relatos culturales.

4  Mientras que la metodologia es una estrategia general, que se compone de métodos concretos, el método debe entenderse como el conjunto de sistemas
analiticos que nos permitirdn avanzar en nuestro descubrimiento (Rizo, 2010).

5  Es interesante la aproximaciéon que hacer Guber en torno al trabajo de campo, en tanto que decision subjetiva y continente: “No es un espacio geografico, un
recinto que se autodefine desde sus limites naturales (mar, selva, calles, muros), sino una decisién del investigador que abarca 4ambitos y actores; es continente
de la materia prima, la informacién que el investigador transforma en material utilizable para la investigaciéon” (2005: 48)
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La etnografia como metodologia de investigacion cualitativa se desarrolla a partir de la antropologia social britdnica, la antropo-
logia cultural americana y la escuela de sociologia de Chicago. Utilizaremos el término etnografia® para referirnos a la metodolo-
gia cualitativa que desarrolla teorias a través de un trabajo de campo exhaustivo que supone el despliegue de técnicas inmersivas
para la descripcién de los grupos humanos en su vida cotidiana, es decir, a través de la experiencia directa. La etnografia posibili-
ta participar “en la vida cotidiana de una cultura (cercana o lejana), observar, registrar, mirar de acceder al punto de vista del otro
y después escribir aquello que se ha captado” (Augé, 2005: 87). Es decir, permite participar de la vida de las personas, observar
qué sucede, escuchar qué se dice y hacer preguntas para recoger vivencias que contribuyan a aportar conocimiento sobre un
tema particular (Atkinson y Hammersley, 1994: 15).

En definitiva, en este articulo tratamos de teorizar acerca de lo que aqui acufiamos como mirada reflexiva, a través de la fértil
relacion entre periodismo literario y etnografia. Dicha nocién nos ayuda a replantear no solo la intencidn, la actitud y la emocién
con la que las periodistas se apropian de su oficio, sino que nos permite repensar el periodismo y, por ende, la autoria; e impug-
nar algunas verdades establecidas por la academia desde postulados positivistas acerca de cémo abordar la tarea de narrar -o
representar- el mundo.

2. Vinculos entre etnografia y periodismo literario: una aproximacién comparativa

Para abordar nuestra propuesta -un ensayo académico tedrico sobre las aportaciones de la etnografia al periodismo literario-,
se ha llevado a cabo, a través de un ejercicio de prospeccién bibliografica, una lectura critica de conceptos relacionados con el
periodismo como representacion, mirada, empalabramiento. La propuesta nace de un ejercicio de comparatismo entre aquellas
autoras que han vinculado periodismo literario y etnografia.

Para entender los sélidos fundamentos que sustentan los vinculos metodoldgicos, recuperamos la aportacion de Chillén (2014),
que bebe tanto del relativismo lingiiistico como del realismo fenomenoldégico. El autor de la Escuela de Bellaterra acuia el con-
cepto palabra facticia para explicar como la periodista, cuando ejerce su profesidn, no narra hechos empiricos objetivos, tal y
como ha defendido -y defiende- una cierta academia periodistica de raiz positivista, sino “hechos que son interpretaciones, de
cabo a rabo: tramas de sentido que se alimentan de lo evidente, lo comprobable, lo probable y lo plausible [...] entreverados de
ficcién” (Chill6n, 2014: 125).

Seguin Chillén, no debe entenderse la palabra ficcién como un engano involuntario o deliberada mentira, sino como el “proceder
imaginativo sin el que no es posible establecer el sentido de lo que sucede, mas alla de sus efectos obvios” (Chill6n, 2014: 125).
Por ello, entre otros motivos, el autor propone la nocién palabra facticia como alternativa a la locucién no-ficcién, que considera
tosca. “Sean cientificas o periodisticas, juridicas o historiograficas, testimoniales o documentales, las mejores expresiones de la
faccion carecen, en rigor, de esta capacidad de reproducir con objetividad lo sucedido que se les atribuye -con frivola o ingenua
inconsciencia, la mayoria de veces-, dado que no pueden ser otra cosa que representaciones, ni mas ni menos: mimesis que

6  No es objetivo de este articulo profundizar en las tipologias etnograficas como autoetnografia o etnografia ptblica y sus vinculos especificos con el periodismo
literario. Autores como Gillespie (2012) han abundado en el tema.
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vuelven a hacer virtualmente presente lo ya ocurrido en el pasado, mediante aquella mediacién -lingiiistica, retérica y narrativa-

inherente a cualquiera de los discursos de intencién veridica” (Chill6n, 2014: 70).

De esta manera, en este articulo entendemos que cuando analizamos un discurso facticio serd un discurso verosimil que se habra
escrito con intencion veridica, y que serd verificable en tanto que es compartido por una comunidad como “hecho institucional”
(Chillén, 2014: 123), un entramado de sentido sobre una urdimbre cultural y lingiiistica que constituye ese mundo comiin al que
se refiere Garcés (2013).

Los vinculos entre el periodismo literario y la etnografia no han pasado desapercibidos ni para la antropologia ni para el perio-
dismo. Son muchas las académicas que, desde la teoria tanto antropoldgica como periodistica, han evidenciado los puentes
existentes entre ambos (Cramer y McDevitt, 2004; Bird, 2005; Gillespie, 2012; Grindal y Rhodes, 1987; Hermann, 2017; Angulo,
2014; Chillén, 2014). Algunas autoras apuntan a un significativo desdibujamiento entre la etnografia y el periodismo. Elizabeth
Bird, por ejemplo, expone que sus objetivos son lo suficientemente parecidos para que una formacién en métodos etnograficos
pueda ser “a loyal way to broaden the horizons and the richness of journalistic practice” (2005: 307).

Gillespie (2012) expone cuatro aspectos vinculantes entre etnografia y periodismo literario: a) ambos suponen un trabajo inmer-
sivo a largo plazo que debe partir de tener el permiso de los sujetos para observar su vida cotidiana e interaccionar con ellos;
b) los textos deben ser veraces y creibles; c) el foco suele estar en la gente corriente, y d) ambos utilizan recursos literarios para
generar historias coherentes para un publico. En este tiltimo punto, apuntamos que existe una diferencia: el periodismo literario
aspira a ser popular, mientras que el de la etnografia tiende a ser académico.

Wolcott (1999) sostiene que, aunque la etnografia no es en si misma un método claramente definido, un principio central y unifi-
cador de todo el trabajo etnogréfico es un compromiso con la interpretacién cultural. La etnografia supone hacer una inmersiéon
alargo plazo en la vida cotidiana de unas personas con la intencién de “describir y comprender la vida social desde la perspectiva
de las personas que participan en ella” Wolcott (1999). Periodismo literario y etnografia comparten asi el interés por la alteridad,
entendiendo ésta como lo hace Krotz (1994), como aquello que nace del contacto cultural y permanente y que pretende captar el
fenémeno de lo humano para comprenderlo y convertirlo en palabra.

Si partimos del hecho que ambos tienen su origen en la escritura de viajes’, entenderemos también porque etnografia y perio-
dismo literario comparten técnicas de investigacién inmersivas de trabajo de campo. Es decir, técnicas como la observacién o
la entrevista, que permiten reconstruir el significado que el mundo social tiene para las personas y observar, de primera mano,
como ese significado es aprehendido como movilizador que lleva a cabo las acciones.

De hecho, al visibilizar los puentes, es de justicia recordar que la etnografia juega un papel fundamental en el periodismo de fina-
les de siglo XIX en Estados Unidos®y que, a su vez, no podemos entender el auge de la etnografia en la academia si no traemos a

7  Nos referimos a los libros de viajes que proliferan en Europa a partir del siglo XVI -con especial mencidn a los libros de mujeres viajeras como Mary Kingsley
(1862-1900), Isabella Bird (1831-1904 ), Margaret Fountaine (1862-1940) o Ida Pfeiffer (1797-1858) de los siglos XVIII y XIX- y del periodismo de viajes del siglo
XIX, del que Samuel Langhorne Clemens, Mark Twain, (1835-1910) es uno de sus principales representantes.

8  Los muckrakers aparecen en las tltimas dos décadas del siglo XIX y la primera del XX como un grupo de periodistas semiorganizado (Filler, 1993) que, recogiendo
la herencia de los naturalistas norteamericanos, denuncian la corrupcién politica y la mala praxis democraticas de ciudad industriales de Estados Unidos, una
nacién que estaba despertando (Vidal Castell, 2016). En este contexto, los muckrakers investigan la corrupcién y denuncian las malas précticas democrdticas de
los Estados Unidos en sus articulos. Y lo hacen a contracorriente: cuando la noticia ya es pasado, llevan a cabo un trabajo de investigacién de fondo, consultan
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colacién que muchos académicos fueron antes periodistas de calle. Robert E. Park, uno de los fundadores de la Escuela de Chica-
go e impulsor de la sociologia urbana, fue periodista®entre 1887y 1898 antes de dedicarse a la academia. Park comenzé su carrera
como reportero de periédicos en Minneapolis, Detroit, Denver, Nueva York y Chicago. Dicha vinculacién con el periodismo, que
influyé en su trabajo posterior en sociologia, se evidencia cuando Park afirma que un socidlogo debe ser “a kind of superreporter,
like the men who write for Fortune ...reporting on the long-term trends which record what is actually going on rather than what, on
the surface, merely seems to be going on”. Asi, los sociélogos de Chicago, que registrarian etnograficamente las transformaciones
que estaban ocurriendo en las grandes ciudades estadounidenses, o bien practicaron el periodismo o bien tuvieron una estrecha
relacién con los periodistas de calle (Lindner, 1997).

Asi es como, en definitiva, la etnografia recoge, a nuestro juicio, los tres verbos Ve, vivelo y cuéntalo- con los que Gabriel Garcia
Miérquez definia el periodismo (Gaya Morla, 2015). El ve implica ir a buscar los hechos institucionales en la comunidad; el vive-
lo, desplegar un método inmersivo que, a través de la presencia, y la toma de conciencia de esta presencia, permite pasar de la
vivencia a la experiencia para la compresion; y el cuéntalo supone hacer una interpretacion cultural -una representacién- de lo
vivido en aras de crear narraciones comunes que vehiculan relatos compartidos, precisamente para visibilizar aquello que no se
ve porque que estd oculto o porque es tan comun que ha dejado de ser visto.

Unas narraciones que se estructuran en torno a un punto de vista subjetivo, aquello que Geertz resumia con la expresién decir
algo de alguna cosa (1973) y que, de nuevo, entendemos como un vinculo entre etnografia y periodismo. Es la presencia en las
comunidades y la interaccién con los sujetos lo que brinda la posibilidad de pasar de la anécdota a la categoria.

Otro vinculo importante entre uno y otro es aquello que se refiere a lo que en antropologia se conoce como descripcién densa
(Geertz, 1973), es decir, aquella que reconoce las marcas de distincién con las que los sujetos de estudio clasifican su entorno,
comprenden y atribuyen sentido del mundo para interpretar estas marcas, al mismo tiempo que genera un discurso sobre aque-
llo que estd pasando, sobre la accién humana. En periodismo, Fleta Monzén (2015) recoge el concepto mirada densa, propuesto
por Vidal Castell (2008)", “como antidoto a la superficialidad interpretativa, que busca mds alld de la apariencia, del estereotipo,

muchas fuentes, verifican la informacién y la publican con la intencién de denunciar aspectos del sistema norteamericano que no funcionan. Lincoln Steffens,
uno de las cabezas visibles de la corriente, llegd a decir que para él la pregunta clave ya no era el qué: eran los por qués y el cémo de lo que sucede. Para entender
esta corriente debemos entender que estos periodistas llevan a campo un trabajo de campo en los contextos donde han sucedido los hechos institucionales -es
decir, regresan a los lugares donde hubo una noticia- y la narracién cobra importancia. Los muckrakers surgen en paralelo a la consolidacién de la prensa de
masas en Estados Unidos -el periodismo se convierte en un negocio industrial y el periodista, en un obrero (Vidal Castell, 2000)- y las revistas necesitan cambiar
el modelo de negocio. Collie’s, Cosmopolitan, The Masses serdn, entre otras, los espacios donde los muckrakers publicaran trabajos como The Shame of the Cities
(1904), en que Steffens denuncia la corrupcién municipal de St. Louis, Filadelfia, Nueva York, Pittsburgh y Chicago. David Graham Phillips publicé The Treason
of Senate en la revista Cosmopolitan, una compilacién de reportajes que forzaron al presidente Roosevelt a aprobar leyes como la Pure Food and Drugs Act.
Edwin Markham denuncié la explotacién laboral infantil a Children in Bondage (1914) y Ida Tarbell expuso las formas de negocio especulativas de la Standard
0il Company de Rockefeller a History of the Standard Oil Company (1904). Samuel Hopkins Adams publicé entre 1905y 1906, en Collier’s Weekly, una serie de
reportajes sobre la venta de medicamentos peligrosos para la salud con el titulo The Great American Fraud. Los muckrakers, de hecho, recogen el trabajo iniciado
por periodistas como Nellie Bly quien, después de escribir historias para el Pittsburgh Dispatch sobre gente de la calle fue contratada en 1887 por Pulitzer para
que trabajara para el The New York World. En el momento en que Bly trabaja para Puiltzer en las paredes del periddico habia carteles que anunciaban el cambio
en las piezas periodisticas: “The color-the facts-the colour” junto con “Accuracy-accuracy-accuracy’. Para Pulitzer, Bly escribird Diez dias en el manicomio, tras
hacerse pasar por demente y pasar diez dfas en un centro psiquiatrico.

9  Lapdgina web de la Universidad de Chicago recoge el pasado muckraker de Park: https://www lib.uchicago.edu/collex/exhibits/university-chicago-centennial-
catalogues/university-chicago-faculty-centennial-view/robert-e-park-1864-1944-sociology/

10 La propuesta de Vidal Castell, hecha desde el relativismo lingiiistico, se hermana a la nocién de mirada reflexiva, que en este articulo teorizamos a partir de las
aportaciones de la etnografia.
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del mero dato, para tratar de encontrar elementos profundos del entendimiento humano que permitan un conocimiento mas
intenso, mejor” (2015: 55).
Un ejemplo reciente de las fronteras borrosas entre ambas disciplinas, que construyen narraciones facticias, es el de la primera
mujer periodista en conseguir un premio Nobel de Literatura. En 2016, Svetlana Alexiévich fue premiada, segtn el propio comuni-
cado de la academia sueca, “por sus escritos polifénicos, un monumento al sufrimiento y la valentia en nuestro tiempo”. En el 2016,
en plena reflexién sobre la necesidad de hacer un periodismo de calidad en la era digital, David Vidal Castell y Laia Seré Moreno le
preguntaban por su método de trabajo. Sin nombrar el enfoque etnografico, aunque dejandolo traslucir, ella respondia:
Tardo entre siete y diez afios a escribir un libro, y converso con 500 o 700 personas. Cuando me encuentro con personas con relatos muy
interesantes, entonces las visito cinco o siete veces mas. Puede imaginar la cantidad de p4ginas que tengo [...]. No hago exactamente una
entrevista cuando estoy hablando con una persona. Se trata mas bien de una charla: empezamos a hablar de la vida, como dos personas
que, por casualidad, nos hemos encontrado en la Tierra. Cada uno de nosotros forma parte de una época, de unos acontecimientos,
somos testigos de nuestro tiempo, de nuestras esperanzas y utopias. Conversamos sobre todo: sobre cosas serias, pero también sobre la
blusa que una lleva o sobre si se ha quemado haciendo un pastel. Es en este momento cuando aparece la esencia del ser humano. Hay
que ser una persona muy sencilla y no hay que tener miedo de preguntar cuando no entiendes algo o la desconoces. Tampoco se ha de

juzgar, porque todos tenemos cosas que no nos han salido bien a la vida (Vidal Castell y Seré Moreno, 2016).

La periodista, como hicieran los llamados nuevos periodistas' en la década de los sesenta y ya habian hecho los muckrakers a
caballo del siglo XIX y XX, crea circunstancias (va, escucha, pregunta, experiencia, es decir, las vive) y recurre a los recursos de la
literatura para narrar aquello que ha aprehendido: asi, la palabra facticia se convierte en la herramienta fundamental para una
narracién que interpreta el mundo subjetivo de las personas con las que se ha dialogado y empatizado, y de las que se han acu-
mulado muchas vivencias en comun, pero es también garantia de haber estado alli, como fuente de verosimilitud y credibilidad
para las lectoras. En definitiva, la palabra facticia como un modo de generar conocimiento que visibiliza lo que no es visible,
como apuntdbamos unas lineas mas arriba.

Por todo ello, asumimos que la palabra facticia -para ser verosimil, en definitiva, creible, es decir, compartida por una comuni-
dad- necesita de un proceso de reflexién de segundo orden -donde la periodista se cuestiona su manera de mirar, su practicay
hastalo que halla, y hace transparentes sus dudas- sobre lo que implican, para el periodismo, las tres acciones expuestas -ir, vivir
y contar-. Es en este punto en el que creemos que debemos reflexionar acerca del principio de reflexividad que proviene de la
etnografia, y que trataremos de teorizar en el siguiente apartado.

11 Aunque hay antecedentes notables de los vinculos entre periodismo y literatura anteriores a la década de los sesenta del siglo XX -un ejemplo de ellos es, sin
duda, Hiroshima de Hersey-, debemos situar en esa década, y en Estados Unidos, el surgimiento de la corriente conocida como Nuevo Periodismo. Exponemos
que, en dicha corriente, los lazos entre periodismo, literatura y etnografia cobran especial sentido. Las obras de Tom Wolfe o Gay Talese, entre otros, suponen
ejemplos maravillosos de un periodismo que se sumergia alli donde pasaban las cosas (Wolfe, 1973) y que hizo de la descripcién y el didlogo cotidiano dos de sus
armas mas poderosas. También Norman Mailer, Joe McGinnis, Barbara L. Goldsmith... escribieron sobre lo que vieron con sensibilidad etnogréafica y los recursos
narrativos propios de las corrientes naturalistas de finales del siglo XIX. Los espacios que abrazaron con mayor profusién los textos del Nuevo Periodismo
fueron las revistas y los magazines especializados en asuntos sociales y culturales: Esquire, New York, Ramparts, The New Yorker, Playboy, Harper s Magazine,
y otras nacidas en el seno de la contracultura de aquellos afnos, como Rolling Stoney The Village Voice. Es de obligada mencién, sin embargo, que la presencia
del periodismo literario de los sesenta se manifest6 también en forma de libros firmados por los mismos reporteros, como Gay Talese, Terry Southern, Hunter S.
Thompson, y que, a pesar del choque que propugnaban contra las formas de hacer del periodismo tradicional, tal fue el impacto de los nuevos periodistas que
los grandes diarios también alojaron algunos de sus articulos.
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2.1. Aportaciones al periodismo literario: la mirada reflexiva, a partir del principio de reflexividad etnogrdfica

Antes de profundizar en la nocién de reflexividad y en como puede ayudar a las periodistas a situar su praxis, nos parece perti-

nente recoger 13 puntos a los que alude la periodista Leila Guerriero (2010) para describir los pilares sobre los que se fundamenta

el periodismo narrativo que, en este texto, consideramos sinénimo del periodismo literario:

1. Tomarecursos de la ficcidn para contar una historia real y monta una arquitectura tan atractiva como la de una buena novela.

2. Se construye sobre el arte de mirar.

3. Esloopuesto a la objetividad. Es una mirada, una visién del mundo, una subjetividad honesta. Toda pieza de periodismo es
una edicién de la realidad.

4. Para ver no solo hay que estar: para ver, hay que volverse invisible.
Solo permaneciendo se conoce, y solo conociendo se comprende, y solo comprendiendo se empieza a ver. Y solo cuando se
empieza a ver, se puede contar.

6. En estanueva forma de periodismo la unidad de trabajo no es ya el dato, sino la escena.

7. Hay que tener algo para decir.

8. Hay que conocer la realidad que se va a narrar. Saber de qué se habla.

9. Hay que descubrir cudl es la mejor forma de contar la historia.

10. Es instrumento para pensar, crear, ayudar. El periodista escribe para producir un efecto.

11. Escribir sobre gente comun, en circunstancias absolutamente extraordinarias y gente extraordinaria en circunstancias
comunes.

12. La clave del periodismo narrativo reside en que, hablandonos de otros, nos habla de nosotros mismos.

13. De todos los recursos de la ficcion que el periodismo puede usar, hay uno que le esta vedado: el recurso de inventar.

Los puntos 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 10 y 12 nos conducen a las siguientes preguntas: ;Qué significa el arte de mirar? ;Cémo se acerca el
periodismo literario al mundo subjetivo de las personasy las comunidades a las que se acerca? ;Qué implica este acercamiento?
:Como los mundos subjetivos de estas personas pueden contribuir, mediante las narraciones periodisticas, a construir un mun-
do comun? ;Qué rol se arroga la periodista y cémo lo ejerce? Son todas ellas preguntas que las periodistas literarias han respon-
dido, a veces desde la intuicidn, a veces desde la préctica del oficio (Kapuscinsky, 2003; Terzani 2006; Guerriero, 2010; Salcedo
Ramos, 2011). Por ello, creemos, puede resultar necesario recuperar la tradicion académica en torno a la reflexividad etnografica
que, consideramos, es una base fundamental para el periodismo literario, que hace del trabajo de campo -la experiencia de la
presencia- su principal motor de accién reflexiva.

Hasta tal punto la reflexividad etnografica es ttil al periodismo literario que Cramer y McDevitt (2004) proponen poner en practi-
ca un “periodismo etnografico” Pese a que no nos parece necesario asumir la nomenclatura de estos autores, ya que entendemos
que todo periodismo literario parte de una sensibilidad etnogréfica, si recogemos lo que entienden por reflexividad aplicada al
periodismo literario: “This reflexivity requires that reporters become self-conscious about their social locations in relation to the
individuals and groups they write about. Autonomous reporters would realize that to pursue ethnographic journalism, they must
in some ways transcend not only professional conventions and reporting habits also their own demographic profiles” (2004: 131).
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En este sentido, el principio de reflexividad aporta una consciencia cada vez mas clara del riesgo que supone objetivizar a las
personas y las culturas, ademas de imponer el mundo subjetivo de la autora en las experiencias de las otras. Debemos remarcar,
pues, que el principio de reflexividad supone replantearse la forma y el modo de producir conocimiento, tomando distancia de
posiciones positivistas. De este modo, el punto de partida de la reflexividad implica considerar la existencia de un mundo comuin
narrado por hechos institucionales; implica interaccionar, observar y participar intersubjetivamente con una comunidad en de-
terminadas circunstancias espacio-temporales y, desde alli, considerar a la periodista como parte de ese mismo mundo que se
estudia (Amegeiras, 2006: 115) mientras se estd presente y entender que ésta empalabra desde donde se sitia para visibilizar la
humanidad que compartimos. Lo expresaba de esta manera Restrepo (2012): “Hay un elemento en comun [entre la periodista'y
las personas para las que escribe]: la humanidad. Si pierdes la humanidad de ese ptiblico, estds dando golpes en el vacio. Tienes
que hablarle a un ptblico que esta reunido por su condicién humana, por tanto, tienes que humanizar tu contenido”.

Entendemos que, para avanzar en la reflexion, antes debemos acercarnos a la nocién de mirada -uno de los sustratos que nutren
el periodismo literario (Angulo, 2014; Chillén, 2014; Vidal Castell, 2020)- para vincularla al concepto de reflexividad y desarrollar
lo que aqui acufiamos como mirada reflexiva. Desde la practica periodistica la mirada se ha definido mds como la intencién de
la autora que como una metodologia. Sin embargo, la mayoria de autores del llamado periodismo literario si desarrollan una
aproximaciéon mas compleja desde diferentes angulos. Angulo, por ejemplo, aborda la cuestion del mirar y de la mirada de las
cronistas -y que en este articulo consideraremos periodistas literarias- mas alla de la simple intencién y escribe:
Los cronistas utilizan la mirada con més intensidad que la pluma o las teclas del ordenador. Saber qué mirar. Saber c6mo mirar. Pero
decir “mirar” no es decir mucho, porque “mirar” no es ver, es pensar. Es centrar, focalizar, encuadrar. Mirar también es escuchar,
que no oir. Poner una voz en off para hacer oir la de los verdaderos protagonistas. Mirar es atender a los lados sin perder de vista el
frente. Prever el futuro y echar un vistazo atras de vez en cuando. Mirar es documentarse y reportar, adentrandose en las vidas ajenas
a través de zoom in y realizar panordmicas desde la distancia mediante zoom out. [...] Mirar no es despreciar los tiempos: pasado,
presente y futuro. Mirar es traducir. Es percibir los espacios, atender al &ngulo muerto, al fuera de campo, a lo liminal, a la fisura.
Mirar es contar con estas variables espacio-temporales, cuando parece que la ceguera cotidiana se ha generalizado por saturacién
informativa (Angulo, 2013: 7).

Asi, debemos precisar que la mirada es inherente a la construcciéon del mundo narrado y se construye “a partir de métodos de ob-
servacion, descripcion y andlisis; utiliza instrumentos técnicos y conceptuales que configuran y reconfiguran una forma de ver el
mundo. La imagen es el producto de una mirada sobre el mundo. La investigacion etnografica se sirve generalmente de la palabra
para representar la realidad social y la experiencia del etnégrafo” (Ardevol, 1994:8). En el mismo sentido, Rosana Guber (2005)
se refiere al proceso etnogréafico como ese “abrir la mirada, es decir, la sensibilidad perceptiva, la capacidad de sorpresay de per-
plejidad ‘y también’ abrir los sentidos, relativizando certezas y dando entrada a nuevas definiciones y perspectivas”. Asi, expone:

El trabajo de campo implica un pasaje de la reflexividad general, valida para todos los individuos en tanto seres sociales, hacia la

reflexividad de aquellos que toman parte en la situacién de trabajo desde su rol de investigador. Pero este pasaje no es meramente

secuencial, es decir que el investigador no dispone y conoce primero su propia reflexividad y después accede a la de los informantes.

Su propia reflexividad, al contrastarse con la de los sujetos que estudia, se resignifica y encuentra un nuevo lugar. A los efectos del

grado de conocimiento, es muy probable que el investigador sepa mas de su reflexividad después de haberla contrastado con la de

sus informantes que antes del trabajo de campo (Guber, 2005: 50).
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En definitiva, ser consciente de que la mirada es un filtro que permea tanto la concepcién de una obra periodistica como la in-
terpretacién que se hace de la experiencia permite constatar que la periodista literaria entiende que el lugar desde el que mira
para empalabrar es moldeado por un proceso histdrico-cultural (Haraway, 1998 y Harstock, 1983)'? que la sittia. La reflexivi-
dad nos ayuda también ser conscientes de los privilegios y de los diferentes sistemas de dominacién de los que participa quien
empalabra.

Por ello, debemos comprender la reflexividad como un proceso de reflexién de segundo orden (Ibanez, 1994) que se produce
“cuando un sistema observador toma distancia para observarse a s{ mismo y, en un distinto nivel de observacién observa los
procesos y relaciones del sistema” (Aguado, 2003: 279). Como ya hemos apuntado, dicho proceso, por un lado, implica repensar
los imaginarios sociales, los privilegios y los ejes de opresion desde los que construye su mirada. Por el otro, ser consciente del
propio conocimiento situado permite desarrollar una mirada mas alla de la experiencialidad e incorporar la interseccionalidad
(Davis, 2008) necesaria para empalabrar sin ideas preconcebidas, prejuicios o estereotipos.

La observacion dialéctica de la alteridad hecha desde una mirada reflexiva también supone reconocer la nocién de comunidad.
Aquello que Malinowski definfa como comprender las cosas desde el punto de vista del nativo y que Geertz puntualiza como:
desde el punto de vista del nativo de una cultura sin convertirse en nativo (Geertz, 1995). En este sentido, desde nuestro punto
de vista, la mirada reflexiva supone un ejercicio participativo en el que los sujetos, mediante un ejercicio de intersubjetividad®,
intentan interpretar, narrar y crear un mundo comun. El ejercicio es dialégico y es fruto de una escucha activay de la asuncién de
que la periodista no es ni pasiva ni externa a aquello que vive y narra.

En esta propuesta, el principio de reflexividad emerge como un punto de partiday, a la vez, como una actitud que debemos tener
para enfrentarnos a la tarea de interpretar, y que nos permite, luego, empalabrar. Asi, la mirada como proceso reflexivo podemos
teorizarla en tres etapas: tiene que ver con un proceso de toma de conciencia de la periodista que se acerca al campo y se relacio-
na con las personas que habitan un espacio en un tiempo determinado, asi como al método que escoge para observary participar
del campo y también de la inventio. Detengdmonos en este tultimo punto: la mirada reflexiva es, pues, determinante en el plan-
teamiento o la inventioy, por tanto, en la confeccién previa a la escritura. La autora debe ser consciente constantemente que esta
mirada representa un filtro que determinard la interpretacion y la comprensién que haga de los hechos desde el minuto cero. Es
decir, en la lectura que haga de las narraciones que ha recogido, en la seleccién de los elementos que considere més oportunos
visibilizar e, incluso, en la eleccion de los procedimientos de investigacion.

A través de una mirada reflexiva, la practica experiencial que supone el trabajo de campo se convierte en una descripcién densa
(Geertz, 1973): la mirada reflexiva permite reconocer las marcas de distincién con las que las personas que pertenecen a una
comunidad -a un espacio en un tiempo determinado- clasifican su entorno, comprenden y atribuyen sentido del mundo para
interpretar estas marcas, al mismo tiempo que genera un discurso sobre aquello que esta pasando, sobre la accién humana, y
ellas mismas. En otras palabras: la mirada reflexiva, a través de una descripcién densa, otorga la capacidad de comprender cémo

12 No es objeto de este texto desarrollar el pensamiento feminista de Haraway (1998) y Harstock (1983). Aun asi, hacemos un apunte a pie de pagina para exponer
que ambas autoras seleccionan la raza, el género y la clase para poner la mirada en los colectivos que, desde posiciones patriarcales, privilegiadas y eurocéntricas
se invisibilizan.

13 Eldebate, en el &mbito etnografico, surge a partir de la publicacién de los diarios personales de Malinowski, a finales de los sesenta.
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han aprehendido la doxa'* los sujetos para, precisamente, a través de la narracion periodistica, generar dudas, sospechas, puntos
de fuga en torno a ésta. Y dicha narracién, mas que reproducir un relato cultural hegemoénico, se convierte en si mismo en una
narracion cultural que contrarresta la doxa de dicho relato hegemdnico.

La propuesta en torno a la mirada reflexiva revela la urgencia de que la autora se asuma como una intelectual empalabradora.
De esta manera, Casamajé entiende a la autora de periodismo literario como un “ventrilocuo” que puede impostar varias voces
alavez: “La de l'autor empiric -l'individu que escriu-, que és una instancia real pero lingiiisticament virtual; la de l'autor implicit
-versio de l'autor empiric inferida pel lector a partir del relat-, que és una instancia virtual efectivament i lingiiisticament; i la del
narrador -la veu que condueix el relat-, que és una instancia ficticia pero lingiiisticament real” (2002: 143).

Entender este ejercicio de ventriloquia supone reconocerse como sujeto intelectual, cuya subjetividad “ya no debe esconderse”.
“Debe aflorar como parte de la metodologia y buscar las fronteras de la praxis periodistica en la ética profesional” (Gaya Morla,
2015: 154). Dicha ética periodistica nos permite entender, por tanto, el periodismo como “a link to human flourishing, commit-
ment to the common good, reporting as the defining activity of journalism, a desire to make a difference, and a way to make a living”
(Borden, 2007: 49-50).

3. Amodo de conclusion: retos y debates

Un periodismo basado en una mirada reflexiva es capaz de argumentar una metodologia y un método, y construye, por ello, una
alternativa al metarrelato del capitalismo acelerado de la era digital. Lo expuesto nos regresa a una temporalidad que podemos
habitar de manera coherentemente humana, es decir, entendiendo que el contexto y la interaccién intersubjetiva son los trazos
de coherencia de una comunidad. Entendemos que la propuesta presentada cambia radicalmente las l6gicas de la hipersimula-
cién: permite a la comunidad apropiarse del aquiy ahora y abandonar el presente continuo que no nos interpela y, ademas, otor-
ga credibilidad al periodismo. Es funcién del periodismo literario poner en evidencia el espejismo que construye el capitalismo
en las plataformas. La mirada reflexiva nos da el marco epistemolégico para hacerlo.

Aun asi, entendemos que algunos aportes en torno a la mirada reflexiva expuestos anteriormente son una afrenta a la definicién

candnica positivista del periodismo y también pueden suponer dilemas éticos para las periodistas literarias que asuman la mira-
da reflexiva como principio de accién e interpretaciéon, més alld de un subjetivismo ontoldgico.

14 Paraacercarnos al concepto de doxa recuperamos la teoria de los campos de Pierre Bourdieu. El autor define el campo como un espacio relativamente auténomo,
con objetivos propios, con jugadores que compiten entre si (a veces ferozmente) y que siguen estrategias diferentes segtin estén posicionados y su capacidad de
apuesta (capital) y que, al mismo tiempo, estan interesados en jugar y reconocen que vale la pena jugar. “Un campo no es simplemente una estructura muerta o
un sistema de ‘lugares vacios’ [...], sino un espacio de juego que solo existe en cuanto tal, en la medida en que existan también jugadores que entren en él, que
crean en las recompensas que ofrece y que las busquen activamente” (Bourdieu y Wacquant (2008) [1992]: 26). El habitus es “aquel sistema de disposiciones
durables, transferibles estructuradas, predispuestas a funcionar como estructuras estructurantes; esto es, como principios de generacién y de estructuracién
de précticas, asi como de representaciones que pueden ser objetivamente reglamentadas y regulares, sin ser en absoluto el producto de la obediencia a las
reglas; y que se adaptada objetivamente a su meta sin presuponer la visién consciente de los fines y de destreza explicita de las operaciones necesarias para
lograrlas; siendo todo aquello colectivamente orquestado, sin ser el producto de la accién organizadora de un director de orquesta” (Bourdieu, 1991 [1980]:
92). Es esclarecedora la aportacién que hace Gonzalez al concepto de doxa cuando asegura que ésta alude “a los esquemas de interpretacion de primer orden,
generalmente irreflexivos, aprendidos y vividos como naturales, obvios y evidentes. Operan en la base de toda practica y se aprenden o asumen por simple
familiarizacion” (1998: 161).
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Asumir que el periodismo es una actividad simbélica que vehicula relatos a través de interpretaciones supone poner en duda
convenciones e ideales sobre los que se ha fundamentado la teoria periodistica: nos referimos a la verdad demostrable como
justificacién de la préctica y del discurso, la supuesta objetividad o la neutralidad de las periodistas y la buisqueda de hechos
reales en un presente continuo, que resulta ser una ficcién. Asumir la mirada reflexiva es, sin duda, alejarse del fetichismo del
presente y deconstruir practicas derivadas como son la inmediatez (Deuze, 2005), la rapidez, la urgencia, la basqueda de los
hechos empiricos.

La propuesta supone entender que: a) la periodista es una intelectual que hace una tarea interpretativa; b) el periodismo se
ocupa de poner en comun y de dotar de sentido un mundo compartido y regresa en presencia a lo social; y c) se recupera la di-
mension creativa y cultural del relato como una interpretacién subjetiva y posible.

La tarea periodistica es un proceso en el que se pone de manifiesto que la mirada de la autora es reflexiva y que ésta se construye
a partir de un proceso de reflexién de segundo orden y en relacién con los informantes, que ahora son personas con las que se
relaciona de manera intersubjetiva. Un tema que no es baladi, sobre todo si tenemos en cuenta el arraigo positivista que desti-
lan las aulas de periodismo. Nuestra propuesta pone de relieve que el periodismo es una disciplina creativa de interpretacién y
configuracién de sentido.

Asi pues, uno de los retos es redefinir el rol de las periodistas en lo que se refiere a la distancia entre éstas y las personas sobre las
que se escribe, asi como aquello que entendemos por autoria. Proponemos que la autora no solo lo sea por el discurso que pro-
pone, sino por asumir la responsabilidad como periodista en la tarea de dotar de sentido y de construir un mundo comun. Queda
aun por reflexionar y discutir aquello que en arte se denomina autoria colectiva y de qué manera pueden participar las personas
sobre las que se escribe en el discurso final.

En el trabajo de campo, y en el ejercicio de empalabramiento, la fuente deja de ser fuente para convertirse, como ya se ha apun-
tado, en persona, y ésta se muestra y habla desde su intersubjetividad individual y grupal. La periodista, en cambio, deja de jus-
tificar su trabajo como el de una observadora externa para asumir que su actividad es subjetiva y que su presencia (e interaccién
con la comunidad) afecta a las personas de las que pretende escribir. De ellas, ya no se extrae informacion, sino que se busca -en
actitud de aprendizaje- qué sentido dan a su mundo (Cramer y McDevitt, 2004) para, a través de un discurso que nace para ser
publico, abordar la diversidad de sentidos y significaciones posibles, mas alla del metarrelato que difunde el discurso hegemo-
nico en una comunidad.

La separacion entre periodista y fuentes deviene una impostura, un artificio sin sentido. La mirada reflexiva implica una relacién
cercana, incluso empatica, con las personas sobre las que se construird un discurso ptblico. Dicha reflexion, de nuevo, es un reto,
ya que esta forma de relacién entre periodista y personas entra en contradiccién con uno de los principios del periodismo: aquel
que sitiia la responsabilidad de las periodistas con las lectoras y con el interés puiblico, mas que con los sujetos sobre los que se
escribe. A la periodista no le queda otro remedio que ser honesta con las comunidades a las que se acerca, siendo la honestidad
un tema capital en los estudios de periodismo, porque sin una actitud honesta se genera una situacién de traicién (Malcolm,
2012) con aquellas personas con las que ha interaccionado.

La propuesta también expande aquello que se configura como interés periodistico: el trabajo de campo convierte lo cotidiano en
narracion, més alld del conflicto. Entendemos que mas que crear un acontecimiento basado en el conflicto, la mirada reflexiva
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permite a la periodista identificar estructuras de significacion y explicar y poner en duda la cultura, y los mecanismos de poder
que la configuran, asi como proponer posibles formas de emancipacion.

El trabajo de campo en el periodismo literario requiere también de una presencia més prolongada. Recordemos el punto de 5 de
Leila Guerriero: “Solo permaneciendo se conoce, y solo conociendo se comprende, y solo comprendiendo se empieza a ver. Y
solo cuando se empieza a ver, se puede contar”.

El discurso periodistico, asi, no se configura sobre la base de una narracién dramaética y espectacular de unos hechos empiricos
estructurados con una doble intencién: entretener e informar. Emerge como una posibilidad de comprensién y es configurado
por una suma de detalles (no de anécdotas) interpretados segtn el punto de vista construido por la autora.

Mirar presupone un modo de ver, tal y como diria John Berger (2013[1972]), que equivale al proceso complejo de abordar ya no la
realidad, sino la interpretaciéon que se ha hecho en y de un espacio y un tiempo que la periodista ha compartido con unas personas,
y que convertird en un discurso publico. Es decir, un discurso que implica empalabrar lo aprendido en dicho espacio y tiempo con
el objetivo de crear -como dirfa Gabriel Garcia Marquez- “un retrato critico de nuestro tiempo’, en aras de construir comunidad.
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Resumen:

El objetivo de este articulo es explorar los perfiles de artistas creados
por la narradora argentina Leila Guerriero, una exponente de los auto-
denominados Nuevos Cronistas de Indias de América Latina. En estas
piezas plasma Guerriero la voz, las contradicciones y las obsesiones
de estos realizadores hispanoamericanos a través de su mirada donde
se advierte la subjetividad de la cronista. Esta perspectiva es una pieza
clave de la destreza narrativa de la Guerriero, a través de la cual crea
estos discursos biograficos. La cronista busca y encuentra, en la inte-
raccién con sus entrevistados, y en la interpretacién de sus relatos y
de sus actos, a través de una aproximacion hermenéutica, “tramas’, en
términos de Paul Ricoeur. Con ellas disena estos perfiles o estas versio-
nes posibles de una vida, que, en muchos casos cuestiona las versiones
oficiales, y lo hace acudiendo a elementos de diversos géneros para
cincelar una expresién original.
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Abstract:

The purpose of this article is to explore the artist profiling by Argentine
author Leila Guerriero, an outstanding member of the Latin American
movement that calls itself the New Chroniclers of the Indies. In these
texts, Guerriero captures these Hispanic American creators’ voice,
contradictions, and obsessions through her personal gaze, in which the
author’s subjectivity emerges. Perspective is a key piece in Guerriero’s
narrative dexterity, one that allows her to produce these biographical
discourses. Using a hermeneutical approach, in her interaction with
her interviewees, as well as in her interpretation of their accounts and
actions, the chronicler seeks -and finds- “plots,” in Paul Ricoeur’s terms.
With them, and resorting to tools from a wide array of genres, she
designs these profiles, or possible versions of a life, that often challenge
the official ones.

Keywords:

Leila Guerriero; chronicles; narrative journalism; profiling; non-
fiction.
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1. Introduccion

La crénica en América Latina goza de salud y de protagonismo en la escena literaria hispanoamericana. Existe un contexto pro-
picio para destacar. En primer lugar, la unién transnacional de los cronistas, autodenominados Nuevos Cronistas de Indias, a
partir del encuentro celebrado en 2012, auspiciado por el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes de México (Conaculta) y
la Fundacién Gabo [antes llamada Fundacién Nuevo Periodismo Iberoamericano], institucién disenada e impulsada por Gabriel
Garcia Marquez (Ramirez, 2012). Entre este grupo de autores se encuentran Leila Guerriero, Juan Villoro, Alma Guillermoprieto,
Alberto Salcedo Ramos, Josefina Licitra y Martin Caparrds, entre otros. En segundo lugar, el amplio circuito que la crénica ha
construido para fortalecerse: instituciones, premios y publicaciones, muchas de ellas digitales, y, por lo tanto, con un acceso para
un publico amplio, y, también, en muchos casos, gratuito (Guerriero, 2016, p. 12). En tercer lugar, un hecho que debe destacarse:
el espiritu docente y transnacional de los cronistas quienes siembran en sus alumnos modos de ver, y brindan herramientas para

intentar comprender realidades complejas en paises que atin buscan consolidar sus democracias o denunciar abusos del poder.

La crénica latinoamericana es un amplio universo de textos de no ficcién, textos construidos con las herramientas de la literatura,
donde se incluyen, por ejemplo, los perfiles de Guerriero. Esta expresion verndcula ha atravesado diferentes siglos y momentos
y ha sido influida o condicionada por contextos politicos, por ejemplo, la prohibicién de la Inquisicién espainola de publicar
ficcién, como senala Mario Vargas Llosa en “Novela primitiva y de creacién en América Latina’, un hecho que cataliz6 voces y
plumas como la de Ricardo Palma (1991, p. 29). Esta expresion es previa al denominado Nuevo Periodismo estadounidense y
ademds tiene diferencias sustanciales en circunstancias de produccién, como sefiala Pablo Calvi (2010). Rodolfo Walsh, quien
le da una vuelta de tuerca al género, un autor considerado revitalizador del género en el siglo XX, publica Operacién Masacre en
1957, antes de la antologia de Tom Wolfe llamada Nuevo Periodismo (1973). Walsh ha sido una inspiracién para cronistas como
Guerriero, quien escribe “Rodolfo Walsh, o cémo no ser el hombre cualquiera” (2008), y el prélogo de la reedicidn de esta novela
sin ficcion (Asteroide, 2018).
Fue Juan Villoro quien brindd la definicién mds extendida, y citada por sus pares, de la cronica, metonimia de un universo amplio
que engloba el concepto de periodismo narrativo, no ficcién, incluso a la “novela sin ficcién’, como designa a este género Jorge
Carrién en el prélogo de El Interior, de Martin Caparrds (2014, p.7). El consenso de quienes estudian, leen y narran a través de es-
tas capacidades expresivas se encuentra en el “ornitorrinco de la prosa’; una metéafora que también da cuenta de su aproximacién
poética para narrar hechos verdaderos, ajenos a la ficciéon:

Si Alfonso Reyes juzgd que el ensayo era el centauro de los géneros, la crénica reclama un simbolo mas complejo: el ornitorrinco

de la prosa. De la novela extrae la condicién subjetiva, la capacidad de narrar desde el mundo de los personajes y crear una ilusién

de vida para situar al lector en el centro de los hechos; del reportaje, los datos inmodificables; del cuento, el sentido dramatico en

espacio corto y la sugerencia de que la realidad ocurre para contar un relato deliberado, con un final que lo justifica; de la entrevista,

los didlogos; y del teatro moderno, la forma de montarlos; del teatro grecolatino, la polifonia de testigos, los parlamentos entendidos

como debate: la “voz de proscenio’; como la llama Wolfe, version narrativa de la opinién ptblica cuyo antecedente fue el coro griego;

del ensayo, la posibilidad de argumentar y conectar saberes dispersos; de la autobiografia, el tono memorioso y la reelaboracién en

primera persona. El catdlogo de influencias puede extenderse y precisarse hasta competir con el infinito. Usado en exceso, cualquiera

de esos recursos resulta letal. La crénica es un animal cuyo equilibrio biolégico depende de no ser como los siete animales distintos

que podria ser (Jaramillo Agudelo, 2012, p. 15).
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Leila Guerriero (Junin, 1967) también plasma sus reflexiones sobre el género en Zona de obras (2016), una publicacion hibrida
-como la crénica-, que contiene ensayos, conferencias, articulos, clases, etc. También en Frutos extrarios (2006), la primera com-
pilaciéon de sus crénicas y perfiles publicados en distintos medios latinoamericanos, aparecen desarrolladas sus ideas estéticas
y periodisticas. Guerriero es una de las referentes del género, no solo como autora, sino también como editora de una de las
revistas més destacadas de periodismo narrativo: Gatopardo. Ha retratado la actividad del Equipo Argentino de Antropologia
Forense (crénica por la cual obtuvo el premio de la Fundacién Gabo) y se ha sumergido en Las Heras, un pueblo perdido de la
Patagonia para intentar comprender los motivos que inducian a que se produjera alli una ola de suicidios juveniles, Los suicidas
del fin del mundo (2006). También en Una historia sencilla (2013) bucea en un torneo de malambo de gauchos del siglo XXI, en
Cérdoba. Su trabajo integra ademds dos antologias fundamentales para comprender el papel que desempena la crénica en el
escenario latinoamericano del siglo XXI: Mejor que ficcion (Anagrama, 2012), editada por Jorge Carridn, y Antologia de crénica la-
tinoamericana actual, editada por Dario Jaramillo Agudelo (Alfaguara, 2012). Su tltimo libro, Opus Gelber. Retrato de un pianista
(Anagrama, 2019), es el perfil més extenso que ha realizado hasta el momento donde recorre la vida del concertista de argentino
Bruno Gelber.

2. Metodologia

En este articulo se exploran los perfiles de artistas de Guerriero, quien crea piezas literarias, no solo periodisticas vinculadas a un
contexto noticiable inmediato, por ejemplo, la inminente publicacién de un libro, la obtencién de un premio, la inauguracién de
una muestra, etc. Los perfiles de Guerriero permiten al lector acercarse a estas vidas y obras gracias a las tramas que crea, cons-
trucciones que, como seflala Paul Ricoeur tienen un valor que va mas alla de lo literario:
;No consideramos las vidas humanas mas legibles cuando son interpretadas en funcién de las historias que la gente cuenta a
propésito de ellas? ;Y esas historias de vida no se hacen a su vez més inteligibles cuando se les aplican modelos narrativos -tramas-
tomados de la historia propiamente dicha o de la ficcién (drama o novela)? (1996, p. 107).

“La vida: un relato en busca de narrador’, Tiempo y narracion I, configuracion del tiempo en el relato histérico y S{ mismo como
otro, de Ricoeur, ofician como marco tedrico para comprender la complejidad de la narrativa de Guerriero y de su aproximacién
hermenéutica hacia la vida y la obra de los distintos artistas. A través de un elemento crucial, su mirada, de su subjetividad, y de
su interpretacion construye en sus perfiles tramas posibles de vidas humanas. Se indagara sobre la mirada de Guerrero en sus
petfiles, en primer lugar, y luego, en segundo lugar, se buscard, partiendo de la definicién de Juan Villoro de crénica, senialar la
utilizacién de diversos recursos narrativos -por ejemplo, convertirse en un personaje, secundario, pero personaje al fin- y gé-
neros en sus perfiles. Estos tltimos que emergen en sus escritos son propios del teatro, como pequeiias escenas y dialogos, o la
creacion de ambientes y atmdsferas propias de la novela o del cuentoy, de este dltimo, con la idea de un final, y nuevamente, para
regresar al concepto central de este trabajo, una trama.

Guerriero harealizado perfiles muy diversos, no solo de artistas, la gran mayoria de ellos publicados en medios de comunicacién.
El corpus de este articulo estd integrado por la antologia Plano americano, Opus Gelber, y un pertfil de Maria Kodama publicado
en 2020 en el diario El Pais.
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3. El plano y la mirada: en busca de una trama

Guerriero en sus perfiles propone textos intimistas, en ocasiones irreverentes, con una perspectiva diferente al del periodismo
tradicional: “Sean invisibles: escuchen lo que la gente tiene para decir. Y no interrumpan. Frente a una taza de té o un vaso de
agua, sientan la incomodidad atragantada del silencio. Y respeten’, escribe en “Arbitraria’} una especie de manifiesto que abre
Zona de obras (2016, p. 14). Uno de los ejemplos mds nitidos, y recientes, es el de “Apuntes sobre Maria Kodama’, publicado en el
diario espaiol El Pais. La viuda de Jorge Luis Borges presenta su libro de cuentos, es decir, que estd abierta a las entrevistas en un
contexto de promocién, pero Guerriero pauta mdas encuentros con ella. La cronista quiere construir un perfil, quitar la mascara
que muchos personajes utilizan cuando se enfrenta a la prensa. Guerriero retrata a una mujer narcisista, que parece saber mas
delo que dice en lo vinculado a la obra de Borges, de quien se desempefia como albacea, celosa en extremo de la intimidad de su
propia vida y de aquello que se dice de ella, como si buscara construir un personaje y un mito, y tomar las riendas de aquella voz
que se plasmaréd luego en el perfil. La cronista advierte esta intencionalidad:

Sus respuestas tienen siempre la forma de anécdotas que se reiteran idénticas, incluidos los comentarios y los chistes que intercala.

Puesto que esas anécdotas tienen la apariencia de ser un gran-momento-confesional, suelen funcionar como hechizo que obtura la

repregunta y operan como una gran maniobra de elusién (2020).

Guerriero no solo escribe o reproduce aquello que el entrevistado expresa frente a un grabador. La cronista reproduce més que
el qué, el cdmo, es decir, los matices de aquellos encuentros, los silencios e incomodidades y también las maniobras elusivas
propias del discurso oral. Escribe también sobre los encuentros que mantiene con la viuda de Borges:

El tono es amable -aunque ante un malentendido dice exaltada: “;Si te estoy diciendo que Borges ya habia muerto! O no me ofs
o no me entendés. ;Esto queda bien grabado?”-, pero los intentos de regresar sobre algunos temas resultan infructuosos (2020).

A través de pequenos detalles que esta cronista percibe -no ingresara en la casa de Kodama, como si lo hace (y varias veces) con
otros personajes- crea un perfil original de esta escritora en varios encuentros (Guerriero incluye la llamada un tanto hostil que
mantiene con Kodama donde la increpa por la forma que tendrd luego de varias entrevistas el texto). Guerriero podria haber
reproducido las declaraciones de Kodama, su estilo para vestir, algunas anécdotas (la gran mayoria ya narradas en otras entre-
vistas) y sus recuerdos. Sin embargo, traza un perfil psicolégico, o al menos donde afloran rasgos claros de una personalidad de
alguien que asegura que “la gente me quiere muchisimo” (2020), aunque no precisa quiénes son estas personas, aunque se irrite
al recordar hechos ocurridos hace 25 afos, aunque diga que no odia, pero el lector formule a partir de esta lectura otra interpre-
tacion posible. El titulo de este reportaje, “Apuntes sobre Maria Kodama’, deja en claro que el lector se sumergird en aquello que
son apuntes, es decir, en un texto inacabado, no por parte de la cronista, sino por parte de la propia Kodama, quien interpone
estos obstaculos. Se debe destacar que, a diferencia de algunos textos emblematicos de no ficcién latinoamericana, como Relato
de un ndufrago, donde Gabriel Garcia Marquez reproduce la voz del marinero Luis Alejandro Velasco, la cronista interpela las
voces que escucha. No se limita a reproducirlas y se aleja de la versién oficial o la que busca brindar de si mismo el perfilado.

Ricoeur expone a lo largo de los tres volimenes de Tiempo y narracion su teoria sobre el modo en el que se construye el relato
histdrico y parte de lo particular para dirigirse a lo general, de lo individual a lo colectivo. Parte de la concepcién de que “el yo del
conocimiento de si es el resultado de una vida examinada, contada y retomada por la reflexién aplicada a las obras, a los textos, a
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la cultura” (1995, p. 28). En este sentido, un perfil de calidad, por su indagacién, su profundidad y esta mirada que examina, en el
caso de Guerriero, colabora de modo involuntario con un proyecto mas amplio.

Los cronistas no ocultan su presencia, su rastro en una historia, ni tampoco su mirada. Este tltimo elemento resulta constituyen-
te de un género y de una expresion. “Una cronica es en primer término una forma de mirar que encuentra un estilo de narrar. Una
vez que se encuentra esa voz, que reproduce una particular forma de mirar, digamos que se exploran posibilidades, herramien-
tas, recursos’; sostiene Maria Angulo Egea (2013, p. 14). Es a través de esta mirada el modo en el que manifiesta su subjetividad.
Guerriero reflexiona sobre este aspecto en una entrevista en el diario La Nacidén (2015):

La objetividad no existe. Cuando uno mira una realidad, lo hace con toda su carga cultural, politica, social, con su pena, hasta
con sus problemas de pareja. Pretender que un periodista sea completamente neutro y cuente algo como “la verdad revelada’; me
parece absurdo, pero eso no significa que sea deshonesto.
La objetividad no solo no es una meta, sino que resulta una entelequia del pasado. De modo reiterado asf lo expresa Guerriero en
las entrevistas que brinda: “El periodismo objetivo es la gran mentira del universo, todo es subjetivo’, expresa Guerriero (2015). Esta
cronista defiende esta aproximacién narrativa y gnoseoldgica, en cuanto a sujeto que narra y realiza un recorte de la realidad con
una mirada particular. Plano americano, la antologia de perfiles de artistas hispanoamericanos, da cuenta desde el titulo de este foco
(término periodistico, también conocido como enfoque, en referencia a una coherencia argumentativa o tematica). Caparrés describe

en Lacrdnica a este género con una férmula: mirada mas escritura (2015, p. 65).

“La ficcién y la historia pertenecen a la misma clase, por lo que se refiere a la estructura narrativa’; destaca Ricoeur (2006, p. 269).
Estos perfiles, piezas de no ficcidn, son, a través de estas tramas humanas, un ejemplo de la afirmacién del fil6sofo. Claro estd que
el objetivo de Guerriero no es histérico, pero si es documental en el sentido de que no intervienen en estos perfiles elementos de
ficcion, sino que se advierte una minuciosa labor de reconstruccién de aquellos episodios que los protagonistas y las voces de
estos perfiles no recuerdan o desconocen, asi como también de corroboracién de datos. La mirada construye la trama, vertebra
el relato, le busca una coherencia, un sentido.

;Como es esta mirada? Precisa Patricia Poblete Alday cuando explora a la mirada en la crénica que el estilo literario, con sus
multiples recursos, es la consecuencia de la mirada.
Es importante notar que este aspecto estético es consecuencia del punto anterior -la mirada- y no es constitutivo, por si solo, de lo
“narrativo” o “literario” de este tipo de textos. Vale decir: una crénica no es “literaria” porque su autor utilice metaforas, juegue con
los tiempos del relato o exhiba un dominio del lenguaje que va mas allé de lo referencial; su espesor estético deriva de cierto enfoque
hacia la realidad que se busca encuadrar, no hacia el texto, y ese enfoque suele estar regido por un criterio ético (2020, p. 136).

Hay en los perfiles de Guerriero hacia cada entrevistado una mirada curiosa -ni ridiculizante ni lacerante- pero a la vez poco
complaciente, que no cesa de preguntar. Cada vez que una respuesta resulta poco coherente, la cronista indaga. Este procedi-
miento hermenéutico, esta voluntad aparece de modo explicito en algunos perfiles. La cronista encuentra y construye tramas
biograficas, es decir, estos textos son mucho mdas que una enumeracién de hechos significativos en la vida de una persona, y, en
este caso, de artistas. La fotégrafa Sara Facio le espeta: “No sé de qué vamos a hablar. No soy interesante” (2013, p. 93).

“Las historias se narran, la vida se vive. De este modo, un abismo parece abrirse entre la ficcion y la vida’; sostiene Ricoeur (2006,
p- 15) y el titulo del ensayo del fil6sofo francés -“La vida: un relato en busca de narrador”- se vuelve descriptivo a la hora de
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comprender el objetivo de la cronista. Es la construccién de una trama aquello que convierte a estos perfiles en narraciones. La
trama, definida por el fildsofo a partir de un enfoque aristotélico como “sintesis de lo heterogéneo’, debe poseer inteligibilidad:
“[...] toda historia bien narrada ensefia algo; mds bien, decia que la historia revela aspectos universales de la condicién humana”
(2006, p. 10). Guerriero crea estas tramas, no ex nihilo, como puede ocurrir con la ficcion, sino que utiliza datos que se pueden
verificar, por ejemplo, a través de la consulta de diversas fuentes, en relatos que resultan inteligibles.

El enfoque hermenéutico de Ricoeur se advierte en la creacién de los perfiles que realiza Guerriero. La cronista no busca solo
narrar, retratar, sino comprender. En términos de Hans-Robert Hauss, desarrolla “el aspecto dialégico de comprender” (Piché,
1989, p. 2), por eso sus perfiles hacen hincapié en los juegos del lenguaje, en las particularidades del intercambio entre la cronista
y su interlocutor, como lo destacaba en el perfil de Kodama. También encuentra dificultades a la hora de narrar y encontrar una
trama cuando se acerca a Nicanor Parra:

Llegar a la casa de la calle Lincoln, en el pueblo costero de Las Cruces, a doscientos kilémetros de Santiago de Chile, donde vive
Nicanor Parra, es facil. Lo dificil es llegar a é1 (2013, p. 13).

Algo similar le ocurre con Fogwill, quien le abre las puertas de su cadtico departamento, y no por eso significa que acceder a él sea
mas sencillo. La cronista entrevista a un amigo del escritor: “El escritor es amigo de Fogwill desde hace tiempo. Y. sin embargo, no
sabe, de Fogwill, nada” (2013, p. 39). En este caso no se trata de estrategias evasivas, sino de la complejidad de algunos personajes
y, en este caso, el del caos en el que vivia sumergido el escritor y que Guerriero retrata en esta, parafraseando a Ricoeur, “sintesis
de lo heterogéneo” También, a través de la trama, ordena y hace inteligible una vida. “Ahora me gustaria que me cuentes qué vas
a hacer con todo esto’, le pregunta Felisa Pinto (2013, p. 131).

Guerriero no adula a sus entrevistados y en ocasiones el lector advierte o intuye qué despierta en ella algunas respuestas deter-
minadas. “;De qué estd hecho este hombre?” es la pregunta que admite Guerriero (2019, parr. 4), en entrevistas posteriores, y lo
que la motivé a escribir el perfil mas extenso que ha realizado sobre un artista: Opus Gelber, sobre el pianista argentino Bruno
Gelber. La subjetividad -la simpatia e intriga- que le despierta este hombre tan excéntrico y a su vez disciplinado, se revela a par-
tir de la mirada particular de Guerriero que destaca los elementos kitsch y ambiguos en la construccién del relato propio de su
viday de su carrera'y también la gloria de este hombre que conocid los lujos y el mundo, se codea con la nobleza europea, y vive
en un barrio popular de la ciudad de Buenos Aires. Durante un afio Guerriero entrevista, dialoga, comparte cenas, meriendas y
momentos de la vida cotidiana de un eximio musico. Existe en muchos casos un verdadero ejercicio y practica inmersiva en la
cotidianeidad de este artista, en el aspecto privado y doméstico de quien tiene una vida publica. A diferencia de Kodama, que es
hermética, Gelber le presenta a la cronista a sus conocidos, la incluye en su departamento y en su circulo intimo. En este caso, la
cronista no es solo el testigo de un momento o hecho esporadico, sino que construye un vinculo con su personaje.

No hay registros grabados de cémo fueron la presentacion, el intercambio de saludos, las frases casuales hasta llegar a las preguntas

de la primera entrevista, pero esto es seguro: todo fue mucho més formal de lo que seria después. El humor feroz, las réplicas

inddciles, el laberintico retorno a temas inquietantes: todo eso aparecié més tarde, con las semanas, con los meses (2019, p. 17).

Lamirada, en otra escala, también quiere ir mas all4, o, mejor dicho, adentro, acceder a una persona, conocer su modo de vincularse
con los demas de comprender su pasado, sus obsesiones, sus btisquedas y dolor. No se trata solo de ingresar en su hédbitat, ni mucho
menos de abordar un estilo sensacionalista, sino de ingresar o de acercarse a su horizonte, en términos hermenéuticos (Piché, 1989,
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4). Para ello, la cronista necesita ser invisible. “Leila Guerriero no interfiere jamds, nunca usa a sus personajes para auto promocio-
narse, practica aquella invisibilidad que exigia Flaubert de los verdaderos creadores (que, como Dios, «deben estar en todas partes
pero visibles en ninguna»)’, escribe Mario Vargas Llosa en una resena sobre Plano americano (2003, parr. 5) en El Pais.

Gelber no solo permite a la cronista el acceso a su casa/templo, le brinda el contacto de su hermana, permite que sus estrechos
colaboradores dialoguen con ella. “No hubo nada que no pudiera preguntar. Tiene mucha lectura del otro. Confié en mi. Si él
permite que pases a tal lado de la casa o que contactes a su familia es porque permite esa mirada’; sostiene la cronista (2019, parr.
6) Guerriero intenta llegar hasta la médula de este genio. Busca ser invisible, fundirse en esa cotidianeidad, y lo logra, dado que
Gelber vive en un departamento/escenario donde es siempre protagonista, donde recibe visitas que lo (ad)miran. Guerriero en-
cuentra una trama. Si se toma la metafora del cronista como un ser invisible, resulta un descomunal desafio para el entrevistador
que irrumpe en la cotidianeidad de una persona, no ser advertido por quien sabe que sera luego retratado por aquel descono-
cido. Interpretar para esta cronista no significa solo comprender aquello que dice el entrevistado, sino comprender como es la
trama que construye: cudl es el personaje que quiere construir de si mismo, cudles son los climax narrativos, incluso, y ya en
términos de Algirdas Julius Greimas, quiénes son los actantes de su relato.

Guerriero utiliza herramientas del periodismo, escudos para evitar narrar aquello que no es verdad. Suma voces/fuentes para
reconstruir la vida y la experiencia de determinado personaje. Por ejemplo, en “Quién le teme a Aurora Venturini’, entrevista no
solo a la autora de Las primas, también al sobrino de la escritora y a Maria Laura Ferndndez Berro, quien fuera secretaria de Ven-
turini durante muchos afios. Guerriero desentrana las contradicciones del relato indulgente que cualquier persona comete cuan-
do narra su propia vida, pero es en particular cuidadosa a la hora de confiar en el relato testimonial de quienes son precisamente
expertos en este arte. Sigmund Freud escribe La novela familiar de los neurdticos (1909) donde se refiere al modo en el que las
personas construyen su propio relato sobre su infancia y sobre sus padres (a partir de las categorias sociales y de sus diferencias,
por ejemplo). Este mecanismo psiquico no implica que quien elabore este relato mienta o se aleje de la verdad, sino que es su
modo de comprender su vinculo y rol en el seno familiar. Freud escribe que el neurético “lamenta tener que compartirlo [el amor,
la atencién] con otros hermanitos (Dorado, 2017, p. 83).

—Yo creo que ese hermano nunca existié -dice Maria Laura Ferndndez Berro-. Ella dijo en muchas entrevistas que la madre la hizo

cargo de ese chico, que lo tuvo que cuidar hasta que se murid, pero la hermana, Ofelia, dice “nunca tuvimos un hermanito asi. ;Por

qué hace eso?” Se indigna (2013, p. 387).

La cronista impulsa en sus encuentros a que estos personajes examinen sus vidas, no se trata de meros comentarios o relatos
aislados de hechos de su vida, sino que estos perfiles integran diversos momentos de la vida de una persona, diferentes facetas,
en este caso, de un artista, que son luego narrados a través de la mirada de Guerriero.

Y cada vez que le dice Pa, vamos a ver Kung Fu Panda, quiero queso y dulce, y entonces Kohan siente que hay momentos en que

es posible: que alli, bajo la superficie, estan las aguas lisérgicas de su propia infancia y que, cada tanto, y gracias a Agustin, todavia

puede beber de ellas. No hasta saciarse, pero beber al fin (2013, p. 196).

En Opus Gelber destaca la cronista el talento del musico, pero sin convertirse en una narradora complaciente, que elude la pre-
gunta incémoda. Ni su sexualidad, ni sus pasiones, ni el complejo vinculo con su hermana quedan fuera del perfil. Ni su bisoné.
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El quiere que yo vea esto.
Quiere que yo vea todo esto.
Quiere que yo vea todo esto (2019, p. 163).

Repite el verbo ver, pero su mirada nunca es delatora, porque aquello que le interesa, la meta de su mirada, no es describir lo que
tiene delante de sus ojos, lo material y tangible, sino interpretar aquello que capta sensorialmente y el lugar que ocupa: un gesto,
un recuerdo, una inflexién, una conducta doméstica, incluso, como en el caso de Gelber, aquello que un entrevistado adrede
dispone y exhibe teatralmente al cronista, para desafiarlo o para que lo plasme en un perfil.

“Mi relacion, incluso con la gente que entrevisto, es una relacién de mucha sensibilidad pero también de tener claro hasta donde
llega esa relacién’, expresa en una entrevista que le realiza el escritor y editor espafiol Juan Cruz Ruiz en Literatura que cuenta
(2017, p. 26). No por eso abandona su estilo de reporteo, su modo de repreguntar, de formular preguntas originales que escapen
al cimulo de entrevistas que ha leido y consultado previamente sobre determinado personaje. Asi advierte anécdotas reiteradas,
topos discursivos, salidas airosas a frecuentes preguntas a las que se enfrenta un periodista ante un personaje particular.

En pocos perfiles predominan las respuestas extensas de los entrevistados, un hecho que no significa que el lector deje de adver-
tir el tono, la inflexién y la reaccidn ante determinadas preguntas de la cronista. Es quizd en “Nada es lo que parece’, el perfil a
Ricardo Piglia, publicado en 2010, donde se escucha més la voz de este escritor y profesor, conferencista nato, un hombre afable
que convida uvas a la cronista y donde, de modo circular, recorre este perfil una sensacién de despedida (de la vida y de la obra
de un intelectual).

“Una trama es una mezcla muy humana y muy poco cientifica de causas materiales, de fines y de casualidades’, sostiene Ricoeur
(2006, p. 283). En este sentido, y con vidas atin en curso, con producciones artisticas, a través de distintos problemas de acceso a
sus entrevistados, que no implica solo la negativa o la evasidn, sino a veces la dificultad de los propios personajes de poder narrar
sus propias vidas, Guerriero confecciona vidas posibles, versiones de una vida, versiones signadas por su mirada.

4. Los elementos del ornitorrinco

;Cuadles son los elementos de ficciéon que utiliza Guerriero para construir sus perfiles? Se sefialaba previamente que Ricoeur
encuentra en las tramas de las identidades narrativas elementos del “drama o de la novela” (1996, p. 107). Es por eso que se uti-
liza en este trabajo esta definicién de Villoro de la crénica [en algunos contextos considerada sinénimo de periodismo literario
o narrativo] pues se vincula, por su naturaleza hibrida y sus diversos elementos, asi como por su btsqueda de la no ficcién, a la
propuesta del fil6sofo francés ala hora de comprender de qué modo se construye la historia y cémo y quiénes son sus narradores.

La crénica, como senala Juan Villoro, tiene elementos del reportaje, la informaciéon también llamada “dura’; es decir, datos es-
tadisticos, concretos, contrastables con fuentes fidedignas, siempre aparecen en sus textos. Estos se cuelan organicamente en el
texto, en didlogos, a través de un narrador en tercera persona, a través de una fuente, etc. Dada la rigurosidad, la documentacién
de esta periodista -y también docente-, el estudio de una obra y su contexto de produccién, y la multiplicidad de fuentes utili-
zadas para buscar erradicar la ambigiiedad y la mirada univoca, sus perfiles rondan el género académico. Hay, a su vez, una po-
siciébn/mirada original, una tesis que, como columna vertebral sostiene con una pregunta o foco estos perfiles. También incluso
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alguna parte de la critica consideraré estos perfiles como documentos histéricos, como el mencionado perfil a Parra, poco amigo
de las entrevistas, recluido del mundo intelectual y medidtico. Marcela Alejandra Aguilar Guzman estudia el concepto de lo
estrafalario en varios cronistas latinoamericanos y lo vincula con el ermitaiio, otro motivo de estos textos intimamente ligados.
La investigadora destaca el interés por estos personajes que aparecen en los perfiles de artistas de Leila Guerriero, por ejemplo,
como en el caso de Parra.

El teatro, a través del dinamismo del didlogo, es otro de los elementos que Villoro destaca en su definicidn de “el ornitorrinco de
la prosa” Véase el siguiente ejemplo que pareciera ser una escena de una pieza dramatica.

El restaurante es un sitio familiar, con un menu que ofrece empanadas y mariscos y que él escudrina sin usar la lupa que lleva en el

bolsillo (no usa gafas).

- Yo quiero una empanada de camardén, le dice a la mesera.

- Vienen dos.

Parra hace un silencio.

- Entonces nada.

- ¢Nada?

Otro silencio.

- Mire, tiene razén. Dos empanadas. Y nada més. Ya me enojé, ya (2013, p. 33).

Susana Rotker, en un libro fundamental para estudiar el género, La invencion de la cronica, considera a la referencialidad como
elemento distintivo de estas prosas, y, con él de la utilizacién de la primera persona. Guerriero se corre del lugar de personaje,
elude la autobiografia, pero su voz, es, clara, no desde un plano intimista, sino profesional, como narrador que narra, valga la
redundancia, y que se enfrenta a diversos desafios en la investigacion (en la experiencia) y en la escritura. En Opus Gelber aparece
el siguiente pasaje donde se advierte el vinculo entre la cronista y el artista:

«jNo seas tan intelectual! Y después llamame para decirme cémo te fue»
Cuando obedezco, me digo a mi misma que lo hago por educacién (2019, p. 253).

El hecho de ser invisible no convierte a un cronista, no al menos en el caso de Guerriero en un “narrador beige” o “aséptico’, en
términos de Tom Wolfe en El Nuevo Periodismo (2006, p. 30). Juan José Millds destaca la discrecién de la narradoray se refiere a

ella como un personaje en si mismo dentro de la narracién de no ficcion.

Si se acercan ustedes al libro atendiendo a lo que dice de si misma la voz que lo narra (que coincide con la de la autora) en vez de
a los sucesos narrados, observardn que, pese a lo discreto de su presencia, la personalidad de la escritora impregna la atmésfera
dellibro desde el principio hasta el final. Ella, Guerriero, es la protagonista secreta, el personaje oculto que golpea en la mente del
lectory del que le gustaria saber mas de lo que muestra. La construccién de ese personaje velado constituye una proeza narrativa
de primer orden (2019, parr. 10).

Las crénicas de Guerriero poseen también elementos de la novela, como la creacion de distintas atmdsferas y climas que antece-
den un hecho, que puede ser o bien en el momento previo en el que la cronista conocerd al entrevistado o retazos de la memoria
de la figura que retrata. La narracién casi nunca es cronoldgica, posee analepsis que se vinculan en perspectiva pretérita con la
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personalidad (traumas, formacién, penas, oportunidades, etc.) del entrevistado. Por ejemplo, asi comienza “Felisa Pinto: Retrato
de una dama” (2013, p. 109).
Suave es la noche.
El piso en las calles Libertad y Marcelo T. de Alvear, se abre a una plaza con arboles como capullos frescos. La anfitriona, Fanny
Llambi Campbell de Ferreyra -Bebita-, acaba de regresar de un viaje en barco y da, en ese departamento que no es suyo porque
desprecia respingadamente la idea de tener casasy vive entre Paris, Nueva York y Buenos Aires, una fiesta. Corre el afio 1952, quiza
1953. Es verano. El ventanal es un paiio nitido por el que entra a raudales la noche clara. Hay brisa y el zumbido lento de la ciudad se
cuela en ese piso donde criaturas refinadas rien, fuman, beben.
La mujer entra en cuadro desde la derecha. Camina como si fuera parte de la tierra, con una gracia épica, serena. Lleva una falda
azul marino y una camisa de un blanco 6ptico, de poplin. Su rostro tiene la belleza de lo que no puede repetirse. Las lineas, que
ondulan suaves en los pémulos, se transforman en la altiva arquitectura de las cejas, en la vivacidad eldstica de la boca, en el carbén
de los ojos. Cuando su figura atraviesa el ventanal con gracia distraida, algo, en el intimo engranaje de esa fiesta, se detiene. Porque
la mujer que acaba de rasgar la suavidad de la noche derrama, sobre los que estdn alli, la sensacién euférica, y a la vez triste, de estar

viviendo ya un recuerdo.

Juan José Millas se refiere o ensaya una clasificaciéon de Opus Gelber: “Lo leemos como una larga crénica (quizd como una biogra-
fia) porque asi es como nos lo venden, pero lo leeriamos como una novela si hubiera aparecido bajo esa etiqueta” (2019). No se
refiere el autor esparol a la extension, sino a la densidad y profundidad con la que Guerriero construye a este personaje.

También hay elementos del cuento en los perfiles de Guerriero, ya que sus crénicas poseen un sentido de completitud, de cohe-
rencia, “un sentido de cancelacién’; término que toma Guerriero de Juan Villoro (Cruz Ruiz, 2017, p. 37). Incluso en las entrevistas
o perfiles que realiza, donde no cuenta una historia precisa y especifica, con progresion temporal, brinda un final, como si de un
relato se tratase, por ejemplo, en el perfil del artista plastico Guillermo Kuitca, “El artista del mundo inmévil” (2013, p. 92).

Dejar correr el tiempo. Después reir. Después pagar. Y después irse.

Y verlo irse, también, bajo la lluvia.

Un hombre sin hogar, tratando desesperadamente de volver a alguna parte.

El ensayo es propio de las crénicas, otro elemento del “ornitorrinco de la prosa” Quizd en la prosa de Carlos Monsivais es donde
maés se evidencie este elemento. Guerriero no busca aseverar, sino méas bien hacerse preguntas. En el caso de los perfiles a artistas,
donde se vislumbra algtin rasgo del ensayo -y también se acerca asi a la critica cultural- se refiere a una obra, estética o poética en
particular. Por ejemplo, sobre el cine de Lucrecia Martel escribe en el perfil de esta realizadora: “En las peliculas de Lucrecia Mar-
tel, la muerte y la caida son cosas que pasan fuera de cuadro. Cosas que resultan aterradoras porque, precisamente, no se ven”
(2013, p. 185). También se evidencia en estos casos, con su mirada original, su exploracién a una obra y contexto y el contraste de
fuentes al género académico. Pero hay a su vez una posibilidad con la que no siempre cuentan los investigadores: indagar a los
artistas o intelectuales que describe. Es cierto que Guerriero no propone una tesis, propone una mirada, pero aun asi sostiene a
esta tltima con argumentos y no solo con observaciones.

Es necesario regresar a Ricoeur quien destaca cémo la novela de ficcién exploré con diversos recursos tramas cuyo objetivo era
el de comprender mds y mejor la existencia humana: “;Cudntas convenciones, cuantos artificios son necesarios para escribir la
vida, para componer por la escritura su simulacro comprensivo (2004, p. 392). El fildsofo sefialaba esta paradoja a través de la cual
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se acudia a la ficcién para acercarse a la “vida’, entendida como no ficcion. El perfil, por lo tanto, por su naturaleza de no ficcién,
y por su utilizacién de elementos narrativos, como los de la novela, desmantelaria quiza esta paradoja.

Exploremos a continuacién el estilo de Guerriero. Mario Vargas Llosa se refirié a este componente identitario y expresivo de esta
cronista en una columna en el diario espafiol El Pais, donde destaca que su prosa conjuga la precisién y la originalidad.
Cada uno de estos perfiles o retratos de musicos, escritores, fotdgrafos, cineastas, pintores, cantantes, es un objeto precioso,
armado y escrito con la persuasion, originalidad y elegancia de un cuento o un poema logrados. En nuestro mundo, el periodismo
suele ser el reino de la espontaneidad y la imprecision, pero el que practica Leila Guerriero es el de los mejores redactores de The
New Yorker, para establecer un nivel de excelencia comparable: implica trabajo riguroso, investigacién exhaustiva y un estilo de

precisién matemdtica (2013, parr. 4).

Como sefiala el autor peruano, los perfiles de Guerriero combinan el rigor con el estilo (2013). Angulo Egea senala el perfil que
realiza la cronista de Homero Alsina Thevenet donde se advierte esta combinacién:
El comienzo de este perfil es sintomdtico de lo que se entiende por periodismo narrativo. Se nos aportan los datos necesarios para
poder situar al personaje (uruguayo, periodista, critico de cine), claro estd, pero se nos presenta al sujeto en accion, en una escena,
en un momento de su vida fundamental: se estd muriendo, y nos lo cuenta en primera persona (2013: p. 18).

Juan Cruz Ruiz coloca a Guerriero en el primer lugar de las entrevistas -no dispuestas por orden alfabético- de Literatura que

cuenta. Cruz explora en extensas entrevistas la retdricay el oficio de los principales exponentes del periodismo narrativo y califica

de “silvestre” a Guerriero porque parece “una nifia que no se acostumbra a ser la que recibe preguntas” (2017, p. 11). Cruz alude

posiblemente a esta reaccién o conducta durante esta entrevista, a pesar de que obtiene un extenso reportaje sobre la narradora

y donde, como ella misma lo hace con sus entrevistados, logra bucear en la infancia de esta cronista, durante el Régimen Militar.
Me crié durante la dictadura, la dictadura empezé en el 76, naci en el 67, era muy pequena. No sé si son recuerdos falsos o cosas
que recuerdo con el tiempo de verdad, pero me acuerdo perfectamente de la radio porque no tenfamos televisién en mi casa, del
comunicado del Ejército. A saber qué decian, me acuerdo de eso y por alguna cuestiéon se me quedd. Se ve que habia algo relacionado
con el peligro, con lo siniestro, no lo sé pero me daba mucho miedo escucharlo.

Nétese que los recuerdos no siempre son fieles, certeros, Guerriero lo sabe bien, y a ellos acude, no solo para responder en este
caso, sino para construir la trama de los perfiles, pues estos recuerdos dejan huellas en las psiquis.

Consulta Juan Cruz Ruiz a Guerriero cuél es o como definiria su propio estilo. “El estilo es como el yogur: vence cada cierta can-
tidad de anos’, le respondi6 (2017, p. 35). Una de las pocas impugnaciones que recibi6 Villoro sobre su definicién de la crénica
es que no menciona en aquel catdlogo de género a la poesia. Uno de los sellos distintivos de las prosas, no solo de los perfiles de
Guerriero, es precisamente la poesia, los versos (de otros autores, de los mismos autores que retrata o aquellos que ella escribe)
que no solo le aportan musicalidad a la prosa, sino que ademas le brinda ritmo a los textos que pueden ser leidos como acadé-
micos (dado su fuerte valor documental), a pesar de que las citas y bibliografia no se encuentren en las notas al pie ni al final del
articulo.

Los perfiles de Guerriero son textos polifénicos, mosaicos que recogen voces no solo de artistas, sino de aquellos que més cono-
cen a determinado artista, su perfil no ptblico, su cara mas auténtica. Escribe Vargas Llosa sobre esta aproximacion de Guerriero:
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[Crea una] perspectiva poliédrica de estas personas, hasta dar de ellas una impresion de totalidad, de sintesis que aprisiona todo lo
que hay o hubo en ellas de sustancial. El resultado es siempre positivo, todos los entrevistados terminan por despertar la simpatia, a

veces la admiracion, a veces la ternura y casi siempre la solidaridad del lector (2013, parr. 6).

Hay dentro de estos perfiles de artistas un submundo diferente al de la aproximacién o encuentro con el personaje a través del
didlogo cuando retrata a personajes ya fallecidos, como Roberto Arlt, Idea Vilarifio y Pedro Henriquez Urefa. En estos casos, la
documentacion es tan rigurosa como en aquellos perfiles donde si tiene acceso al entrevistado, pero quiza si emergen de modo
maés claro los testimonios de las fuentes de quienes conocieron a estos artistas. Aparece también la perspectiva de la critica li-
teraria, en el caso de los dos primeros artistas. Por ejemplo, para el perfil de la poetisa uruguaya, Guerriero recurre (al menos)
a ocho personas u ocho entrevistas que conocieron a Vilarifno: su hermano, amigas, su ex esposo. Ademads, reconstruye en este
caso su obra y vida con todas las entrevistas que brindé, nuevamente, con un esfuerzo documental cuya mencién explicita es un
modo de argumentar que a través de esta perspectiva subjetiva persigue el fin de retratar del modo mas fidedigno una psiquis 'y
una poética.
Ella, que era discreta, que insistia en sostener que habia concedido sélo tres antevistas a lo largo de toda su vida (contabilizaba una
Mario Benedetti, en 1971; otra a Jorge Albistur, en 1994; otra a Rosario Peyrou y Pablo Rocca en 1996, pero no las que dio a Maria
Esther Gilio, a Elena Poniatowska, a Hilia Moreira, a Ignacio Cirio), diria después y tantas veces que esa misma noche se habia
enamorado (2013, p. 57).

:De qué modo emerge la voz de Vilarino? En este caso de modo més evidente que otros, a través de sus versos. Guerriero inter-
preta, bucea en la obra de la poetisa y acompaia su obra con una lectura biografica. Asi, selecciona versos, por ejemplo, para dar
cuenta de la pasién que sentia por Juan Carlos Onetti. Los perfiles de Guerriero van més alla (o dentro) de la biografia porque las
voces de estos intelectuales se advierten en estas prosas. No son relatos del pasado, sino que en estos perfiles, que proponen una
mirada particular (y original), de modo cercano a un trabajo académico, emergen las voces de estos creadores que dialogan con
otros artistas o fuentes. Colabora también con futuras investigaciones sobre la obra de un artista, porque para Guerriero la obra
y la personalidad de un artista no son dimensiones escindidas.

5. Conclusion

Villoro defini6 a la crénica como el “ornitorrinco de la prosa’; porque en ella confluyen varios géneros y subgéneros. En estos
pertfiles de artistas Guerriero se propone una meta mucho mas honda que informar sobre un hecho especifico. Estos perfiles
biogréficos y psicoldgicos buscan ingresar en la intimidad de estos creadores, desenmascararlos, deconstruir discursos fosiliza-
dos, tépicos y derrumbar tétems e idolos. Para ello, es necesario utilizar todos los recursos periodisticos, empaticos y literarios.
Previamente a la utilizaciéon de una gran variedad de elementos retdricos es la mirada la pieza clave de los perfiles. Con ella, con
su subjetividad y con su interpretacién construye las tramas de estos perfiles. En ocasiones hay resistencias por parte de los per-
filados. Ricoeur explica que “la comprension de si es una interpretaciéon” (1996, p. 107), es decir, que la cronista trabaja con dos
subjetividades en simultaneo: aquella de la cual recibe el relato y la propia. Para la primera puede acudir a investigaciones o datos
que busquen esclarecer cuan préxima se encuentra aquella interpretacion a diversos hechos, pero asiste sin dudas a un relato, a
una trama, que ird completando con otras secundarias (fuentes, testigos, documentos, etc.).
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El cronista colombiano Alberto Salcedo Ramos escribié una oda a la cronista, “Siempre Leila’; contenida en Botellas de ndufrago,
donde se refiere al estilo de su colega: “Primero la curiosidad, después la intuicién. Siempre la intuicién y siempre la curiosidad”
(2015, p. 350). Salcedo alude de este modo a esa orientacion, ese abordaje de inmersion (intuicion, intus-legere o leer dentro) de
la cronista. Esta lectura se realiza en varios niveles: del propio perfilado sobre su vida, de la cronista hacia el relato del perfilado,
y, finalmente, el del lector. Ricoeur propone, para disminuir el mencionado “abismo entre las historias y la vida’ la accién clave
del lector (2006, p.7). La trama es un proceso, antes que una estructura estatica, y Guerriero nos brinda versiones posibles de una

existencia que el lector completard con su accidn.

Hay en la labor de Guerriero un resultado que posiblemente no sea explicitamente buscado que es el de colaborar a que el sujeto,
no solo a través de la entrevista, sino de la trama que propone la cronista, (re)construya su identidad, que logre advertir cémo
su identidad personal, a través de una identidad narrativa, cobra una dimensiéon nueva o una dimensién que no habia antes
considerado. Las tramas, como esquemas narrativos construidos sobre una mirada, brindan herramientas para que el lector
comprenda a los personajes, y, en el caso de los perfiles de Guerriero, para que incluso los personajes se confronten a una trama
posible de su propia vida, aun modo de comprenderla, a una perspectiva. Guerriero colabora de este modo a hacer legibles vidas
humanas, a decodificar las tramas y los mecanismos con las que son construidas para proponer otros nuevos. En este sentido,
entonces, el perfil no es apenas un subgénero del periodismo o una manifestacion del periodismo narrativo, sino que cobra un
valor fundamental en una sociedad que se propone la tolerancia y la empatia como valores.
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Resumen:

En la prolifica trayectoria del escritor espanol Juan José Millds (Va-
lencia, 1946) el periodismo ocupa un lugar destacado. Lejos de ser un
oficio circunstancial, este autor ha simultaneado la publicacién de sus
novelas con una extensa carrera en los medios de comunicacién nacio-
nales, convirtiéndose en articulista habitual del diario E! Pais o repor-
tero destacado del suplemento dominical El Pais Semanal. Todos estos
trabajos presentan similitudes estructurales, lingiiisticas y discursivas
con su escritura ficcién. No obstante, entre todas estas semejanzas que
son posibles localizar, existe una que atraviesa a toda su produccién y
que sienta las bases de elementos tan significativos como la seleccién
de personajes o el enfoque del relato: el tema de la identidad. Con el fin
de hacer un estudio extenso sobre este tema y demostrar las conexiones
que existen entre su literatura y su periodismo, este articulo propone un
analisis cualitativo textual y semi6tico de la obra de no-ficcién Hay algo
que no es como me dicen: el caso Nevenka Ferndndez contra la realidad,
en la que Millds reflexiona acerca de la identidad del individuo y de los
factores que intervienen en su construccion.
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Abstract:

Journalism occupies an important place in the career of the Spanish
writer Juan José Millds (Valencia, 1946). This author has combined the
publication of his novels with an extensive career in the Spanish media
and became a regular columnist for the newspaper El Pais and an
essential reporter for the supplement El Pais Semanal. These journalistic
texts have structural, linguistic, and discursive similarities with his
fiction novels. However, among all the similarities, the theme of identity
is the most significant. The theme of identity runs through all his works
and lays the foundations for substantial elements such as selecting
characters or the story’s focus. This article proposes a qualitative textual
and semiotic analysis of the non-fiction novel Hay algo que no es como
me dicen: el caso Nevenka Ferndndez contra la realidad to make an
extensive study on this topic and demonstrate the connections between
his literature and his journalism, in which Millds reflects on identity and
the factors involved in its construction.
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1. Introduccion

“Me cuesta mucho ver la frontera entre escritor y periodista. Sobre todo en los géneros en los que yo trabajo”. Estas declaraciones,
recogidas por la revista Jot Down en el ano 2012, ponen de manifiesto la estrecha relacion que existe entre la obra periodistica'y
literaria de Juan José Millas'. Este autor se inserta asf en la tradicién del periodismo literario, “un macrogénero que, bajo otros
géneros, agrupa un conjunto de textos que son al mismo tiempo periodismo y literatura” (Angulo y Rodriguez, 2010: 11). Estamos
ante un fenémeno que, aunque parte del periodismo, se sirve de otras ramas como la literatura, la historiografia, la sociologia o la
documentacién, con el objetivo de contar una historia a través de diferentes herramientas narrativas, sin renunciar a principios
tales como la investigacion o la veracidad (Cuartero, 2019).

La nocion de periodismo literario es controvertida y entrafia numerosas discusiones?. A pesar de ello, es posible encontrar espa-
cios de consenso a la hora de enumerar determinadas caracteristicas. Por ejemplo, al periodista literario se le asigna una actitud
subjetiva, creativa y de rechazo a las estructuras prefijadas, lo que convierte a la inmersion, la voz, la exactitud y el simbolismo
rasgos intrinsecos a estos trabajos (Fernandez y L6pez, 2013). Para Norman Sims, creador de la antologia The Literary Journalists
(1984), 1a esencia del periodismo literario reside en su interés por comprender la cultura y la naturaleza humana. La estética, por
tanto, estd al servicio de la informacién y no solo tiene la funcién de embellecer el relato, sino también de prestar atencién “en los
detalles que el periodismo tradicional y estandarizado ignora, alcanzando una dimensién més humanay, por tanto, més real de
la historia” (Angulo y Rodriguez, 2010: 12).

No obstante, el elemento que mas define a este tipo de practicas es la mirada personal del escritor: “Es la voz de una persona
desnuda [...] que habla por si misma. Alguien que ha iluminado la experiencia con sus reflexiones propias, pero que no ha dejado
de lado sus particularidades, su sarcasmo, sus dudas, y que no borra sus realidades emotivas de tristeza, alegria, emocion, furia,
amor” (Kramer, 2001). Tal es asi, que muchos investigadores van més alld y sostienen que el periodismo literario es “un género
independiente que solo puede ser practicado por aquellos periodistas que se han formado directamente desde la poesia a la
novela” (Gutiérrez, 2009: 46).

En Espana, el periodismo literario comienza a asentarse de la mano de Mariano José de Larra y los costumbristas; continué de-
sarrollandose con el periodismo de opinién y el ensayo de pensadores tales como Leopoldo Alas, Miguel de Unamuno, Azorin,
Ramoén Gomez de la Serna, o José Ortega y Gasset; y desembocé en el periodismo informativo y literario de Pedro Antonio de
Alarcén, Wenceslao Ferndndez Flérez o Julio Camba (Chillén, 1993). En la actualidad destacan algunos nombres que se han

1  Estas no han sido las tinicas declaraciones en las que Millas ha reflexionado sobre las relaciones intrinsecas que existen entre su periodismo y su literatura. El
autor ha aprovechado numerosos eventos a lo largo de su trayectoria para dejar constancia de los transvases que se generan entre ambas areas: “[...] con el
periodismo he experimentado mucho y gran parte de esos experimentos los he llevado yo luego a mi literatura. Mi literatura serfa muy distinta y sin duda peor
sin mi periodismo. Y mi periodismo no tendria las virtudes que tiene si no fuera por mi literatura” (Cruz, 2016: 207). A pesar de estas interrelaciones, también
ha sefalado que es consciente de las barreras que existen entre unay otra disciplina: “[...] hay normas. Si trabajas en un medio donde el pacto que tienes con el
lector es que lo que vas a contar ha sucedido, tienes que respetarlo” (Sarrid, 2019).

2 Desde la perspectiva de Lépez Pan (2004: 223), aquellos que rechazan el periodismo literario lo hacen “restringiendo las nociones de periodismo y literatura,
puesto que hay periodismo mds alld del informativo y hay literatura mds acé de lo artistico” Por su parte, Mufoz-Torres (2002) explica este rechazo por la
asociacién de la literatura con la estética y el periodismo con otros conceptos tales como objetividad, eficacia comunicativa o austeridad estilistica. Tampoco
existe un consenso en cuanto al nombre con el que denominar estas propuestas. Son numerosos los términos empleados para referirse a esta practica
periodistica: periodismo reposado, crénica de largo formato, periodismo de libro, narrativa periodistica, novela testimonio, ficcién verdadera, literatura de no
ficcion, etcétera. (Fernandez & Lépez, 2013). Tal es el nivel de disconformidad que es posible contabilizar més de treinta vocablos distintos (Cuartero, 2019).
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convertido en los herederos contemporéneos de esos autores, como es el caso Francisco Umbral, Manuel Vicent, Maruja Torres,
Manuel Leguineche, Ratl del Pozo, Rosa Montero, o el objeto de estudio de este analisis, Juan José Millas.

Juan José Millds es un escritor espafol que ha compaginado su labor periodistica con su actividad literaria. Cumpliendo con
los preceptos que fundamentan a cada disciplina, ha logrado crear una cosmovisién particular en todos sus trabajos, con ca-
racteristicas comunes que van desde la estructura, a los personajes, los elementos espacio-temporales o las técnicas narrativas
utilizadas. No obstante, si hay un aspecto que distingue el estilo de Mill4s del de otros escritores de su generacién ese es el cues-
tionamiento de la identidad, un eje temdtico que atraviesa a toda su produccién.

Este autor describe en sus obras su tensa coexistencia con su realidad, de la que no se siente parte y que, bajo su punto de vista,
se fundamenta en apariencias, extravaganciasy contradicciones. Para Millds, la realidad estd basada en un modelo ortodoxo, que
se asimila a través de instituciones como la familia, el aparato educativo o los medios de comunicacién, y que se encarga de la
significacién de nociones como la normalidad, la extraneza, lo 16gico o lo absurdo (R6denas, 2006). Sostiene, en consecuencia,
que eso que llamamos realidad no es més que “un delirio consensuado” (Arenas, 2019). Esta percepcién también la aplica a sus
personajes, cuyas historias tienen como base su lucha contra el mundo y su propdsito de configurar una nueva identidad, ajena
a estos convencionalismos preestablecidos.

Esta investigacion pretende analizar el tratamiento que recibe el tema de la identidad en su primera novela de no-ficcién, Hay
algo que no es como me dicen: El caso Nevenka Ferndndez contra la realidad, y 1as correlaciones que presentan las ideas que plan-
tea ella con sus otros trabajos. De esta forma, se intentara demostrar cémo, a pesar de las diferencias que existen entre ambas
disciplinas, la literatura y el periodismo de este autor son dos areas que estan interconectadas por un mismo pensamiento.

2. Metodologia

El objetivo principal del presente articulo es abordar el tema de la identidad en la obra Hay algo que no es como me dicen: el caso
Nevenka Ferndndez contra la realidad, escrita por Juan José Millds y publicada en 2004. Se sitda, por tanto, en la linea de investi-
gacion encargada del estudio del mensaje periodistico, que analiza los rasgos lingiiisticos y literarios de los discursos informati-
vos en paralelo a otras caracteristicas de significacién politica, cultural o sociolégica (Casals, 2005).

Particularmente, nos adherimos a la idea que defienden algunos teéricos, como Albert Chillén o Gérard Genette, y que sostiene
que una obra periodistica puede ser estudiada como un producto literario. Genette, por ejemplo, plantea en su libro Ficcion y
diccion (1991) que la literariedad, que normalmente ha estado asociada con el contenido de un texto, también puede provenir de
su forma, lo que permite que otro tipo de trabajos narrativos puedan ser considerados como literatura.

Se ha seleccionado Hay algo que no es como me dicen de entre todas las publicaciones de Millas al tratarse de su primera novela
de no-ficcién, es decir, de un trabajo hibrido entre su periodismo y su literatura, que puede proporcionar informacién sobre las
semejanzas que existen entre ambas disciplinas. Esta publicacién se basa, por un lado, en un hecho real: el denominado “caso
Nevenka’, cuya resolucién supuso la primera condena por acoso sexual a un politico en Espana. Por otro, emplea recursos pro-
pios de su ficcién y motivos que son recurrentes en las tramas de sus novelas.
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En el estudio del mensaje periodistico, muchos autores defienden el uso de las herramientas cualitativas, debido a que focalizan
en aspectos como el lenguaje, la narrativa, el estilo o la retérica de los mensajes®. En paralelo a esta idea, se ha considerado que el
cualitativo es el modo de investigacién més apropiado para este analisis, ya que conecta directamente con la finalidad de nuestro
estudio. En concreto, se ha optado por un andlisis cualitativo textual y semi6tico de la tradicion critica literaria, desarrollado por
el New Criticism de la escuela angloamericana y su homdloga francesa, con el método de la explication du texte.

Ademas, se han empleado como categorias de analisis dos conceptos clave en las obras de Millés, “identidad” y “extranamiento’,
que explican su acercamiento y representacion de la realidad que investiga y relata. Para hablar de identidad, se ha seguido la
definicion establecida por la corriente psicoanalitica, ya que es la que contempla el autor a la hora de componer sus escritos. El
psicoanadlisis asocia la formacién del yo con un sistema de creencias que funciona como sostén imaginario de “si mismo” y que
tiene poco que ver con la verdad del sujeto (Elgarte, 2011). Millds ve la identidad bajo este prisma, considerandola una construc-
cién pactada que se socializa y aprende y que con sus historias pretende confrontar. En cuanto a la nocién de extrafamiento,
se ha tenido en cuenta como principal referencia el ensayo de Gonzalo Sobejano “Juan José Millas, fabulador de la extraneza”
(2007). El extrafiamiento hace alusion al “efecto enajenador del mundo descrito sobre la conciencia que vive o describe ese mun-
do” (Sobejano, 2007: 501) y vincula a todos los personajes principales de sus obras, que impulsados por una angustia existencial
deciden rehuir de su identidad y crear una nueva, que tiene como base sus fantasias (Knickerbocker, 2007).

Por ultimo, los resultados obtenidos se han ido ampliando a través de una revisién bibliografica exhaustiva de otras fuentes
primarias de informacidn, que han provenido fundamentalmente de investigaciones dedicadas al estudio de los textos de Juan
José Millas. Durante estos andlisis comparativos nos hemos centrado, sobre todo, en los temas, argumentos y motivos comunes,
es decir, en “las conexiones intra e interliterarias de materias, temas, fopoi y loci, figuras, simbolos, tipos, emblemas alegorias,
motivos, etcétera” (Chillon, 1999: 407).

Con todo, pretendemos establecer los enlaces que existen entre la literatura y el periodismo de Millas y aportar mas informacién
al perfil de este autor. A su vez, buscamos desarrollar nuevas aportaciones en los estudios dedicados a examinar las interacciones
que se dan entre estos dos campos y demostrar que, a pesar de sus diferencias, son dos disciplinas que estdn vinculadas entre si.

3. Resultados: Analisis de la obra Hay algo que no es como me dicen: el caso Nevenka Ferndndez contra la
realidad

3.1. La identidad como eje fundamental del pensamiento millasiano

Juan José Millds nace en Valencia en 1946. Comienza a adquirir popularidad en el panorama literario tras obtener el Premio
Sésamo por su segunda novela Cerbero son las sombras (1975). Desde entonces, su obra ha sido traducida a veintitrés idiomas
distintos y ha recibido numerosos reconocimientos, tales como el Premio Nadal, el Premio Planeta o el Premio Nacional de Na-
rrativa, que le han convertido en uno de los escritores mas reconocidos de la Espania actual.

3 “El estudio del periodismo como saber y como transmisién docente de dicho saber deberd centrarse en el estudio de todas las formas de mensaje que su
actividad pueda generar y cémo se adapta el mensaje a los diferentes medios comunicativos. [...] Importa mucho mds qué se dice y las posibilidades de cémo
decirlo a cudntas veces se dice de determinada forma” (Casals, 2005: 245).
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Desde sus inicios, Millds ha compaginado su actividad literaria con su labor periodistica, trabajando en multiples formatos para
medios de comunicacién nacionales. En radio ha colaborado con Cadena SER en programas como La Ventana o A vivir que son
dos dias. En prensa escrita es principalmente conocido por sus columnas de opinién, aunque también destaca por su labor como
reportero en El Pais Semanal. Como él mismo reconoce, son dos ambitos que, en su caso, no pueden ser estudiados por separa-
do: su periodismo se ha visto enriquecido por su estilo literario y, a su vez, muchos de los cambios que ha ido experimentando
su narrativa han comenzado efectudndose en sus textos publicados en prensa. De ahi nace Articuentos, un género creado por
él mismo que proviene de la hibridacion entre el cuento y la columna de opinién: “[...] son textos refractarios a la clasificacion,
encabalgados entre el comentario de actualidad y el relato, entre la referencialidad y la autorreferencialidad, entre lo factual y lo
ficcional” (Rédenas, 2006: 60).

No obstante, de entre todos los enlaces que permiten establecer una linea de continuidad entre la literatura y el periodismo de
Millas destaca un tema especialmente significativo: el cuestionamiento de la identidad y, en concreto, en el sentimiento de no
pertenencia de sus protagonistas hacia el mundo que les rodea. Como indica Anastasio (2009), cualquier lector familiarizado con
los textos de este autor es capaz de reconocer este sello de su escritura. Incluso, ha sido él mismo quien lo ha identificado como
un eje temdtico elemental que atraviesa a toda su produccién: “A mi me ha tocado como problema fundamental el de la identidad
y creo que tiene que ver con esa preocupaciéon que mantengo en toda mi obra por distinguir entre la apariencia y la realidad de
las cosas” (Gie Koh, 2011: 239).

Para Millds, eso que llamamos realidad “es una construccién delirante sobre la que hemos llegado al acuerdo” (Iglesia, 2017)
y de la que, por el momento, no existe alternativa. Esta concepcién del mundo es interesada y ha sido creada y difundida por
instituciones como la familia, la politica, la religion, la escuela o los medios de comunicacién, que ademads de regir nuestro
comportamiento, valores o ideas, dotan de significado a conceptos tan relevantes para la organizacién del tejido social, como la
normalidad, la 16gica o la locura (Rédenas, 2006). Millds confronta estas convenciones mediante los personajes de sus novelas,
columnas y reportajes, que no terminan de comprender del todo las bases de este pacto preexistente. Esta situacién les provoca
una crisis de identidad que les impulsa a iniciar un viaje para descubrir su verdadera esencia, ajena a imposiciones y apariencias.

En ese sentido, uno de los términos que més se han empleado a la hora de caracterizar a los protagonistas de sus obras es el
de la acomodacion: “El individuo se convierte en un autémata: una apariencia de individuo manejado o conducido realmente
por una instancia superior cuyos fines permanecen ocultos al obediente mufieco” (Sobejano, 1992: 320). Anastasio (2009) pone
como ejemplo de ello a Vicente Holgado, que confecciona su identidad mediante la reproduccion de gestos aprendidos de otros,
o a Olegario, personaje de Tonto, muerto, bastardo e invisible (1995), que disimula su condicién de tonto a través de la imitacién.
Muchos de estos protagonistas “acomodados’, en el momento en el que se dan cuenta de que las apariencias son las que han
construido su personalidad, inician un proceso denominado “extrafiamiento’, con el que comienzan a desprenderse de lo cono-
cido y a romper con esos “elementos que, disfrazados de realidad, acaso impiden alcanzar lo real” (Bértolo, 1983: 213).

El extranamiento describe el modo de observacién que emplea el autor para analizar lo familiar desde una posicién critica. Se
trata de un procedimiento que hereda de la tradicidn literaria y que le sirve para representar aquellas cosas a las que estamos
habituados de un modo insolito (Lodge, 1998). El extranamiento puede ser practicado desde el punto de vista conceptual o me-
diante el empleo de palabras o férmulas estilisticas poco habituales, como la exageracién o la parodia:
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;Qué queremos decir cuando afirmamos -y es un elogio muy comun- que un libro es original? no queremos decir con ello, en
general, que el escritor ha inventado algo sin precedentes, sino que nos ha hecho percibir algo que en un sentido conceptual, [...] lo
ha hecho desviandose de los modos convencionales, habituales, de representar la realidad. Desfamiliarizacién, es una palabra, es
otra manera de decir originalidad (Lodge, 1998: 91).

La extrafneza es el enfoque con el que el autor construye algunas de sus obras mas celebradas. Para Rédenas (2006), esta visién
se manifiesta en novelas como El desorden de tu nombre (1987), La soledad era esto (1990), Tonto, muerto, bastardo e invisible
(1995), El orden alfabético (1998), No mires debajo de la cama (1999) o Dos mujeres en Praga (2002).

También, esta perspectiva esta presente en sus textos periodisticos, cuya temadtica principal se basa en este cuestionamiento de
lo dado, lo tangible y lo azaroso (Rojas, 2018). Por un lado, en su columnismo efecttia un “acceso critico al funcionamiento del
mundo” (R6denas, 2006: 64) que le permite tomar distancia para hablar sobre los errores de ciertos sistemas o férmulas sociales:
Millas no se limita en sus columnas a expresar su punto de vista sobre un hecho de actualidad, sino que previamente transforma
ese hecho en un fenémeno insdlito, lo enajena como si perteneciera a una esfera de experiencia extrafia a él y al lector [...] Millds
pone en cuestion tanto las leyes naturales (estas de manera metafdrica) como las convencionales, lo que le permite presentar en sus
columnas el acontecer de la actualidad como el producto del caos, el azar o el acuerdo interesado (Rddenas, 2006: 62-63).

En sus columnas, Millds consigue llevar a cabo productos hibridos que atinan los elementos informativos con su universo de
motivos y obsesiones (Rddenas, 2006). De este modo, la identidad también pasa a convertirse en el eje central de estos textos:
Sien sus novelaslasoledad, laidentidad individual, las relaciones de la persona con sus origenes, la memoria, la muerte, los espacios,
los limites... son temas reiterados, en sus columnas se traducen en reflexion sobre la incomunicacién, la enfermedad, los limites de
la democracia, los sorprendentes avances de la biomedicina y sus posibilidades, la tecnologia y su irrupcién en nuestras vidas, o la
marginacion de los individuos en una sociedad ajena a las necesidades de los mas vulnerables (Marin, 2011: 313).

Por otro, se sitda su reporterismo, donde esta epistemologia del extranamiento queda ain mds patente. Desde que comienza
a trabajar para el suplemento dominical El Pais Semanal existe una tendencia a escribir textos cuyo propésito principal sea el
desmantelamiento de juicios y expectativas previas que, aunque falsas, estan asentadas en la sociedad. El claro ejemplo reside
en su primera serie de reportajes, Proyecto sombra (2001-2006), constituida por dieciséis entregas que describen el dia a dia de
diversos personajes, los cuales, y a pesar de sus diferencias, estan seleccionados bajo un mismo criterio: individuos cuyas vidas
estan obstaculizadas por un estigma. Algunos de sus protagonistas son conocidos por los lectores y se adscriben a &mbitos como
la cultura, la politica o el deporte. El reportero desarrolla un anélisis de su imagen ptblica, que suele estar basada en tépicos o
juicios subjetivos que difieren bastante de sus verdaderos rasgos. Otros, en cambio, a pesar de ser desconocidos, son relevantes
por sus circunstancias sociales, culturales o econémicas. En estos casos, Millas investiga sobre los estereotipos bajo los que se ven
afectados e intenta abrir una brecha que promueva un cambio de mentalidad:

Si, es el punto de arranque de estos reportajes y en general de la literatura. En el origen de un texto literario siempre hay un conflicto,

algo que tiene que ver con una falta de entendimiento de la realidad y de la propia realidad, de familiarizacién con lo que para la

mayoria de la gente es familiar. Lo que uno busca siempre que escribe, sea un texto de ficcién o un reportaje, es intentar ordenar la

realidad, que es un modo de intentar entenderla (Montes, 2012).
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Con todo, sus relatos se constituyen como “la constatacién de que existe una realidad distinta a la versién mostrenca que a veces
presenciamos” (Anastasio, 2009: 219). Con sus historias, desarrolla “una relectura critica de la experiencia colectiva a través del
impacto que tiene sobre el desenvolvimiento personal de los individuos” (Tanner, 2016: 16). Para ello, apela directamente a los
lectores, invitdndoles a apropiarse de la experiencia de sus personajes y a crear una nueva interpretacién de su realidad mas
cercana.

Juan José Millds compagina la elaboracion del Proyecto sombra con la publicacién de su primera novela de no-ficcién. En Hay
algo que no es como me dicen, este autor toma un suceso de abuso sexual y lo utiliza para reflexionar acerca de la identidad y la
no pertenencia. El autor plasma cémo la sociedad esté dispuesta a intentar silenciar la voz de una victima con tal de mantener la
estructura social hegemonica en la que viven. Por el contrario, Nevenka, a pesar del rechazo que provoca su testimonio, decide
romper con el imaginario que imperaba sobre las mujeres en aquella época y, en consecuencia, construir una nueva identidad
distanciada de esas ideas previas.

3.2. Hay algo que no es como me dicen: una obra entre la literatura y el periodismo

Hay algo que no es como me dicen: el caso Nevenka Ferndndez contra realidad se presenta como un reportaje novelado que re-
construye los acontecimientos del denominado “caso Nevenka’, que nace de la denuncia publica por acoso sexual de la concejala
de Hacienda y Comercio del Ayuntamiento de Ponferrada, Nevenka Fernandez, a su jefe y alcalde de la ciudad, Ismael Alvarez.
Este evento de la actualidad social espafiola ocupé durante el afio 2001 las portadas de los principales periédicos nacionalesy se
convirtié en el tema central de las tertulias televisivas.

El libro, que va alternando el presente de la escritura con el pasado de la protagonista, también relata la investigacidn periodis-
tica que desarrolla el autor entre 2001 y 2003 para desentraiar los entresijos de este caso. A lo largo de la lectura, y mediante un
narrador homoénimo en primera persona, Millds aporta documentacién, detalles especificos de sus encuentros con Nevenka y
descripciones sobre los obstdculos a los que se tuvo que enfrentar durante la elaboracién de este extenso reportaje. Se genera asf
una especie de “metarreportaje’, en el que no solo se examinan los elementos, causas y consecuencias de estos hechos, sino en el
que también se realiza una reflexién de su labor como periodista:

Nevenka y yo nos sentdbamos a una mesa camilla de aquel salén cada lunes o cada jueves, segin el dia que hubiéramos quedado, yo

encendia el magnetofdn, sacaba los cuadernos de notas y comenzabamos a hablar. Como es l6gico, hablaba fundamentalmente ella.

Yo me limitaba a provocarla para que se explayara, le ponia zancadillas, la colocaba frente a contradicciones [...] (Millds, 2004: 40).

De entre todos los datos que aporta acerca de su trabajo, el autor revela qué suscité su interés en este suceso. Nevenka Fernandez
es un personaje de la realidad social espanola que responde a las caracteristicas del universo millasiano, pues la concejala, al
denunciar publicamente su situacién, rechaza las convenciones sociales impuestas por su entorno, que le forzaban a cumplir

con un rol de género basado en la docilidad y la discrecion*: “Anadi que me habia llamado la atencién el modo en que esa mujer

4  Previo a esta obra, el autor ya se habia interesado por este hecho, dedicandole una columna titulada “Nevenka’, que publicé en El Pais el 6 junio del 2002. Casi
veinte afos después, el 5 de marzo de 2021, Netflix estrenaba Nevenka, una docuserie dirigida por Maribel Sdnchez-Maroto en la que también participaba Millas,
relatando su experiencia de escritura y la evolucién que observé en la protagonista tras los multiples encuentros que concertaron durante ese tiempo. En todos
estos formatos, siempre ha recalcado las causas que le llevaron a investigar este suceso, que responden a los temas centrales de su universo narrativo: “[...] lo
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se habia autoexcluido del grupo social y cultural al que pertenecia sin tener otro recambio” (Millds, 2004: 32). Nos encontramos,
por tanto, con una obra que reflexiona acerca de la identidad, en la que el foco no reside tanto en las escenas de acoso, sino en el
proceso de evolucion de la protagonista, cuya personalidad parte de una serie de prejuicios previos que van a ir deconstruyéndo-
se hasta alcanzar un nuevo relato personal: “[...] Al denunciar el caso, habia renunciado a su identidad sin tener otra de repuesto”
(Millas, 2004: 25).

Millas traza una linea de continuidad entre Nevenka y las protagonistas de sus novelas: “A veces la vida produce novelas de ma-
nera espontdnea y a mi me pareci6 que aqui habia una novela [...] tenia, por decirlo en nuestro argot, el sentimiento de que ahi
habia «una historia» y yo queria contarla” (Millds, 2004: 28). Incluso, establece conexiones entre personajes literarios concretos
y los rasgos de la personalidad de la concejala, a la que le atribuye la etiqueta de “novelesca” (Millds, 2004: 37). La enlaza, de esta
forma, con el personaje principal de La soledad era esto, una fumadora que atraviesa una crisis de identidad que se solventa
“cuando averigua lo que representa el hachis y deja de fumar’, o con una de las protagonistas de Dos mujeres en Praga, que como
Nevenka decide relatar su vida al escritor (Millas, 2004: 40).

En ese sentido, Hay algo que no es como me dicen se acerca a su literatura, ya que tanto por su contenido, como por su estructura
o sumanera de narrar presenta todos los elementos caracteristicos de su ficcién. Lo vemos, por ejemplo, en el inicio de narracién,
que Millas aborda como si de un cuento se tratase: “Esta es la historia de una mujer sensata que cuando se dio cuenta de que todo
lo que le habian contado era mentira, fue al juzgado, denuncié los hechos y lo puso todo patas arriba” (Millds, 2004: 9). Lo mismo
ocurre en el desenlace de la historia, que compara con el final de la fabula clasica Hansel y Gretel:

[...] si me preguntan por qué valié la pena escribir este libro, diria que porque al fin he logrado averiguar el final de Hansel y Gretel, un

cuento que me obsesiona desde la infancia y que tuve que leer en una edicién a la que alguien habia arrancado las tltimas péginas.

Y no termina ni bien ni mal, termina regular, como casi todo en esta vida (Millas, 2004: 202-203).

No obstante, por la investigacién y la veracidad que basan a este texto, también se aproxima a sus textos periodisticos. Nos encon-
tramos, asi, con un producto hibrido entre estas dos disciplinas en el que pueden observarse las caracteristicas mas relevantes de
su estilo de escrituray en el que la identidad adquiere un papel crucial para la trama del relato:

[...] Nevenka y yo, que estébamos el uno junto al otro, nos encontramos momentdneamente aislados en el interior de aquel grupo
de cuatro. Entonces me pregunté porque queria contar su historia y me remiti a los argumentos que ya habia dado en la columna
“Nevenka” publicada en El Pais (el extrafiamiento respecto a los suyos y quiza también respecto a si misma), pero finalmente anadi
que no lo sabia a ciencia cierta y que esperaba averiguarlo a medida que escribiera. Seguramente, dije también, que ese era, por
otra parte, mi modo de trabajar, tanto cuando hacia periodismo como cuando hacia literatura, en el caso de que el periodismo y la
literatura fueran cosas diferentes (Millds, 2004: 36).

interesante aqui es el proceso de extranamiento de la acosada, de la victima. ‘Habla con él; le decian ingenuamente sus padres, reacios a creer que un individuo
que defendia el mismo orden en el que ellos creian fuera un canalla” (Mills, 2002).
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3.3. Romper con lo estipulado: hacia una nueva interpretacion de la realidad

Larealidad que se dibuja en Hay algo que no es como me dicen esta fragmentada en dos planos que rememoran en cierta medida
la alegoria de la caverna platénica®. El primero de esos planos estd basado la realidad convencional. Se trata de un espacio com-
puesto de normas y comportamientos preestablecidos, es decir, de sombras y apariencias, en donde la identidad se configura a
través de la imitacidn y la asimilacién de estas pautas. En contraposicién a este mundo, existe un plano alternativo, constituido
por planteamientos ajenos a estos convencionalismos, al que es posible acceder tras un proceso paulatino y complejo, que ter-
mina con la obtencién de un nuevo relato personal.

El transito de una esfera a otra no es sencillo: las personas que estén dispuestas a vivir esta transformacién sufrirdn la exclusiéon
social, con consecuencias que, como indica el autor, varfan segtin la época o el asunto: “puede ir desde la cércel a la horca, pa-
sando por la multa, el exilio, el aislamiento, el escarnio publico o el desarraigo [...]” (Millas, 2021). Esto se explicita en la historia
de Nevenka, cuya denuncia provoca una profunda grieta entre ella y su entorno: “No se soportaba que la victima abandonaréa su
papel de victima porque eso descolocaba todo en las cabezas y en la realidad” (Millds, 2004: 19).

La dicotomia que establece Millds entre uno y otro plano se reproduce a lo largo de la lectura y afecta a todos sus personajes, que
deben decidir en qué lugar se posicionan, si a favor o en contra de la protagonista: “Es verdad que sus padres, una vez formalizada
la denuncia, se pusieron incondicionalmente de su parte, pero ahora todavia vivian en el otro lado de la realidad” (Millas, 2004:
82). Muchos de los que seleccionan la esfera de lo convencional no estaban interesados en descubrir la verdad, sino en las con-
secuencias que podria acarrear la experiencia de Nevenka para la organizacion social, adoptando una postura de acomodacién
y automatismo. Otros, en cambio, decidirdn iniciar su transicién junto a ella, intentando demostrar en la medida de lo posible la
veracidad de su testimonio.

Esta dualidad también se extenderd al juego retérico que se establece entre términos opuestos como la prudencia y la insensatez,
el delirio y la cordura o la ldgica y la irracionalidad, que le sirven al escritor para cuestionar los marcos normativos vigentes. Por
ejemplo, mientras que para muchos lo sensato “era dimitir y olvidarse del asunto” (Millds, 2004: 94), para Nevenka este tipo de
sensatez atentaba contra su dignidad, prefiriendo acogerse a la imprudencia que a la mesura: “Nevenka dijo hasta aqui hemos
llegado, no seré sensata nunca mads, y entonces fue al juzgado, denuncié los hechos y lo puso todo patas arriba” (Millas, 2004: 116).

No obstante, la actitud de la protagonista no es homogénea, sino que experimentaré una serie de variaciones a medida que se van
sucediendo los acontecimientos. Debemos tener en cuenta que el acoso de Alvarez comienza con actos sutiles que la concejala
llega a naturalizar: “Ismael Alvarez llamaba, por ejemplo, a Nevenka para despachar un asunto de trabajo y al terminar la reu-
nion, decfa: «Bueno, vamos a tomar un café». ;Quién se negaria a tomar café con un superior sin ser calificado de loco?” (Millds,
2004: 158-159). Sin embargo, este comportamiento se va haciendo cada vez mds repetitivo y perceptible con el paso del tiempo,

5  Larelacién que existe entre los textos de Millds y el mito platénico de la caverna ha sido examinada por otros autores. Encontramos, por ejemplo, la investigacion
que realiza Carter Smith titulada “Like Prisoners in a Cave: A Problematic Search for Identity and Truth in Two Peninsular Novels” (2012), en la que se desarrolla
un estudio de la obra de ficcién El orden alfabético (1998). También, se localizan los trabajos que elabora Teresa Gonzalez Arce, como “Periodismo, ficcién y
realidad: a propésito de Todo son preguntas, El ojo de la cerradura'y Sombras sobre sombras de Juan José Millas” (2008: 91-92), en el que aborda un analisis sobre
estas tres recopilaciones de articulos del autor: “Platén decia, como sabemos, que el mundo era una gran caverna en la cual se proyectaban las sombras de las
formas sensibles que existian en el exterior. Para Millds, no sélo el universo funciona asi, sino también todos y cada uno de sus habitantes: “Comprendf’; leemos
en el prélogo a Sombras sobre sombras, “que no otra cosa somos cada uno de nosotros: cdmaras oscuras en las que penetran las imagenes del mundo, atrapado
a su vez en una cdmara oscura mayor” [...]"

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 307-323 | 315

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

La construccion de la identidad en el periodismo literario de Juan José Millés: el caso Nevenka Fernandez

y la concejala ird tomando consciencia de la gravedad de la situacién. Aun asi, el rol pasivo que ha asimilado le lleva a mantener
el silencio durante meses, hasta que, finalmente, emprendera un proceso en dénde cuestionara el papel que hasta entonces se
habfia visto obligada a cumplir.: “[...] la doctora le pregunt6 si habia oido hablar de una cosa llamada acoso sexual y a Nevenka le
parecié que eso solo ocurria en las peliculas, y ni siquiera en las peliculas serias, sino en los culebrones. Ella no podia estar siendo
victima de un culebrén” (Millas, 2004: 55).

Es ahf cuando comienza el hostigamiento por parte de los individuos adscritos al primer plano de la realidad para conservar
su hegemonfa. Primeramente, la protagonista sufrir las consecuencias del propio Ismael Alvarez, su acosador, que intentara
perpetuar su poder mediante diferentes acciones de control: “A medida que se iba liberando de las ataduras emocionales del
pasado, aumentaba también el nimero de llamadas amenazantes que intentan hacerla regresar al estado de sumisién anterior”
(Millas, 2004: 129-130). Su actitud también serd penalizada por parte de su entorno, que preferirdn mantener el discurso cono-
cido a adentrarse en el universo desconocido y rupturista que defiende Nevenka: “Fue en el interior de esa atmésfera donde la
voz de Nevenka adquirid, pese a su fragilidad, un valor inexplicable, como si cada vez que pronunciara una palabra se quebrara
un cristal” (Millas, 2004: 13).

En concreto, son dos las respuestas mayoritarias que recibe la protagonista. En primer lugar, la indiferencia. Determinados per-
sonajes preferiran ignorar su situacién antes de aceptar las incoherencias de su mundo: “— ;T sabes lo que has hecho? — ; Pero
tt sabes lo que él me ha hecho a mi? —respondi6 perpleja Nevenka. — ;Yo no sé nada, no sé nada! jNada!” (Millas, 2004: 18).
Otros, en cambio, manipularan la realidad con tal de ponerla a su favor. Lo vemos, por ejemplo, con las declaraciones de muchos
testigos, que sostenian que la concejala “estaba hablando demasiado” (Millas, 2004: 26), a pesar de que apenas concedid entre-
vistas a los medios.

No obstante, el argumento mds repetido para inhabilitar su voluntad es el del delirio. Teniendo en cuenta que para la sociedad
Alvarez “representaba la normalidad” (Millas, 2004: 28), Nevenka quedaba fuera de esa nocién que definfa a lo ordinario, lo que
provocaba que toda palabra que pronunciase, fuese invalidada por enfermedad o locura. Aun asi, se mantuvo en su posicion,
pues estaba en el convencimiento de que “nada era como le habian dicho. Todo era un atajo de mentiras a cuya construccion ella
misma habfa contribuido hasta que dijo no” (Millés, 2004: 117).

3.4. El delirio de Nevenka

En los universos narrativos de Millas “predominan las anomalias, las rupturas y transgresiones de la version oficial de la realidad,
protagonizadas por seres que no ven ni entienden lo que supuestamente deberian ver y entender” (Rddenas, 2016). Se trata de un
delirio que experimentan sus personajes y que le sirve al autor para criticar las connotaciones que entrana la nociéon normalidad,
que ha sido utilizada para delimitar comportamientos, corporalidades o circunstancias. Aquello que responde a estos limites
establecidos es aceptado y validado por la sociedad, mientras que lo que se sale de este marco es etiquetado de raro, desviado o
ambiguo. Esta condena de la diferencia provoca que los seres humanos, en vez de distinguirse de sus semejantes, intenten pare-
cerse a ellos, asimilando de manera inconsciente una serie de patrones de comportamiento.

Por el contrario, Millas defiende en sus textos la idea de diversidad. Para ello, da voz a protagonistas disidentes como Nevenka,
cuyo testimonio trastoca la arquitectura del mundo al que habia pertenecido. Esto genera un sentimiento de incomprensién
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general que impulsa a muchos individuos de su entorno a buscar diferentes argumentos que desarticulen su discurso y que la
induzcan a volver al punto de partida. Entre ellos, vuelve a destacar el argumento del delirio.

Uno de los personajes que més emplea el término “loca” para dirigirse a Nevenka es el propio Ismael Alvarez. El concejal de Pon-
ferrada hace uso de la locura como excusa cuando siente una pérdida en su dominio. Para aplacar a su victima, intenta alterar
su percepcion del entorno, consiguiendo que no se percate de su situaciéon de acoso y, por ende, que no intente escapar de su
control. Se trata de un ejercicio constante pero sutil que practica a lo largo de todo el texto y que acaba generando confusién en
la joven: “Ismael Alvarez la llamé de todo. Le dijo que estaba loca (“td no estas bien de la cabeza Quenka” era una de sus frases
favoritas), se lo habia dicho tantas veces que la propia Nevenka habia llegado a pensar que no estaba en sus cabales” (Millds,
2004: 51).

Otros personajes, incluso miembros de su familia, también emplean la coartada del delirio para justificar las decisiones de la
protagonista. En concreto, son tres las causas que se le asignan a Nevenka para esclarecer su aislamiento de la realidad en favor
de una nueva interpretacién del mundo: las drogas, su entrada en una secta y los problemas de alimentacién. Todas ellas derivan
a su vez de un mismo hecho: la enajenacién mental.
Se dio cuenta, por si fuera poco, de que crefan realmente que era una drogadicta. Anoréxica, loca y drogadicta: el chivo expiatorio
perfecto para usarla de cubo de basura. Podian colocar en ella todo lo que detestaban de si mismos y continuar mds o menos felices

en aquel mundo perfecto (Millds, 2004: 82).

No obstante, tal y como indica el narrador, las drogas, y en particular los ansioliticos y antidepresivos, los problemas de alimen-
tacion o los comportamientos extraios son el resultado de la situacién de acoso continuado que padece, y no la causa como
algunos pretenden sostener. Nevenka, por ejemplo, emplea los tranquilizantes como via de escape, pues aceptar su posicién
de victima, sumada a la exclusion social a la que es sometida, son circunstancias dificiles de asimilar. Sus esfuerzos, mas que
en comprender el porqué de su situacion, se dirigen en un principio y mediante estos métodos “a no pensar, porque cuando
pensaba como habia llegado aquella situacion se volvia loca” (Millds, 2004: 76). Por estas razones, llega a admitir el relato de su
locura: “Si me dicen que estoy loca -pensaba Nevenka-, les pediré que me encierren, que me mediquen y asi cesard la pesadilla”
(Millas, 2004: 52).

Nevenka solo acepta su posicién de victima y, con ello, su cordura cuando se le asigna un término al problema que experimenta:
“acoso sexual” Es su psiquiatra quien le diagnostica un cuadro de ansiedad como consecuencia de esta situacién personal y le
confirma la coherencia y la validez de su testimonio. El informe de la psiquiatra se convierte, asi, en “su documento de identidad”
(Millés, 2004: 66), que le impulsa en su evolucién y en dejar atras todas las ideas, comportamientos y opiniones adscritas a su
pasado.

De esta forma, se introduce otro de los temas primordiales de la escritura de Millas: el poder de la palabra a la hora de modificar
nuestra percepcién. Tanto en Hay algo que no es como me dicen, como en otros de sus trabajos literarios y periodisticos, el autor
reflexiona sobre la capacidad que poseen las palabras para perpetuar los sistemas de poder, a la vez que pueden manifestar otras
representaciones de la realidad que, por el contrario, desafien ese régimen de creencias predeterminado.

Un ejemplo de ello se sitia con La mujer loca (2014), una novela que esta protagonizada por Julia, que no es capaz de percibir de
manera ordinaria el lenguaje. Para ella, tal y como esta establecido “no es una herramienta a nuestro servicio, sino un tirano que
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nos coarta” (R6denas, 2016). Las reflexiones de este personaje presentan gran coherencia y acierto. Sin embargo, se salen de la
normatividad impuesta. De ahi también deriva la etiqueta de “loca” que recibe la protagonista desde el titulo de la publicacion.

En el caso de Nevenka se observa con el término acoso. Mientras en épocas anteriores la joven lo habia rechazado por asociarlo
con “mujeres incapaces de defenderse’, ahora lo reconoce como suyo, ya que responde fielmente a la descripcién de su expe-
riencia (Millds, 2004: 89). Esta resignificacion es debida a la lectura de libros, como Acoso Moral de Marie-France Hirigoyen; a las
conversaciones con otras mujeres, como la que mantiene con su rival politico Charo Velasco; o al diagndstico de su psiquiatra
Alfonso Hurtado. Se genera, asi, un reconocimiento en las palabrasy sus significados que le empujan a continuar con su proceso
de extraiamiento, con el que lo conocido empieza a verse como raro, y lo extrano, como natural: “Nevenka Ferndndez comienza
a modificar su relacién con las palabras, que se ordenan ahora de una manera novedosa, formando en su conciencia constela-
ciones que alumbran un universo nuevo” (Millas, 2004: 128).

3.5. El extrariamiento como desenlace de Hay algo que no es como me dicen

El extrafiamiento es un proceso artistico y literario que consiste en transformar lo familiar en ajeno y que configura las bases de
la escritura de Millas. Para este autor, conseguir que el lector adquiera una vision alternativa de su mundo es uno de los prop6si-
tos principales de su narrativa, tanto periodistica como literaria. Esto hace que se puedan establecer diferentes interconexiones
entre sus trabajos a través del contenido de sus textos:
[...] Se trata de ver lo cotidiano para asf iluminarlo de tal manera que eso que nos resulta familiar se convierta en extrano. Yo creo
que una de las obligaciones de la literatura es desfamiliarizarnos de aquello que nos es familiar, porque es precisamente asi que los
hechos banales adquieren significado (Iglesia, 2017).

El extranamiento también se convierte en la trama principal de Hay algo que no es como me dicen. El foco de esta novela de

no-ficcién reside en la historia de un personaje para quien lo ordinario ha perdido su sentido. Nevenka, mediante su experiencia,

desarticula los roles de género que hasta entonces habian sido su referencia y las ensefianzas que habia heredado de su entorno

familiar. Este es el motivo por el cual el propio autor define su relato como “la historia de un extranamiento” (Millas, 2004: 25):
Por ejemplo, su padre siempre se habia referido peyorativamente a los homosexuales, pero Nevenka tuvo durante su época de
estudiante en Madrid un amigo homosexual que era una persona encantadora, solidaria, justa. Por ejemplo, en su casa siempre
habia oido decir que quien se fumaba un porro es un drogadicto sin remedio, pero ella veia que sus companeros de facultad fumaban
porros sin dejar por eso de estudiar, de ir a misa y de atender a todas sus obligaciones. Por ejemplo, se habia educado en la idea de
que una mujer que se acostaba con dos hombres distintos era una ninfémana y tenfa companeras normales que habian pasado por
esta experiencia sin acabar en un burdel (Millds, 2004: 117).

El extranamiento se observa, por ejemplo, en la relaciéon que establece la protagonista con sus padres desde el momento en que
decide contarles su situacién hasta que se formaliza la denuncia. Cuando estos son conscientes del acoso que padece su hija,
prefieren rechazar su discurso antes de aceptar las bases del mundo en el que viven. Se genera de esta forma un contraste entre
ellos y Nevenka, que habitan en dos esferas de la realidad distintas es donde practicamente es imposible la comunicacién:

a) [...] la extrafieza que sentia respecto a la casa se traslad6 también a sus padres. No entendian nada, no se daban cuenta que si salia
del Ayuntamiento de ese modo, no tendria a dénde ir [...]| comprendié que estaba sola, completamente sola, y que ella tampoco
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era capaz de explicar cémo habia llegado aquella situacidn, porque habia sido un proceso lleno de sutilezas, repleto de actos cuya
verdadera dimensién no se comprendia si no estaban debidamente articulados y ella era incapaz de articularlos en aquel momento,
en la cocina de aquella casa extrafia, en presencia de aquellos padres que le empezaban a parecer extrafios (Millds, 2004: 67).

b) Con sus padres ya practicamente ni hablaba. Se habian cortado los hilos de la comunicacién. Ellos habian hecho un diagndstico
que ponia a salvo su mundo, aunque condenaba a su hija, y vivian instalados en el convencimiento de que Nevenka se habia vuelto
loca, cuando era evidente que quien se estaba loco era el mundo real. Nevenka habia pertenecido a ese mundo loco del que ahora se

iba alejando, del que iba cayendo sin tener otro mundo que la cogiera (Millds, 2004: 77).

Tal es la importancia del extrafiamiento que Millds dedica un capitulo completo a analizar este fenémeno en profundidad. Se tra-
ta de “Fechas que no cuadran’, que se corresponde con el undécimo episodio de este libro. En él, el autor desarrolla una revisién
de diferentes eventos de la vida de Nevenka con el propésito de descubrir en qué punto de su biografia comienza este extrana-
miento. Se comprueba entonces que fueron varios los acontecimientos en los que la protagonista se sinti6 ajena a su realidad.
Previo al propio Ismael, se descubre que desde su fecha de nacimiento todo lo que le han contado sobre si misma y sus origenes
no es verdad:
Nevenka tiene 15 afos [...] ha encontrado una caja con fotografias familiares que se entretiene en ver para matar el tiempo [...]
comprueba con asombro que las fechas de la boda de sus padres y la de su nacimiento no cuadran. Segun el libro, ella habia nacido
alos dos meses de la boda, asunto incomprensible y seguramente escandaloso en la Ponferrada de los anios 70, cuyas costumbres no
habian evolucionado al mismo ritmo que en el resto del pais (Millas, 2004: 109).

Nevenka, por lo tanto, “habia nacido fuera de plazo” (Millds, 2004: 109), es decir, habia desafiado desde su nacimiento a las leyes
morales de la Ponferrada de aquel tiempo. Esta fue, en palabras del autor, la mentira inaugural, ya que tras ella no dejaron de
sucederse otros momentos que anulaban los valores y aprendizajes que habia adquirido durante su ninez.

Concluye, de esta forma, que la vida no es como le contaron, que lo que pensaba que era la realidad no era més que un atajo
e mentiras y apariencias, y que la verdad habita fuera de esas representaciones. Esta resolucion le impulsa a ignorar las voces
d t 1 dad habita fi d t Est 1 1 1 1
iscordantes que la invitan a no denunciar y a recuperar el poder de decisién sobre su vida: “La opcién que todo el mundo le
d dant 1 t d y 1 poder de d b da: “L todo el do 1
planteaba de denunciar cuando estuviera bien, cuando tuviera otra vida, era absurda. La condicién para edificar otra vida pasaba
por dejar bien clausuradas las ventanas de lo anterior” (Millds, 2004: 123).

Millas, con el prop6sito de plasmar al lector este cambio de pensamiento con claridad, llega a comparar el proceso que vive la
protagonista con el papel que desarrolla Jack Lemmon en la pelicula Missing. Como Ed Horman®, personaje principal del filme,
la concejala pasa de haber sido una de ellos a transformarse en victima de esa misma cultura que antes defendia, una transfor-
macion cuyo resultado se traslada al final de la novela:
En Inglaterra, y pese a la dureza del medio, encontr6 Nevenka un tipo de paz que ni siquiera sabia que existia. Ella hace de aquellos
meses un relato tan bien construido que da la impresién de habérselo contado a si misma cien veces antes de contdrmelo a mi.
Wrexham permanece en su memoria como un espacio mitico en el que se encontro por fin, cara a cara, con la Nevenka que desde

algun lugar recéndito de si misma venia diciéndole: Hay algo que no es como me cuentan (Millas, 2004: 182-183).

6  “Alprincipio, el personaje no puede creer lo que ve ni oye en cada una de las instancias a la que acude para recabar informacién. Incluso denuncia inocentemente
el atropello, hasta que advierte que lo que le ha ocurrido a su hijo en el Chile de Pinochet es la norma y su desconcierto moral, la excepciéon” (Millds, 2004: 28).
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Nevenka Ferndndez se constituye como un personaje arquetipico de la narrativa de Juan José Millas. Aunque se trata de una

mujer cuya historia proviene de la realidad, es posible compararla con los protagonistas de sus novelas, ya que, como ellos, de-

cide rechazar los moldes preestablecidos en favor de una nueva identidad, mas honesta y fidedigna. Con su relato, los lectores

también llegan a plantearse como han confeccionado su ideologia, sus comportamientos, sus actitudes... aplicando el proceso

de extrafiamiento de la concejala a ellos mismos. En definitiva, el testimonio de Nevenka es un canto a la autenticidad que anima

al publico millasiano a reivindicar que, a pesar de todo, hay algo que no es como les dicen.

4. Conclusiones

1.

Alo largo de toda su trayectoria, Juan José Millds ha desarrollado textos hibridos que combinan los principios periodisticos
con herramientas narrativas propias de su ficcion, convirtiéndose asi en uno de los méaximos exponentes del periodismo
literario espanol. El caso méds representativo reside en su obra Hay algo que no es como me dicen: el caso Nevenka Ferndndez
contra la realidad, que se constituye como su primera novela de no ficcién. En ella, expone su capacidad para elaborar una
investigacion periodisticay ascenderla a la categoria de obra literaria a través de recursos retéricos y poéticos que configuran
un estilo propio y diferenciado.

Entre las caracteristicas mds comunes que presentan sus trabajos, independientemente del campo al que pertenezcan, des-
taca de manera significativa el tema de la identidad, con el que Millas despliega su pensamiento. Para este autor, aquello que
entendemos como realidad se basa en un pacto social preestablecido que pretende delimitar los comportamientos, ideas
e inclinaciones de los individuos. Se trata de un sistema injusto que margina a todas las personas que rechacen, ignoren o
traspasen estas fronteras instauradas.

Los individuos que protagonizan las historias de Juan José Millds suelen ser personajes que contradicen a estas convencio-
nes. Es el caso de Nevenka Ferndndez que, aunque en un primer momento responde al prototipo de una joven convencional,
consigue romper con la estructura social en la que habita. Nevenka, debido a los episodios reiterados de acoso sexual que ha
sufrido, emprende un periplo vital para discernir qué pensamientos provienen de la propia esencia y cudles forman parte de
ese contrato social. Para conseguir este objetivo, es fundamental la nocién de extranamiento, con la que se describe el trdnsi-
to de la protagonista de una percepcion de la realidad a otra. El extranamiento no solo aparece en Hay algo que no es como me
dicen, sino que se constituye como un sello estilistico de la escritura del autor, tal y como han indicado investigadores como
Sobejano (1992) o Rédenas (2006).

Nevenka concluye su proceso de extranamiento con una denuncia ptblica y judicial a su acosador. Lo que no imagina es que,
a pesar de ser la victima de la situacidn, serd considerada como una verdugo. Esta circunstancia también es comun entre los
personajes de Millds, ya que, al no responder a las reglas de este pacto social, reciben toda clase de acusaciones con las que
se intenta mantener la configuracién hegemoénica del mundo. Entre los argumentos més comunes empleados para justificar
estos cambios de pensamiento se sitiia el de la enajenacion. Con ello, Millas efectiia una reflexion en sus textos en torno a la
concepcién de la locura, un concepto que ha sido empleado como un elemento de correccién y dominio por parte del poder.

El autor no solo construye sus novelas, reportajes y columnas con el propésito de entretener a su ptiblico. Millds intenta que
sus textos sean los detonantes de un cambio de perspectiva en los lectores que derribe determinadas estructuras arbitrarias
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y que tenga consecuencias directas en &mbitos concretos de sus vidas. Por tanto, mediante la lectura de las historias milla-
sianas los receptores pueden empatizar con sus protagonistas y trasladar el proceso de extraiiamiento que experimentan los
personajes a su propio contexto vital.
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Las democracias liberales han experimentado un proceso cre-
ciente de polarizacién politica en los tltimos afios. Se trata de
un fenémeno complejo que presenta semejanzas y diferencias
en cada nacién, y que depende, por un lado, de las caracteristi-
cas de cada sistema politico, y, por otro, de los contextos socia-
les en que se manifiesta.

Populismo, radicalismo, extremismo, polarizacién ideolégica
son diferentes nombres para un mismo fenémeno poliédrico
que se podria condensar en el rechazo social hacia las clases
dirigentes tradicionales. Sin embargo, més que el agotamiento
de un sistema -la democracia liberal-, parece que asistimos a
un proceso generalizado de pérdida de confianza en las insti-
tuciones, provocado en gran medida por la manifiesta incapa-
cidad del establishment para dar respuestas justas y solidarias
alos desafios del siglo XXI.

Muchos de los recientes acontecimientos politicos estan vin-
culados, de un modo o de otro, con este marco general. Si
consideramos el creciente respaldo popular en toda la Unién
Europea a partidos extremistas y antisistema con opciones
reales de gobernar; o la victoria de un populista como Donald
Trump, cuyo legado culminaria en enero de 2021 con el asalto
al Capitolio por una masa radicalizada de sus seguidores; o el
referéndum ilegal convocado en 2017 por los independentistas
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catalanes en un irresponsable desafio al orden juridico vigen-
te en una de las principales naciones europeas; o la inespera-
da victoria de los partidarios del Brexit en junio de 2016 y la
consiguiente crisis politica desencadenada por la salida del
Reino Unido de la UE; o las protestas de los chalecos amarillos
en Francia en 2019, con claras referencias al 15M espanol y al
movimiento global de los indignados, y con parecidas raices
ideolégicas a las de Mayo del 68, obtendremos un marco repre-
sentativo del momento politico que atravesamos.

Para ayudar a comprender el fendmeno de la polarizacién po-
litica, el periodista Ezra Klein ha publicado el ensayo Por qué
estamos polarizados (Capitan Swing, 2021). Klein es un reputa-
do comentarista politico estadounidense que cuenta con una
amplia trayectoria como columnista en The Washington Post,
analista en la MSNBC, colaborador de Bloombergy The New
Yorker, entre otros. Fue editor jefe y cofundador de la web de
noticias politicas Vox, cuya audiencia se cifra en mas de 50 mi-
llones de usuarios, si bien en 2020 anuncié que abandonaba
esta plataforma para unirse a The New York Times como co-
lumnista y presentador de un podcast.

La obra de Klein se estructura en 10 capitulos de agradable
lectura, donde se mezcla anélisis de hechos con fundamenta-
cién cientifica, pero sin aturdir al lector no especializado. En
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la primera parte, el autor recorre la transformacién de la po-
litica estadounidense, especialmente desde la segunda mitad
del siglo XX, para explicar cémo se ha llegado al punto actual
de méxima distancia entre los republicanos y los demdcratas.
En la segunda parte, el autor profundiza en los lazos de retro-
alimentacién entre las identidades y las instituciones politicas
polarizadas, que explicaria la actual crisis que atraviesa Esta-
dos Unidos.

La idea de partida es la constatacién de que la politica actual
estadounidense estd completamente fracturada en dos blo-
ques cada vez mas alejados entre si. Se ha instalado “la logica
de la polarizacién” que, segin Klein, sigue un ciclo de retroali-
mentacién: “Para apelar a un publico ain mas polarizado, las
instituciones publicas se deben polarizar atin mas; cuando el
publico interactia con instituciones atin mas polarizadas, se
polariza ain mds, y asf sucesivamente” (p. 32).

Ahora bien, si se trata de un proceso, cabe preguntarse cudn-
do empezd, pues la tesis asumida desde el propio titulo de la
obra es que no siempre la sociedad estuvo polarizada, sino que
asistimos a un problema, si no novedoso, si al menos actual.
Para Klein, la clave esta en la exacerbacién de la “politica de
identidad” En los dltimos 50 aios, afirma el autor, “nuestras
identidades partidistas se han fusionado con nuestras identi-
dades raciales, religiosas, geograficas, ideoldgicas y culturales.
Esas identidades fusionadas han alcanzado un peso que esta
rompiendo nuestras instituciones y desgarrando los lazos que
mantienen unido este pais” (p. 35).

Uno de los hechos més elocuentes de este proceso es el cam-
bio de identidad de los dos grandes partidos: los republicanos
se han transformado en conservadores, y los demécratas, en
progresistas. Esta metamorfosis se ha traducido en un “parti-
dismo negativo’; asegura Klein, es decir, “un comportamiento
partidista impulsado no por sentimientos positivos hacia el
partido que uno apoya, sino por sentimientos negativos hacia
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el partido al que uno se opone” (p. 46). En Espana, a este fe-
noémeno se le conoce como “voto til’; es decir, emitir un voto
no porque al votante le guste su opcién politica, que, de he-
cho, no le gusta, sino porque le gusta todavia menos la opcién
contraria.

En resumen, del razonamiento de Klein se deduce que el pro-
ceso de polarizacién entre los dos grandes partidos ha per-
mitido que las diferencias identitarias entre ellos sean mas
evidentes, lo que esta llevando a los votantes a desarrollar
sentimientos negativos hacia la opcién politica contraria. En
2016, el 45% de los republicanos y el 41% de los demdcratas
veian al otro partido como “una amenaza para el bienestar de

la nacién” (p. 54).

Respecto a la segunda parte del libro, Klein trata de explicar
las causas de esta polarizacién. Obviamente, los medios de
comunicacién adquieren un rol determinante en este proceso,
pues como afirma el autor, “el periodismo politico moderno se
produce y se consume en un contexto de guerra total por el
tiempo de una audiencia que tiene mas opciones que en cual-
quier otro momento de la historia” (p. 182). En este contexto
de lucha por la audiencia, los medios se han subido al carro
de la polarizacién, pues la méxima que rige en los reportajes
politicos es que “si indigna, va adelante” (p. 191).

El resultado de esta logica informativa es “descorazonador’,
afirma Klein. “Los medios polarizados no enfatizan los pun-
tos en comun, sino que arman las diferencias; no se centran
en lo mejor del otro bando, amenazan con lo peor” (p. 191).
Citando a Jia Tolentino en Falso espejo, Klein comparte la idea
de que “politicamente, es mucho mds ficil organizar a las per-
sonas contra algo que unirlas en torno a una visién afirmativa.
Y dentro de la economia de la atencidn, el conflicto siempre
consigue que miren mas personas” (p. 199).

Esta idea apuntala la critica de Klein hacia unos medios atrin-
cherados en posiciones ideolégicas que habrian corrompido
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los principios éticos que sustentan al periodismo. Todo el capi-
tulo 6 estd dedicado a la descripcion de este sistema mediatico
que, a juicio del autor, habria sido victima de una estrategia de
comunicacién basada en la exacerbacion de las identidades,
con el tinico objetivo de concentrar grandes masas de audien-
cia. Al hacerlo, descuidaron su labor fundamental: la calidad

de la informacion.

Victimas de esta polarizacién politica, los medios habrian
dejado de reflejar la realidad para dedicarse a crearla. Como
muestra, sirvan estos datos: “Trump recibid el 78 por cien-
to de toda la cobertura en CNN entre el 24 de agosto y el 4 de
septiembre de 2015; y para noviembre de 2015, Trump habia
recibido mas cobertura de noticias de la cadena vespertina
(244 minutos) que todo el campo demdcrata” (p. 207). Es decir,
ofuscados con el mensaje identitario, los medios habrian caido
en lared tejida por Donald Trump para ocupar todo el espacio
disponible, y asi ocurri6 en 2015 lo que ahora sabemos: que

los medios promocionaron a Donald Trump mds que a ningin
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otro candidato: “Trump entendi6 esto y privé a sus competi-
dores del oxigeno mediatico necesario para que se oyeran sus
propios mensajes” (p. 211).

El ensayo repasa otras cuestiones, algunas muy especificas de
la cultura politica estadounidense, y propone alguna sugeren-
cia de mejora. Por ejemplo, Klein recomienda prestar menos
atencidn ala politica nacional y més a la politica local, donde el
poder de intervencion ciudadana es mas notorio y las repercu-
siones sobre la vida cotidiana de las personas, mas evidentes.

Contra todo prondstico, esta detallada radiografia politica ter-
mina con un mensaje optimista. Para Ezra Klein, “a pesar de
todos nuestros problemas, hemos sido un pais peor y més feo
en casi todos los momentos de nuestra historia” (p. 313), lo que
invita a considerar a la nacién mas poderosa del mundo como
“una democracia exitosa en términos generales” (p. 314).

Ignacio Blanco Alfonso
Universidad CEU San Pablo

doxa.comunicacion | n° 34, pp. 327-352 | 329

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Resenas bibliograficas

NoO-cosas.

Quiebras del mundo de hoy

Byung-Chul Han

Taurus

Barcelona, 2021

139 pp.

ISBN: 978-84-306-2434-8

Byung Chul Han (1959, Seul), aclamado vox populi como el
rockstar de la filosofia, es uno de los criticos de la sociedad
contemporanea que mayor impacto ha logrado sobre la esfera
maisntream. Su estilo de escritura sintético e incisivo renace
cada ano con la publicacién de un breve ensayo sobre las fallas
de nuestra cultura digitalizada. El hilo conductor de sus ideas
parte de una critica a las dindmicas del capitalismo tecnoldgi-
co: fenémenos como el selfie y su invitacién al narcisismo, el
imperativo de la autenticidad como forma de autoexplotacién
o el caracter pornogréfico de la cultura de la hipertransparen-
cia. Actualmente profesor en la Universidad de las Artes de
Berlin, Han es conscientes de la necesidad conectar con la ve-
locidad propia de infoesfera, donde “la excitacion, los afectos y
las emociones dominan la comunicacién” (p. 19). La lenta de-
cantacién de la verdad, las promesas o la responsabilidad son
practicas abocadas a la extincién cuando todo nuestro tejido
social enferma bajo la ribrica de la velocidad. De tal forma, su
meditacion filoséfica conforma una tnica grand oeuvre sedi-
mentada en breves fasciculos hilvanados por un mismo tema:

el ethos de la sociedad contemporanea.

Con su dltima publicaciéon de No-cosas (Taurus, 2021), el au-
tor nos presenta la temdtica de la desaparicién de los objetos
fisicos: “Vivimos en una sociedad de la experiencia y la comu-
nicacion, que prefiere el ser al tener” (p. 25), contintia, “en la
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Byung-Chul
Han

NO-COSAS

S DEL MUNDO DE HOY

actualidad no queremos atarnos a las cosas ni a las personas.
Los vinculos son inoportunos. Restan posibilidades a la expe-
riencia, es decir, a la libertad en el sentido consumista” (p. 26).
Los objetos se hallan cargados de una negatividad entendida
como resistencia o rebeldia a ser transformados por la accién
humana: la roca se resiste a ser tallada, mientras que el calor
abandona la habitacién cuando se apaga la tltima brasa en-
cendida. Por el contrario, la digitalizacién desposee a los obje-
tos de la resistencia que les es inherente, disuelve su facticidad
(en el sentido heideggeriano) para facilitar el acceso ilimitado
ala informacion. El dato, dado que permite el funcionamiento
recursivo de los algoritmos que impregnan toda la realidad so-

cial, se torna la nueva mercancia econémica central.

De esto deducimos que el capitalismo de la informacién no es
un sistema opresivo -como imaginé George Orwell en 1984-,
por el contrario, se asemeja mucho més al mundo feliz que
esboz6 Aldous Huxley. Controlada por la red de vigilancia big
data, 1a vida asemejada al juego se integra en un sistema per-
misivo “que explota la libertad” y favorece la expresién ilimita-
da (que degenera en ruido), donde “la dominacién se consu-
ma en el momento en que concuerda con la libertad” (p. 40).

Ademas de continuas referencias a Heidegger y su concep-
tualizacion del Ser, la cultura y la técnica, en la obra de Han
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resuena el tono critico de autores como Lipovetsky, Derrida
o Baudrillard; asi como reminiscencias de la filosofia zen y la
Escuela de Frankfurt. Aplicado a las fallas de la cultura digita-
lizada, este tipo de critica -no exenta de un escepticismo cier-
tamente necesario- suscita un magnetismo estético-filosé6fico
propio de la postura intelectual apocaliptica. El uso deliberado
de conceptos como el de “control’; “vigilancia” o “esclavitud
voluntaria” presionan botones emocionales que suscitan en el
lector un profundo miedo y la sensacion pérdida: la desapa-
ricién del pensamiento critico, la degradacion de los vinculos
afectivos, la deshumanizacién de la comunicacién a través de
las redes sociales o el fin del “aura” que caracteriza a los objetos
fisico son algunas ideas que confieren a la obra de este autor
surcoreano una fuerte pujanza emocional -cualidad que, in-
negablemente, funciona a nivel comercial-. Leer a Han suscita
sensaciones muy parecidas a la de leer una novela distépica,
sélo que, en este caso, los fenémenos descritos no pertenecen
ala ficcién.

En esta linea, resulta muy elocuente el primer capitulo “De la
cosa a la no-cosa’; que nos describe cémo la extincién del tra-
bajo fisico y de la manipulacién de los objetos nos conduce a
la desapariciéon de mano como drgano técnico. El paso del
Homo habilis al Homo ludens sitda al dedo -no la mano- como
el nuevo drgano de la eleccion. A través de la pantalla digital, el
jugador sustituye al trabajador; la accién y el trabajo -que inhe-
rentemente conllevan la superaciéon de una resistencia- dejan
paso a la libertad consumista. El fin de la accién nos acerca a la
poshistoria, un futuro ludificado donde la realidad social, exen-
ta de toda practica critica, se halla completamente asemejada al
juego: dominamos el medio pulsando botones para escoger, sea
en la esfera sentimental (Tinder) o en la profesional (LinkedIn).

El cardcter perturbador de estas ideas radica, a mi modo de
ver, en su irresolucién por parte del autor. Tal como recuerda
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Boaventura de Sousa Santos en su conferencia sobre Episte-
mologias del Sur, la tradicién intelectual europea y la Teoria
Critica, de la que Han es altamente deudor, se caracteriza por
realizar “preguntas fuertes y respuestas débiles’, en la que ha-
llamos una “reaccién fantasmal entre la teoria y la practica” Es
en este sentido que No-cosas ofrece ideas muy disolutas sobre
cémo revertir la deshumanizacién contemporanea: “Solo una
reanimacidn del otro podria librarnos de la pobreza del mun-
do” (p. 72).

No obstante, el tltimo capitulo del libro, titulado “Una digre-
sion sobre la gramola’; ejemplifica un encuentro de Han con el
mundo de las cosas a través de la adquisicién de un viejo gra-
moéfono electrénico. La romantizacién de dicho objeto encar-
na la idea del otro, una presencia que nos supera y que, a su
vez, nos sostiene frente al mundo. La “magia de la materia” (p.
118) nos conduce a des-cosificarla, a experimentarla en rela-
cién con lo que nosotros somos, pues ésta nos otorga su pre-
sencia: “La ecologia debe ir precedida de una nueva ontologia
de la materia que la experimente como algo vivo” (p. 119).

Quiza no sea el papel de Byung-Chul Han ofrecer respuestas
en este texto. Experto en buscar las tensiones y contradiccio-
nes que impregnan nuestra cotidianeidad, su escritura es ca-
paz de sujetar un espejo ante nuestra tez y lograr horrorizar-
nos. El espanto, el rechazo, la duda, la nausea o la vergiienza
son motores que pueden servirnos para comenzar a esbozar
una filosofia de respuestas. Anidados entre la visién panoéptica
y apocaliptica de la sociedad de la vigilancia, y el utopismo tec-
nolégico de la Comunidad Virtual, debemos comenzar a esbo-
zar qué prdcticas nos hacen humanos y que cuales nos tornan
Phono sapiens.

Mateu Terrasa Rico
Universidad CEU San Pablo
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Libertades informativas en el ambito internacional

Leopoldo Abad Alcala
Editorial Dykinson

Madrid, 2020

288 pp.

ISBN 978-84-914-8918-4

La portada del libro Libertades Informativas en el dmbito in-
ternacional es probablemente una declaracién de intenciones
sobre su contenido, pues aborda esta obra la regulacion de los
diversos derechos vinculados al 4&mbito comunicativo desde
una aproximacion internacional. Las fotos de las sedes de Na-
ciones Unidas, el Tribunal Europeo de Derechos Humanos y el
Tribunal de Justicia de la Unién Europea ponen de manifiesto
laintencién del catedrético de Derecho Constitucional, Leopol-
do Abad, de desarrollar el proceso de configuracién de la liber-
tades informativas en el marco de estas tres instituciones, ligan-
dolo al proceso de reconocimiento del individuo como actor
principal en el actual Derecho Internacional Publico.

La obra parte de una muy util reflexién sobre la evolucién del
reconocimiento de la persona en el Derecho Internacional Pu-
blico como sujeto activo del Derecho en el contexto juridico
internacional. El autor parte de la idea de que se ha ido pro-
duciendo una consolidacién de un ius cogens internacional
de los derechos humanos, en primer lugar con la labor desa-
rrollada por Naciones Unidas, quien el autor en otras obras ha
considerado que desarrolla una importante labor de soft law
en la defensa de los derechos a falta de mecanismo procesales
efectivos de defensa de los derechos humanos. Ese ius cogens
se ha ido completando sobre todo con la labor del Consejo de
Europa a través de la jurisprudencia del Tribunal Europeo de
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Derechos Humanos. Més critico es el profesor Abad, sin em-
bargo, con la labor en defensa de los derechos por parte de la
Unién Europea.

Pero, la principal transformaciéon proviene del cambio en la
posicion del individuo en el Derecho Internacional Publico
reconociéndole un locus standi ante organismos internaciona-
les para la reclamacion de sus derechos y libertades. Especifi-
camente y como prototipicas en este proceso se incide es este
trabajo sobre la regulacion de las libertades informativas. En
este sentido, la labor jurisprudencial de los principales tribu-
nales de caracter regional es considerada clave, implicando el
afianzamiento de un corpus iuris internacional de la informa-
cién que puede llegar a configurarse como un nuevo dmbito
juridico con elementos y ldgicas propias.

Puede enmarcarse esta obra en un cruce de caminos entre di-
versas disciplinas juridicas. Desde el &mbito del Derecho Cons-
titucional donde se enmarca la reflexién sobre los derechos y
libertades fundamentales, hasta el Derecho de la Informacion
como fértil descendiente del anterior. Todo ello contextualiza-
do en el &mbito del Derecho Internacional Publico y especial-
mente en lo que algtn autor ha denominado el Derecho de las
Instituciones Internacionales. Aboga el autor por la autonomia
de una nueva disciplina. Tomando como referencia el Derecho
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de la Informacién como derivacién en el &mbito comunicati-
vo del Derecho Constitucional y cotejandolo con el Derecho
Internacional Publico, concluye que podemos encontrar una
rama hibrida surgida de ambas disciplinas que engloba el re-
conocimiento de las libertades informativas de la persona en el
contexto internacional.

Entrando especificamente en el contenido de la presente obra,
podemos dividirla claramente en cuatro partes bien diferen-
ciadas. La primera es una reflexion sobre el proceso de recono-
cimiento de los derechos humanos en el &mbito internacional.
Partiendo de Francisco de Vitoria y la Escuela de Salamanca,
posteriormente se trata el innegable protagonismo como suje-
to juridico del individuo en el Derecho Internacional Publico y
el cambio que ello supone en sus fundamentos. El autor dife-
rencia en este proceso dos momentos: el proceso de promul-
gacion de las diversas declaraciones de derechos y las posibi-
lidades de vindicacién procesal de estos derechos al individuo
ante instancias internacionales, lo que identifica con un forta-
lecimiento del locus standi de la persona fisica en el Derecho
Internacional Publico.

En la segunda parte se aborda los diversos reconocimientos
de las libertades informativas en las diferentes declaraciones
de derechos, desde los articulos 19 de la Declaracién Univer-
sal de Derechos Humanos y del Pacto Internacional de Dere-
chos Civiles y Politicos al articulo 10 del Convenio Europeo de
Derechos Humanos y Libertades Fundamentales del Consejo
de Europa pasando por el articulo 11 de la Carta de Derechos
Fundamentales de la Unién Europea.

Pero posiblemente, la principal aportacién del trabajo del pro-
fesor Abad es el pormenorizado recorrido que se realiza por
los mecanismos de aplicaciéon implementados por las diferen-
tes organizaciones internacionales respecto a estos derechos.
Naciones Unidas a través de su Primer Protocolo Facultativo
posibilitando a los particulares denunciar las violaciones por
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parte de sus Estados de aquellos derechos reconocidos en di-
cho Pacto ante el Comité de Derechos Humanos de Naciones
Unidas, que para el autor ha supuesto la conformacién de una
especie de doctrina iusfundamental de Naciones Unidas. Se
destaca también la labor desarrollada por la Organizacién de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) a través del soft law en pos del reconocimiento y
proteccién de las libertades informativas.

En el &mbito europeo, el autor inicia el estudio con un analisis
del proceso de reconocimiento de los derechos fundamentales
en la Unién Europea y especialmente del proceso de redaccién
de la Carta de Derechos Fundamentales de la Unién Europea
y la “incorporacién por referencia” al Derecho originario co-
munitario que el articulo 6 del Tratado de Lisboa establece. Se
presta especial atencidn a sentencias como Volker, Test Achats,
AJD Tuna o la famosa serie de sentencias Kadi donde el Tribu-
nal de Justicia invalida normativa comunitaria en funcién de
esta Carta. De forma somera se tratan aspectos como la tutela
de derechos multinivel con andlisis de sentencias paradigma-
ticas del TC aleman como Solange Iy I o Outrights Monetary
Transactions; o la sentencia Omega del TJUE.

Respecto a las libertades informativas, se analiza el articulo 11
de la Carta, pero una de las principales aportaciones de esta
obra es el estudio realizado por el tortuoso trayecto recorrido
por el TJUE para el reconocimiento y proteccion de las liberta-
des informativas en el ambito comunitario. No hay demasiadas
obras que ademas realicen un anélisis de la jurisprudencia del
TJUE sobre la libertad de expresién y el derecho a la informa-
cion, partiendo de la pionera sentencia Albertini y Montagnani
de 1984 hasta la actualidad.

El estudio de la libertades informativas finaliza con su anali-
sis en el seno del Consejo de Europa, que para el autor es el
mecanismo internacional por excelencia de reconocimiento y
proteccion de los derechos fundamentales, jugando un papel
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crucial la labor de interpretacién jurisdiccional que el Tri-
bunal Europeo de Derechos Humanos realiza, dando lugar a
lo que denomina un orden publico europeo de los derechos
humanos a través de una funcién cuasi-constitucional de in-
terpretacién de los derechos humanos. Sin duda, uno de los
aspectos claves es como ha ido instituyendo unos estdndares
comunes caracterizado por su dinamismo. Se trata para el au-
tor del mecanismo por excelencia que otorga legitimacién pro-
cesal ante un Tribunal internacional. Se realiza un exhaustivo
y actualizado estudio del articulo 10 del Convenio Europeo asi
como su interpretacién por el Tribunal Europeo de Derechos
Humanos, configurando el modelo juridico de regulacién de
estas libertades mads rico, completo y sugerente existente en el
4mbito internacional.
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A pesar de las limitaciones que sin duda supone abordar una
tematica tan amplia, se trata de una imprescindible aportacion
sobre el proceso de reconocimiento, consolidacién y defensa
de las libertades comunicativas en las principales organizacio-
nes internacionales. La gran aportacién de esta obra es la siste-
matizacién de dicho proceso (que incluye una muy ttil recopi-
lacion de las principales sentencias del TEDH y del TJUE sobre
la cuestion) y la configuracion de una vision omnicomprensiva
de las libertades informativas en el &mbito internacional.

Maria Isabel Serrano Maillo
Universidad Complutense de Madrid
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La radio
El acompanante silenciado

Gorka Zumeta Landaribar
Kailas, coleccion Periodismo
Madrid, 2021

460 pp.

ISBN: 978-84-17248-91-8

Es sabido que para los investigadores a los que nos interesa es-
pecialmente el mundo sonoro, en general, y la radio, més en
particular, constituye siempre una alegria tener noticia de una
nueva publicacién sobre estas cuestiones. Sobre todo, porque
no son frecuentes. Si, ademads, como es el caso de La radio. El
acompanante silenciado, se trata de un estudio holistico sobre
este medio de comunicacién en vez de una investigacién espe-
cifica sobre algtn pasaje de su historia, sus diferentes técnicas
profesionales o su incesante desarrollo tecnolégico, mejor que
mejor.

Concretamente, en su obra, Gorka Zumeta realiza un recorrido
de casi cien afos, tantos como estd a punto de cumplir la ra-
dio espaiiola. Para ello, capitulo a capitulo, ocho en total, traza
una linea que parte de una mirada al pasado (tan apasionada
como objetiva); y que, deteniéndose en el momento presente
y en las diferentes facetas que importa la radio generalista y
temadtica hoy, acaba escrutando el futuro, con una sugerente -y
bien fundamentada- prospectiva en la que no pierde de vista
al pédcast y el papel que este nuevo formato de audio est4 lla-
mado a desempenar.

Hay que advertir que el autor no parte de cero para hacer este
largo trayecto. Ademas de ser el autor del blog més relevante
sobre el medio sonoro en nuestro pafs, acumula una destacada
labor profesional en la Cadena SER, asi como en proyectos de
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Punto Radio y Mediaset Espaiia. Formado en Periodismo en la
Universidad de Navarra y en gestion en el IESE, es profesor de
ESIC University y del Master en Radio de RNE (IRTVE-Univer-
sidad Complutense de Madrid), asi como de los centros CES,
ICEy NEXT.

Asimismo, se ayuda de la opinién autorizada de un elenco
de reputados profesionales y académicos, encabezado por la
periodista de RNE y profesora de la Universitat Ramén Llull
(amén de ganadora de dos premios Ondas y una Antena de
Oro), Pepa Ferndndez, que estd a cargo del prélogo. Otro res-
petado académico, Avelino Amoedo, profesor de la Universi-
dad de Navarra, cierra la obra con su epifonema. Entre una y
otro encontramos, salpicando, las reflexiones y testimonios de

numerosas fuentes autorizadas.

Entre los profesores e investigadores estdn Angeles Afuera,
Armand Balsebre, Angel Faus (al que dedica el trabajo), Josep
Maria Marti o Luis Miguel Pedrero. La relacién de profesio-
nales contemporéneos es mas extensa. Algunos de los cerca
de sesenta entrevistados, son Carlos Alsina, Montserrat Do-
minguez, Carles Francino, Inaki Gabilondo, Toni Garrido, el
diio Gomaespuma, Carlos Herrera, Julio César Iglesias, José
Antonio Marcos, Luis del Olmo, Fernando Onega, Javier del
Pino, Javier Sarda y su inseparable sefior Casamajor... Esto en
cuanto a la radio generalista, porque en la temdatica musical y

doxa.comunicacion | n° 34, pp. 327-352 | 335

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Resenas bibliograficas

especializada, recalan, entre otros, José Antonio Abellan, Fer-
nandisco, Martin Llade, Luis Vicente Muiioz, Javi Nieves y Mar
Amate, etc. Y, por supuesto, también encontramos a expertos
en podcasting, como el pionero José Antonio Gelado, Fran
Izuzquiza, Teo Rodriguez o Juan Ignacio Solera.

En todo caso, aunque ya no como fuentes orales, en el libro
encontramos referencias a otros muchos nombres ilustres so-
bre los que se ha edificado la centenaria radiodifusiéon espa-
fola. Su simple mencién despierta un recuerdo entranable y
agradecido: Fernando Argenta, Pedro Pablo Ayuso, Antonio
Calderén, Matilde Conesa, Bobby Deglané, Eugenio Fontan,
José Maria Garcia, Juana Ginzo, Concha Garcia Campoy, Javier
Gonzélez Ferrari, Antonio Herrero, Carlos Llamas, Joaquin Lu-
qui, Vicente Marco, José Ramén de la Morena, Miguel Angel
Nieto, José Luis Pecker, Carmen Pérez de Lama, Joaquin Prat,
Matias Prats, Rafael Revert, Encarna Sanchez, Guillermo Sau-
tier, Joaquin Soler Serrano, Eduardo Sotillos, Ricardo Urgoiti,
Marisol del Valle... No faltan tampoco referencias a persona-
lidades en activo -del micréfono o de la gestién- como Ifigo
Alfonso, Angels Barcel6, Pepe Domingo Castafio, Juanma Cas-
tano, Maria Jesus Espinosa de los Monteros, Paco Gonzélez,
Luis Herrero, Federico Jiménez Losantos o Julia Otero. Eviden-
temente, en este resumen abreviado, aunque son todos los que
estan, no estan todos los que son o han sido.

Pasa algo parecido con las emisoras. La historia de la radio no
es diferente a la de cualquier pais, con sus guerras y batallas,
sus conquistas, sus victorias y sus derrotas. De esta forma,
leemos nombres familiares como Cadena SER, Cadena 100,
COPE, esRadio, Europa FM, Kiss FM, LOS40, Onda Cero o Ra-
dio Nacional de Esparia, entre otras; pero también nos ayuda
arecordar a otras como Antena 3, Cadena Rato, Radio 80, Ra-
diocadena Espariola, Radio Espana, Radio Ibérica, Radio Inter-
continental, Radio Juventud, etc.

Con estos mimbres, Zumeta, muy pegado al micréfono, como
si en vez de escribir estuviera hablando en directo en el preciso
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momento en el que la luz roja se enciende junto a la pecera,
construye su cesto hertziano, que tiene un marcado tinte per-
sonal, pues arranca justamente de la escucha atenta de un nino
junto al receptor familiar alla por los anos 60. Ya por entonces
se hablaba de la muerte de la radio, de la “hermana discreta
de la familia” de la que habla Pepa Fernandez; a pesar de que
de ella surgieron las televisiones y, adornados con imégenes,
préacticamente todos sus contenidos actuales. Que si la llegada
de la television, primero; que si el video musical, més tarde.
Ahora, se senala al pédcast como su posible verdugo. Lo cierto
es que, si bien no es facil prever qué va a ocurrir en el futuro,
la radiodifusién estd cerca de apagar cien velas de un soplido a
pesar de su mala salud de hierro.

Asi, el autor, optimista, recuerda, por un lado, que este medio
de comunicacidn sigue siendo el segundo en audiencia y en
penetracién publicitaria en Espaia, pues retine a mas de vein-
titrés millones y medio de oyentes cada dia. De hecho, es de los
pocos soportes publicitarios -junto con los digitales, el cine y
la publicidad exterior- que sigue incrementando su porcentaje
de ingresos, a diferencia de la prensa y la televisién. De la mis-
ma manera, pero, en este caso, realista, pone sobre la mesa el
debate entre la radio arte y la radio negocio y su delicado equi-
librio. Da la impresidn al leer que la segunda se ha impuesto a
la primera en el modelo de negocio. Zumeta lo achaca a distin-
tas razones, entre las que sobresale la falta de especializaciéon
-de escuela- de buena parte de los gestores actuales, un riesgo
del que ya advirti6 premonitoriamente el profesor Angel Faus
y que certificé Javier del Pino en 2015 durante su discurso de
agradecimiento por el Premio Ondas.

Algunas de las consecuencias de este modelo que se resefian
en la publicacién son, en primer lugar, la mimetizacién de las
programaciones y los estilos en la radio generalista y en la te-
matica musical, en buena medida, debida al sistema de me-
dicién de audiencias que emplea el Estudio General de Me-
dios (recuerdo de la vispera y tres olas anuales; frente a otros
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métodos como el diario de escucha o el audimetro, con datos
mads precisos y actualizados). En segundo término, la descapi-
talizaciéon econdmica y de talento, como ha ocurrido en el res-
to de medios de comunicacién. Tampoco pasa inadvertido el
predominio de la informacidén en la radio generalista, que, en
el caso de nuestro pais, debe su importancia a su resurgir tras
cuarenta afnos de censura durante la dictadura y a la necesi-
dad de satisfacer el apetito de la opinién publica en el momen-
to clave de la transicién democréatica. Algunos radiofonistas
como Carlos Alsina, procuran atenuar su intensidad echando
mano de la ficcién sonora, mediante cuentos, series y skefches,
recuperando asi la rica tradiciéon de los cuadros de actores que,
tras décadas durmiente, ahora despierta gracias al pddcast.

La falta de atencidn a la radio de las nuevas generaciones de
oyentes, de los jovenes, lo que Pedrero denomina como un
“cortocircuito’; es otra clave que Zumeta no pierde de vista,
pues de que se resuelva, depende la renovacién generacional
del medio y su viabilidad. Por tiltimo, también menciona, des-
de el punto de vista tecnoldgico, la resistencia de las emisoras
a acometer la necesaria radiomorfosis, puesto que, en su opi-
nion, aferradas a la FM, apenas coquetean con el streaming, el
podcast reciclado o radio a la carta, la programacion inversa,
las redes sociales o con Clubhouse, Twitch, Twitter Spaces y
YouTube; generando toda una constelacién multisoporte de la
misma sefial y sin prestar la debida atencién al Digital Audio
Broadcasting. Por cierto que, con respecto al DAB, también
pone los puntos sobre las ies en lo que a la responsabilidad de
las autoridades -europeas y nacionales- se refiere.

Y, entre tanto, por una parte, aparece -y va tomando fuerza- el
pddcast, sin duda, un elemento de disrupcién. Antes senialdba-
mos que algunos consideran que va a ser el principal rival de
laradio en la era de la audificacion en la que estamos entrando.
El autor hace referencia al creciente vigor de las plataformas,
especialmente, de Podium Podcast (Grupo PRISA), aunque
también de Audible (Amazén), iVoox y Spotify; y recuerda que
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ya hay unos Premios Ondas especificos para este mundo sono-
ro. También pone el acento en la importancia creciente de los
dailys de los periédicos, surgidos a partir del éxito cosechado
por el pddcast diario de Michael Barbaro en The New York Ti-
mes. El propio autor advierte de que podriamos estar ante los
prolegémenos de una guerra abierta entre una y otro, aunque
la profesora Teresa Pifiero desdramatiza un tanto el pronosti-
co, al mostrar su confianza en que serdn capaces de convivir.
Finalmente, qué decir de la musica por streaming, de Spotity,
fundamentalmente; y de la competencia que supone para la
radio tematica musical. ;Acabara con los programas desper-
tador, el algoritmo hard innecesarios a los prescriptores y cada
oyente generard su propia playlist?

Dicho todo esto: ;la radio se encuentra inmersa en una
tormenta perfecta? ; Este panorama es diferente al de las déca-
das anteriores? No tanto como pueda parecer. Echemos mano
de los expertos, primero; y de los clasicos, después. En primer
lugar, Gorka Zumeta afirma que “si hablamos de crisis, la radio
es experta. Vive permanentemente en crisis” De hecho, la his-
toria de este medio de comunicacién se basa en la resiliencia,
en su constante “redefinicién” como apunta Andoni Orrantia,
pues ha vivido cada amenaza como una oportunidad para
reinventarse, adaptdndose a la coyuntura social del momento.
En este sentido -y recogemos ya el pensamiento de los maes-
tros-, como sefnala Gabilondo, la radio es “una sombra, un eco
de la sociedad en la que vive”; y lleva cien anos sobreviviendo
sin perder su idiosincrasia, que se fundamenta en la palabra,
el directo y, como recuerda Carlos Herrera, en una ecuacién
muy simple: “una persona que habla y otra que escucha” En
definitiva, segin sentencia Luis del Olmo en su conversacién
con el autor, “a pesar de los pesares, la radio sigue pensando y
sonando que estd viva”

José Maria Legorburu Hortelano
Universidad CEU San Pablo
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Con la religion hemos dado, Sancho
Framing de la religion en editoriales de cuatro periddicos espanoles

Ricardo-Maria Jiménez-Yanez
Editorial Fragua

Madrid, 2021

316 pp.

ISBN: 978-84-70749-10-0

Ricardo Jiménez Yanez, reconocido lingiiista, profesor de la
Universitat Internacional de Catalunya (UIC Barcelona) ha
publicado Con la religion hemos dado, Sancho. Framing de la
religion en editoriales de cuatro periddicos esparioles. El libro
es resultado de una investigacién rigurosa y detallada sobre el
tratamiento editorial del hecho religioso en periédicos de refe-
rencia de Madrid y Barcelona.

El autor analiza editoriales publicados en 2009 y 2010 por cua-
tro periédicos: dos editados en Madrid (El Pais y ABC) y otros
dos, en Barcelona (La Vanguardia y El Periddico). Por cierto,
en ediciones posteriores, el autor podria incluir un anexo con
los editoriales analizados y, quiz4, contrastar con la evoluciéon
(supongo que escasa) de las miradas de los editorialistas en el
altimo decenio.

El trabajo hace evidente el interés medidtico por la presencia
de la religion (catdlica y musulmana principalmente) en la so-
ciedad. El profesor Jiménez Yaiez acierta al analizar editoria-
les para entender las posiciones de cada periddico porque el
equipo editorial explicita la perspectiva desde la que cada me-
dio de comunicacién mira el hecho religioso en cada debate. Y,
en buena medida, desde esa perspectiva editorial enmarca el
resto de la informacién publicada.
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Con la religién
hemos dado, Sancho

Framing de la religién en editoriales
de prensa de cuatro periédicos espafioles

Prilogo del periodista Paco Sinchez

I
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La investigacién mantiene un tono riguroso, sosegado y res-
petuoso con la religién y con los medios de comunicacién.
Comparte con Habermas que no se puede negar por principio
a los conceptos religiosos su potencial de verdad, ni «se pue-
de negar a los conciudadanos creyentes su derecho a realizar
aportaciones en lenguaje religioso a las discusiones publicas»
(2006: 47).

A la vez, el autor trata de mostrar que «en tiempos confusos,
inciertos o revueltos conviene prestar atencién a los discursos
dominantes, para acotarlos y para entender cémo y con qué
intenciones se formulan» (p. 13) como sefiala Paco Sdnchez en
el prélogo.

El libro analiza con particular detalle el tratamiento de tres he-
chos relacionados con la religion que provocaron un amplio
tratamiento medidtico: la prohibicién del uso del velo en un
colegio, el viaje de Benedicto XVI al Reino Unido y la modifica-
cién de la regulacion del aborto en 2009.

Metodolégicamente es interesante subrayar que Jiménez-Ya-
fiez combina el anélisis de framing con el Analisis del Discurso
y la Lingiiistica de Corpus, como formas de analizar el lengua-
je, el discurso y la configuracion de los textos.
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En los capitulos 1y 2, aborda el editorial como género perio-
distico, presenta una sintesis del enfoque del framing en el
campo de la Comunicacidn, explica algunos principios del
Anélisis del Discurso que se utilizan en este estudio, e incluye
la parte empirica de este trabajo: presenta las herramientas del
programa de Lingiiistica de Corpus -que es un enfoque meto-
doldgico, no una rama de la Lingiiistica (p. 83)- Sketch Engine
empleadas para analizar los editoriales y explica cdmo se han
confeccionado el corpus general y los distintos corpus de los
siguientes capitulos.

Es interesante la visién del papa Benedicto XVI que ofrecen los
elementos de frame de ABC'y El Pais, analizados por el autor,
en la tabla 23 (pp. 114-115), un ejemplo de «periodismo de
trincheras». Visiéon que contrasta con la ofrecida por los ele-
mentos de frame del mismo tema en La Vanguardiay El Perio-
dico, en la tabla 24 (pp. 115-116).

El autor explora la base ideoldgica y las estrategias argumenta-
tivas, -en el capitulo 3- desplegadas en el discurso de los edito-
riales sobre el uso del velo en la escuela y la ley del aborto, dos
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temas que suscitan un encendido debate. El andlisis discursivo
y argumentativo de los editoriales se basa en un método hibri-
do que combina algunos principios del Analisis del Discursoy
de la Lingiiistica del Texto. A partir del andlisis, Jiménez-Yanez
llega a unas conclusiones sugerentes sobre la mirada de cada
periddico hacia la religién (pp. 177-181).

En el capitulo 4 el autor comprueba la relacién entre los ele-
mentos de frame y la eleccidn del 1éxico en los textos editoria-
les. Induce la ideologia latente en los textos editoriales gracias
a otro método hibrido de analisis que integra distintas técnicas
(Casado-Velarde, Van Dijk, Paul Baker y McEnery).

El libro es interesante para estudiantes de los grados de Perio-
dismo y Comunicacién y de Humanidades. Particularmente,
puede resultar ttil para investigadores en la materia y para pe-
riodistas y portavoces de los distintos credos y comunidades
religiosas.

José A. Ruiz San Roméan
Universidad Complutense de Madrid
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Medios nativos digitales en Espana
Caracterizacion y tendencias

Ramoén Salaverria Aliaga y Maria del Pilar Martinez-Costa (Editores)

Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones
Salamanca, 2021

310 pp.

ISBN: 978-84-17600-60-0

En uno de los flashbacks con los que Orson Welles recompo-
nia la vida de aquel magnate solo medio imaginado al que
se referfa como Kane por no poder llamarle Hearst, se re-
construia el periplo del protagonista al mando del Inquirer;
desde su estruendoso aterrizaje en la por entonces humilde
cabecera hasta su consolidaciéon como periddico de referen-
cia. Aquel recuerdo al que le ponia voz el sefior Bernstein se
saldaba, ademads de con un rociado cdustico a la profesién pe-
riodistica, con un recordatorio de la compulsién por el cam-
bio que ya entonces acompanaba al paisaje mediatico y que,
en cierto modo, ha viajado intacta -corregida y aumentada, si
se quiere- hasta nuestros dias.

Puede, es verdad, que la asimilacién del cambio como rasgo
consustancial al fenémeno de los medios de comunicacién
haya alimentado un espejismo de normalidad a la hora de
percibir la transicién digital que ha transformado radical-
mente el modo en el que se producen y consumen conteni-
dos y es ahi donde la retrospectiva reposada propuesta en
Medios nativos digitales en Espafia, volumen editado por los
profesores Ramoén Salaverria y Maria del Pilar Martinez-Cos-
ta cobra especial sentido. Si hace més de un par de décadas
ya advertia Ignacio Ramonet en Internet, el mundo que llega
del impacto irreversible que la universalizacién de Internet
iba a tener en las rutinas periodisticas, el presente libro es
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una constatacion sistemdtica e incansable en su recurso a
los datos de que aquel intuido cambio descomunal ha llega-
do, probablemente, a mas incluso de lo que se vislumbraba
entonces.

Salaverria, catedratico de Periodismo de la Universidad de
Navarra y referencia indiscutible en este campo desde tem-
pranas obras seminales como Manual de Redaccién ciber-
periodistica (2003), que coedit6 con el profesor Diaz-Noci,
Redaccién periodistica en Internet (2005), Cibermedios. El
impacto de internet en los medios de comunicacién en Espa-
na (2005), o Periodismo integrado: convergencia de medios y
reorganizacion de redacciones (2008) inaugura el bloque in-
troductorio del libro con una radiografia inicidtica que con-
densa todo lo que necesita saber quien haya podido perderse
en la marana de cambios que ha ido coleccionado la transi-
cién digital.

El titulo de esta primera parte, “Contexto’; puede resultar en-
gafnoso si se espera solo un mero telén de fondo. Destila ya
el poso reflexivo que atraviesa a toda la obra: hay datos en
abundancia y concisa exhaustividad, ya se ha dicho; pero en-
tendidos como medio y no como fin porque el norte siempre
es el mismo: invitar a una reflexién diacrénica sobre la verda-
dera enjundia de una transformacién sin precedentes.
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Plantea Salaverria en este arranque, por ejemplo, cuestiones
de calado como el espinoso desfase entre el “cambio radical”
que han sufrido “los patrones de consumo informativo” y las
decisiones de muchos directivos de empresas periodisticas
en el amanecer de este cambio radical, “casi siempre timidas,
defensivas, més orientadas a guardar la ropa de sus negocios
tradicionales que a nadar en las nuevas aguas digitales” El au-
tor sabe defender sus aseveraciones en un recorrido posterior
por las etapas del ciberperiodismo argumentado paciente-
mente por alguien que lleva disecciondndolo con envidiable
légica causal durante dos décadas.

Rebasado el umbral de esta primera parte, el volumen se di-
vide en otras cuatro més que abordan el mismo objeto desde
perspectivas suficientemente diferenciadas y complementa-
rias entre si -las tipologias de los medios nativos digitales, su
estructura, sus estrategias y las perspectivas profesionales-;
engastadas todas ellas dentro el marco del proyecto DIGINA-
TIVEMEDIA 2019-2021: “Cibermedios nativos digitales en
Espana: formatos narrativos y estrategia movil’, financiado
por el Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades y el
Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER).

La fotografia de las tipologias queda exhaustivamente glosa-
da a través del repaso a las plataformas, sus lenguas, alcance
geografico y grupos empresariales acometido por Samuel Ne-
gredo y Maria del Pilar Martinez Costa; la revision de medios
especializados y generalistas en el paisaje de nativos digitales
que facturan Pilar Sdnchez-Garcia y Avelino Amoedo-Casais;
el recorrido por la distribucién geografica de estos medios
facturado por Maria-Cruz Negreira-Rey; los andlisis de caso
de los que da cuenta Jorge Vazquez-Herrero en su epigrafe
dedicado a los nativos digitales de referencia; y la perspectiva
también de caso que adopta James G. Breiner para analizar
el papel del servicio publico en la consolidacién de modelos
exitosos en este ecosistema medidtico.
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El capitulo de Breiner no solo es un magnifico broche al apar-
tado tipolégico, sino que enlaza perfectamente con las disqui-
siciones que Alfonso Vara-Miguel escribe junto al propio Bre-
iner en el primer capitulo del siguiente apartado, dedicado a
la estructura. En él, los autores constatan que, si bien “se han
introducido nuevas férmulas de ingresos que contribuyen al
sostenimiento econémico de las empresas informativas (...)
la mayoria de medios digitales siguen aspirando a financiarse
casi exclusivamente con la venta de espacios publicitarios”.
El viraje hacia contenidos con los que facilitar la interaccion,
examinado por Cristina Sanchez-Blanco y Charo Séddaba, y el
repaso a los perfiles de audiencia de Samuel Negredo y Jiirg
Kaufmann-Argueta completan este apartado estructural.

Los cambios en la produccién de contenidos digitales deriva-
dos de la irrupcidén de las dispositivos mdviles analizados por
Alba Silva-Rodriguez; las narrativas interactivas e inmersivas
que estudian Jorge Vazquez-Herrero y Sara Pérez-Seijo; las
férmulas de coproduccién de contenido que listan José Six-
to-Garciay Ana Isabel Rodriguez-Vazquez; las fronteras entre
el periodismo multiplataforma y el transmedia que examina
Carmen Costa-Sanchez; y el pormenorizado andlisis del mer-
cado de podcast en los medios digitales de Avelino Amoedo,
Elsa Moreno y Maria del Pilar Martinez-Costa completan un
capitulo, el de estrategias, que profundiza atin més en la ra-
diografia del fen6meno estudiado.

Al examen final de los perfiles profesionales acuden José Six-
to-Garcia, Xosé Soengas-Pérez y Ana Isabel Rodriguez-Véz-
quez con sus reflexiones sobre la dicotomia entre la poliva-
lencia y la especializacién; Angel Vizoso con observaciones
al hilo de la emergencia del periodismo de datos y la visua-
lizacién de la informacidn; Javier Serrano-Puche con el pu-
jante rol de los periodistas verificadores; y Carlos Toural-Bran
y Angel Vizoso, con su encendida defensa de la formacién
ante los retos que la automatizacioén la inteligencia artificial
le presentan al periodismo actual. Xosé-Lépez Garcia y Berta
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Garcia-Orosa rematan la panoradmica de la obra con un epi-
logo sobre la regeneracién del mercado periodistico espafiol
impulsada por los cibermedios.

Entre todos ellos se entabla, ademads, una conversacion en la
que son frecuentes las interpelaciones a futuros desarrollos

342 | n° 34, pp. 327-352 | doxa.comunicacién

en capitulos posteriores o menciones a otros que les antece-
den; detalles que confirman la sensacién perenne de que es
ésta una obra verdaderamente colectiva.

Roberto Gelado Marcos
Universidad CEU San Pablo
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Como contar el mundo en la era COVID-19

Santiago Tejedor Calvo
Editorial UOC

Barcelona, 2021

241 pp.

ISBN: 978-84-9180-829-9

En El infinito viajar (2011) Claudio Magris dice que un lugar
no es solo su presente, sino también un laberinto de tiempos
y épocas diferentes que se entrecruzan en un paisaje: “tierra,
historia, personas, gestos, costumbres, prejuicios, alimento,
banderas o fe”. ;Cémo contar los lugares? ;Cémo contar el via-
jar, esa experiencia que, segin Mariano Belenguer, “nos hace
formar parte de una ecuacién en la que velocidad, espacio y
tiempo juegan con nuestras anquilosadas mentes mostrando-
nos lo relativo que es todo aquello que percibimos como tras-
cendente” ;Y cémo hacerlo cuando el mundo que nos rodea
ha cambiado por completo debido a la pandemia derivada por
el Covid-19?

El sector de la comunicacién y los viajes atn trata de adaptar-
se al nuevo contexto, especialmente las guias de viaje, quienes
tienen por delante nuevos y complejos retos que pasan por el
desarrollo de estrategias diferentes e innovadoras. Sobre este
nuevo paradigma reflexiona el profesor y periodista Santiago
Tejedor en su libro Manual para la creacion de guias de viajes.
Como contar el mundo en la era Covid-19. El autor defiende su
valor y su necesidad de reinvencién en el escenario marcado
por el coronavirus: “Las guias de viaje son -y han sido siem-
pre- una oportunidad (;infravalorada?) para desquebrajar t4-
picos, prejuicios y miradas sesgadas. Este libro es un intento de
revisar, redefinir y renovar el concepto de guias de viajes en un
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escenario marcado por el impacto del coronavirus en nuestras
relaciones personales, nuestros viajes y, en definitiva, nuestra
vida” (pp. 18-19).

Toda la obra configura una defensa de las guias de viaje, un
género perteneciente al periodismo de viajes dificil de definir
y encasillar. Y lo hace a través de un rico y extenso andlisis de
las caracteristicas que las conforman, como la redaccién, el
contenido y las temdticas que presentan, asi como a través del
estudio de diferentes casos y de entrevistas a grandes referen-
tes dentro del sector, como Pep Bernadas, Martin Caparrés, Pa-
tricia Almarcegui, Nuria Rosell6 o David Revelles, entre otros
muchos. Asimismo, la obra estd enriquecida con cédigos QR
incluidos en diferentes capitulos en los que se pueden encon-
trar contenidos adicionales que complementan y enriquecen
los ya presentados.

Santiago Tejedor, director del Méster en Periodismo de Viajes
de la Universidad Auténoma de Barcelona, demuestra su gran
bagaje en este sector, al haberse atrevido a realizar un trabajo
que presenta una visién en conjunto del drea de las guias de
viaje, confrontandola con el ejercicio profesional. Constitu-
ye, por tanto, una contribucién que busca contrastar la reali-
dad con la teorfa, para alumbrar nuevas practicas analiticas y
profesionales.
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El actual paradigma periodistico ha llevado a las guias de via-
je a presentarse a través de novedosos formatos, plataformas y
miradas, protagonistas de un cambio de tendencia en la con-
cepcion, creacion y difusion de ese contenido. La pandemia ha
hecho que deban adaptarse a un nuevo lenguaje y las palabras
han cambiado de significado dentro de los viajes: la seguridad,
la confianza y el acercamiento a lo local han pasado a tener
nuevos significados y a tener un papel primordial: “El rol de las
guias es decisivo. Han de contar historias cercanas y romper ese
prejuicio que decia que los destinos préximos son letdrgicos, ri-
diculos y vacios de contenido. La solucién, de nuevo, estd en
las historias y en nuestra capacidad para saber contarlas (p. 78).

Sin embargo, este manual resulta 1til para todos aquellos que
entiendan la coyuntura generada por el Covid-19 como una
oportunidad de reinvencién. Se presenta como una especie de
bélsamo que, desde una perspectiva analitica y positiva, invita
a volver a empezar: “El acceso a la informacién, la forma de
viajar, el perfil de los viajes los hédbitos de acceso a los conteni-
dos, el tipo de viajes, la variedad de biisquedas, el conocimien-
to de los lugares... han cambiado. La guia de viajes hoy debe
decir, pero también ha de preguntar. Es respuesta y, a la vez,
pregunta. Ayuda a delimitar caminos y rutas. Pero es, al mismo
tiempo, una invitacién a perderse” (p. 19).

José Saramago decia que “hay que volver a los pasos ya dados,
pararepetirlos y para trazar caminos nuevos a su lado’, comen-
zando de nuevo el viaje, porque “el viajero vuelve al camino”
En este sentido, la obra constituye un trabajo pedagdgico que
vuelve al origeny, posiblemente, ala causa del interés del autor

344 | n° 34, pp. 327-352 | doxa.comunicacién

por el &mbito de la comunicacidn: las historias: “El periodismo
que viaja busca historias. O las persigue. No es un quehacer
sencillo. Y no siempre aparecen. Es el concepto clave: historias.
Palabra magica que tanto nos ha dado. Que tanto necesitamos”
(p. 174). El profesor da pie a la reflexidn, alejandose de las eti-
quetas. Porque hablar de uno y de todos a la vez, de lo que se
oye y lo que no, de lo que era, es y serd forma parte del viaje o
de la vida como un viaje, esa infinita dualidad que el periodista
trata de descifrar en estas paginas.

De todas sus lineas se extrae su pasién por la profesiéon pe-
riodistica, de la que intenta resaltar sus valores intrinsecos. El
lector llega a la conclusién de que la racionalizacion del via-
je y la voluntad de querer convertirlo en una herramienta de
conocimiento debe partir de caracteristicas basicas como la
humanidad, el contraste, la sensibilidad y el compromiso por
la verdad.

Manual para la creacion de viajes. Como contar el mundo en la
era Covid-19 no es solo un trabajo al que acudir para conocer
en profundidad el estado del sector de las guias de viaje: es una
obra que plasma la necesidad de seguir mirando, escuchan-
do, aprendiendo y contando. Una defensa del género que se
postula como una puerta abierta a antiguas y nuevas realida-
des. Que retrata miradas interiores y exteriores. Porque, como
sostiene una de las premisas del libro, el viaje seguira siendo
siempre la mejor vacuna.

Elena Hita Piera
Universidad Auténoma de Barcelona
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Cuando nos enfrentamos al término “plataformas de strea-
ming” estamos haciendo referencia a la actual oferta de entre-
tenimiento audiovisual, donde conviven muchos y variados
actores con el comun objetivo de hacernos pasar el mayor
tiempo posible delante de una pantalla (de las muchas que
manejamos a diario). Sin embargo, ademds de este comtn
denominador, estas plataformas tienen bastantes diferencias
en su forma de mostrarse al publico. El tipo de acceso, la gra-
tuidad o las diferentes férmulas de pago, la inclusién o no de
publicidad y un largo etcétera de posibilidades, diferencian a
unas de otras, mostrando un nutrido ment de posibilidades
para que el consumidor, suscriptor, cliente o usuario se decan-
te por elegir a uno o varios de los contendientes que compiten
por ganar esta batalla. Y en estos términos se presenta ‘Strea-
ming Wars. La nueva televisién’ de Elena Neira Borrajo, pro-
fesora de la UOC y del Master en Gestion de Television Digital
y Contenidos Audiovisuales de la Universidad CEU San Pablo.

En el libro se describe la compleja situacién actual de la indus-
tria del entretenimiento audiovisual que en nada se parece a lo
experimentado en décadas anteriores. La digitalizacion sufri-
da por las companias llevo a realizar una migracién tecnoldgi-
ca que sento las bases de lo que actualmente encontramos en
el sector, pero, si hay un factor decisivo que marca un punto de
inflexién entre lo que era y lo que es el mercado audiovisual,
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fue la integracién de internet como motor de la distribucién
y el consumo. En el tiempo presente la televisién tradicional
sobrevive a la irrupciéon de las plataformas de streaming com-
batiendo con todas las herramientas que tiene a su alcance,
perdiendo poco a poco a su publico, especialmente a los jo-
venes que, mas familiarizados con las novedades tecnoldgicas
y con un consumo compulsivo y sin ataduras impuestas por
una programacion cerrada, son el principal punto de mira de
estas plataformas. A las novedades tecnolégicas y de formas de
consumo se unieron también las posibilidades creativas pre-
cedentes de una democratizacion tecnolégica que ha llevado
a muchos usuarios a convertirse en creadores de contenido,
no con poco éxito, llegando a convertirse en figuras medidticas
con millones de seguidores, consiguiendo, incluso, emparejar
sus audiencias con las de medios tradicionales y convirtién-
dose en alternativas muy importantes dentro del ecosistema
audiovisual actual.

‘Streaming Wars’ es una obra imprescindible para entender
estos cambios que se reflejan en la actualidad del panorama
audiovisual. Neira analiza cémo desde un arriesgado ejercicio
de ensayo-error, algunas de las grandes compaiiias proceden-
tes del tradicional engranaje audiovisual se encuentran en
una feroz competencia con otras companias cuyos historiales
empresariales estdn asociados a otras lineas de negocio, como
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la rama tecnoldgica, la logistica y de comercio electrénico o
las telecomunicaciones. Todas ellas han ido coincidiendo en
asumir ciertas premisas como las mds propicias para conse-
guir el mayor nimero de suscriptores posible: un incansable
incremento en la oferta de sus catdlogos, en segin qué casos,
absorbiendo a otras compaiias para conseguir sus derechos
de emisién, unos precios, a priori, asumibles y una tendencia
clara a convencer al consumidor de que cada una de sus ofer-
tas es una necesidad en sus pantallas.

En la presente obra se sientan las bases del concepto consu-
mo de video por streaming, que actualmente se asocia a sus
multiples variedades, segtin su forma de pago y/o suscripcidn,
su inclusién o no de publicidad y otras caracteristicas que han
poblado el panorama audiovisual de siglas como OTT, VOD,
SVOD, AVOD, etc. La autora hace un recorrido histérico que
muestra a la perfeccién la procedencia de estas grandes em-
presasy el porqué de su actual identidad y, lo mds importante,
sus diferentes objetivos comerciales, que no siempre coinci-
den, al contrario de lo que ocurria y sigue ocurriendo en el sis-
tema de competencia por audiencias de la television tradicio-
nal. En este nuevo registro se encuentra una nueva television
que, como Elena Neira indica, “representa una nueva forma de
entretenimiento, con unos atributos que rompen con el mun-
do que conociamos. La nueva television se adapta al individuo
(y no ala inversa), es mayoritariamente de pago (pero asequi-
ble teniendo en cuenta las ventajas que ofrece), flexible la po-
demos ver cuando, cémo y dénde queramos), abundante (el
contenido se ha multiplicado exponencialmente) y personali-
zada (la oferta se adapta a las preferencias del consumidor)”.

Todas estas caracteristicas estdn intimamente ligadas al hecho
de que la propia suscripcidn, la forma de consumo vy el feed-
back con las plataformas, se establecen como herramientas
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que, ofrecidas voluntariamente por el usuario, dibujan un ex-
tenso mapa de datos que permiten a las empresas, entre otras
cosas, tener un mayor conocimiento de los usos y costumbres
de los usuarios, para ofrecer servicios personalizados, satisfa-
cer al cliente y acrecentarla fuerza de la marca.

Por otro lado, Neira ilustra nuevos conceptos surgidos de es-
tas formas de consumo que han transformado los habitos de
muchos consumidores y generado tendencias que, en algunos
casos afectan fisica y psicolégicamente al espectador com-
pulsivo. El concepto de Binge Watchig (atracén de visionado)
y todas sus variedades, queda reflejado en esta obra y anali-
zado desde el punto de vista del usuario y de la empresa. Un
ejemplo: gracias a Netflix y el estudio de su Big Data, sabemos,
como indica la propia autora, que el tiempo que el cerebro
tarda en bloquearse cuando el usuario realiza una bisqueda
dentro de la inmensidad del catilogo de contenidos repleto
de referencias es de apenas un minuto y medio. Este es uno
de los motivos principales por los que las grandes operadoras
de video en streaming optan por una oferta repleta de ficciéon
seriada.

‘Streaming Wars. La nueva televisién’ es un trabajo minucioso
de una autora que combina su labor como docente y profesio-
nal, y que muestra con detalle el actual panorama audiovisual
desde todos los puntos de vista, haciendo un interesante reco-
rrido histdrico, descifrando la compleja situacién actual y per-
mitiendo vislumbrar un futuro que no conocemos, pero que
podemos imaginar mas facilmente con la referencia de esta
obra que, ademads, incluye un interesante glosario de términos
y una nutrida bibliograffa.

Roberto C. Gozalo Garcia
Universidad CEU San Pablo
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El dominio de la imagen frente al sonido en cualquier terreno
comunicativo resulta aun mas evidente en el &mbito de la co-
municacién audiovisual. Aunque resulte comprensible cuan-
do analizamos la importancia del ojo frente al oido en nuestro
proceso perceptivo (la vista se considera un sentido primario
porque entendemos la realidad que nos rodea a partir de lo
que vemos, mientras la escucha nos sirve para confirmar o
complementar aquello que vemos), esta relacién de desigual-
dad adquiere proporciones grotescas cuando analizamos el
tiempo y recursos dedicados al trabajo de cada de los dos ele-
mentos que, de forma cooperativa, construyen una narracion
audiovisual. En el &mbito académico, este desequilibro queda
igualmente reflejado en la escasa presencia de investigaciones
sobre sonido (con la excepcién de los estudios dedicados a un
reducido grupo de compositores de musica cinematogréfica)
frente a la variedad de aquellos que analizan diferentes aspec-
tos en torno a la imagen. Quizd las dificultades que se plantean
cuando se escribe sobre sonido (algo que la propia escritora
destaca al comienzo del libro) también influyan en esta esca-
sez de produccion investigadora. Frente a la concrecién y la re-
ferencialidad de la imagen, el sonido es eminentemente tem-
poral, mas abstracto y de dificil ubicacién si no disponemos de
referentes visuales.

AThoory and Practice of Sound Desgn

Karen Colins

Por todo ello, encontrar nuevas publicaciones centradas en el
estudio del sonido resulta tan sorprendente como gratificante.
La propuesta de Karen Collins resulta llamativa ya que intro-
duce en el subtitulo del libro el concepto de sound design. Este
término, acunado a finales de los afnos sesenta por el ingeniero
de sonido Dan Dugan e inicialmente asociado a la creacién de
espacios sonoros para representaciones teatrales e instalacio-
nes sonoras, ha ampliado desde entonces su campo seméantico
hasta acoger ejercicios relacionados con el sonido en actua-
ciones en vivo, producciones radiofénicas o videojuegos, entre
muchos otros. Sin embargo, el término ha quedado especial-
mente vinculado al cine desde que Francis Ford Coppola en-
tendiese que debia “premiar” la labor de creacién sonora de
Walter Murch en Apocalyse Now (1979)". Con este término, Co-
ppola pretendia dotar al trabajo de Murch de un respeto crea-
tivo por su valor narrativo frente a la tradicional consideracion
del trabajo de sonido como una labor eminentemente técnica.
Pero también, con ello buscaba definir un modo de trabajo a
partir de la consecucién de un concepto global de sonido fren-
te a la habitual fragmentacién de la banda sonora en tres ele-
mentos auténomos (mdusica, voz y sonido ambiente).

1  De hecho, Murch suele ser considerado el primer disefiador de sonido en la industria del cine.

enero-junio 2022

doxa.comunicacion | n° 34, pp. 327-352 | 347

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Resenas bibliograficas

Es en este aspecto en el que la publicacién de Karen Collins
decepciona, ya que, a pesar de las referencias a lo largo del tex-
to a autores como R. Murray Schafer, John Cage o Hildegard
Westerkamp, el texto no aborda de forma decidida conceptos
tedricos y practicos en torno a lo que actualmente se denomi-
na sound design, sino que se revela en realidad como un in-
teresante acercamiento a cuestiones sobre la naturaleza del
sonido, la acustica, el registro y la manipulacién del audio o
la mezcla, entre otras. La prevalencia de los aspectos técnicos
queda claramente reflejada en el peso que estos factores tie-
nen cuando analizamos la publicacién de forma global: solo
dos de los diez capitulos (los dos finales) se dedican a analizar
las posibilidades narrativas del sonido.

Por el contrario, la autora demuestra una admirable habilidad
para definir con eficacia y concisién conceptos de gran com-
plejidad, esquivando para ello la recurrencia a férmulas mate-
maticas, habitual en la mayor parte de los manuales en los que
se analiza la creacién y transmisién del sonido como punto de

partida para la construccién de un discurso sonoro.

Como hecho igualmente resenable, el estudio resulta valioso
por la variedad de ejercicios précticos que la autora propone a
lo largo de los diez capitulos para ayudar al lector a entender
o comprobar de forma empirica dichos conceptos. Y a pesar
de que en ocasiones su afan por ofrecer todo tipo de propues-
tas practicas pueda resulta contraproducente, la mayor parte
de ellas son relevantes y representan una ttil alternativa de
gran valor didactico frente a esa descripcién complementaria
mas abstracta a partir de nimeros que comentabamos previa-
mente. Y por ultimo, también merece ser destacado que para
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la realizacién de ejercicios de tipo instrumental y/o de mayor
complejidad, la autora siempre recurra a artilugios asequibles
(como ejemplo, su propuesta de construcciéon de un sencillo
sistema para comprobar la manera en la que se transmite el
sonido en forma de ondas mediante un artilugio casero a partir
de unas brochetas de madera, unas gominolas de ositos y cinta
americana), asi como al uso de soffwarey aplicaciones de libre

acceso.

En definitiva, a pesar de que Studying Sound: a theory and prac-
tice of sound design diste bastante de ser una obra acerca de lo
que en la actualidad podriamos vincular con el diseno sonoro,
supone una valiosa aproximacion a conceptos basicos para en-
tender la forma en la que percibimos, generamos y manipula-
mos el sonido. La habilidad de Karen Collins para explicar de
forma sencilla conceptos complejos y la gran cantidad de ejer-
cicios précticos propuestos para facilitar la comprensién de
los primeros aportan a la publicacién un valor didactico que
se convierte en su principal valor. El sonido como herramien-
ta narrativa queda sin embargo postergado y tendremos que
buscarlo en la produccién bibliografica de autores esenciales
como Michel Chion, Claudia Gorbman, Elisabeth Weis, Pau-
line Oliveros, R. Murray Schafer, Pierre Schaeffer o John Cage.
Karen Collins utiliza la parte final de cada uno de los capitulos
de su obra para recomendar lecturas de algunos de estos auto-
res, probablemente consciente de que su propuesta no aborda
cuestiones relativas a la aplicacion de los conceptos sonoros
que describe como instrumento para crear historias.

Victor Arranz Esteban
Universidad CEU San Pablo
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Comunicacion interna total
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Joan Cuenca y Laura Verazzi
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227 pp.

ISBN 978-84-9180-682-0

Cualquier trabajo de investigacién publicado sobre el ambito
de la Comunicacién Interna merece, en principio, ser celebra-
do y acogido con gratitud. De esta forma, damos la bienvenida
al libro que bajo el titulo de “Comunicacién Interna Total. Es-
trategia, prdcticas y casos” han escrito el doctor en Comunica-
cién, Joan Cuenca y la consultora y especialista en Comunica-

cién Interna, Laura Verazzi.

En primer lugar, diremos que nos parece acertado el hecho de
que un investigador académico trabaje y colabore con alguien
de la profesiéon en activo. Este hecho enriquece, sin duda, la
visién monocular que desde la universidad o solo desde la em-
presa se tiene sobre el sector de conocimiento que nos ocupa.

La obra se presenta a través de un prélogo a cargo de Eloisa
Alonso, consejera de Hill & Knowlton + Strategies. En él se des-
taca el avance que la disciplina de la Comunicacién Interna
esta viviendo en la actualidad, resaltando la importancia que
la parte estratégica de la misma esta logrando tener en los de-
partamentos correspondientes. También es en el prélogo don-
de se hace mencién al momento de cambios que las empresas
estan atravesando y al nuevo concepto de liderazgo que en
ellas se debe implantar. Un liderazgo que ahora debe centrarse
en aspectos como la ética, la transparencia, la sostenibilidad y
la colaboracién. Por tltimo, destacar la mencién que Alonso
hace al concepto de propésito como elemento decisivo a tener
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en cuenta por parte de los departamentos de Comunicacién
Interna. El concepto de propdsito se adhiere al de la Comu-
nicacion Interna desde el momento en que esta debe servir
y ayudar, no solo a que la empresa cumpla con sus objetivos,
sino que debe contribuir y ser una herramienta decisiva a la
hora de lograr que todos los empleados y colaboradores co-
nozcan, comprendan y participen de la razén de ser que tiene

la compaiiia.

El resto de la estructura del libro sigue un orden légico, pre-
sentdndose en los primeros capitulos aspectos generales sobre
la Comunicacién Interna para acercarnos, después, a aspectos
maés concretos.

De esta forma, en el capitulo uno, que lleva por titulo “Mapa de
la Comunicacién Interna’, los autores tratan de dejar asentados
algunos conceptos fundamentales sobre la misma. Es en este
capitulo en el que nos encontramos con una sintesis sobre el
estado en el que se encuentra la Comunicacién Interna en las
empresas espafolas. Observamos, en este sentido que, a pesar
de la evolucién mostrada por muchas organizaciones, todavia
hay otras muchas que ven en la Comunicacién Interna una he-
rramienta que solo es empleada en momentos de crisis o para
cubrir una necesidad que la empresa tenga de forma puntual.
La brecha, claro estd, sigue encontrdndose entre las grandes
empresas y las pequefias y medianas empresas. Son estas
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altimas las que ain no han logrado desarrollar una cultura es-
table de Comunicacién Interna, siendo este, uno de los retos
que los autores proponen como necesario dentro de la disci-
plina que nos ocupa. Otros de los retos de la Comunicaciéon In-
terna es el lograr un mejor entendimiento entre las diferentes
generaciones que actualmente conforman las plantillas de las
organizaciones. Este hecho obliga a que la empresa deba hacer
un sobre esfuerzo para poder comunicarse de forma efectiva
con trabajadores de 60 afos a la vez que deben hacerlo con
trabajadores que no alcanzan los 25 anos de edad. También se
considera un reto, que afectard de forma diferente a las dife-
rentes generaciones, el hecho de ir incorporando a la gestién
de la Comunicacidén Interna herramientas tecnoldgicas como
son el “big data, los chatbots, la inteligencia artificial, la reali-
dad virtual, la realidad aumentada o el blockchain”.

Otro de los desafios que tiene por delante la Comunicacién In-
terna es la necesidad de elaborar metodologias que ayuden a
medir el impacto que esta tiene. Aspecto que los autores creen
que no esta siendo una prioridad entre los profesionales, sen-
cillamente, “porque atin no lo saben afrontar” En este primer
capitulo, los autores también destacan uno de los cambios
sustanciales que se deben seguir teniendo en cuenta a la hora
de gestionar la Comunicacién Interna de las empresas; este
aspecto estd relacionado con el concepto que la organizacion
debe tener de sus trabajadores, teniendo en cuenta aspectos
sobre las personas que hasta ahora no se habian tenido. Ta-
les aspectos estdn relacionados con los rasgos individuales
de cada trabajador: la personalidad, la motivacién personal,
la necesidad de didlogo y de conversaciones auténticas. Esto
exige que las empresas den prioridad a desarrollar un modelo
de comunicacidn interna que esté fundamentado en la trans-
parencia, en la honestidad y en la educacidn, entre otras cosas.

Destaca también, en este capitulo, el esfuerzo que los autores
hacen para dejar claro cuél es el lugar que debe ocupar la Co-
municacién Interna dentro de una empresa. Para contestar a
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esta cuestidn, Verazzi y Cuenca, recuerdan que, si el objetivo
principal de la Comunicacién Interna es “el que el conjunto de
trabajadores, sea cual sea su condicidn, esté en sintonia con el
rumbo, la actividad y el estado de la organizacion’, el lugar que
debe ocupar tipo de comunicacion, debe ser central y, sobre
todo, e independientemente del lugar que ocupe dentro del or-
ganigrama, debe ser un dmbito de trabajo transversal a toda la
compania. Queda asi claro, en este capitulo, el hecho de que la
Comunicacién Interna no debe ser un departamento estanco,
sino que debe estar presente y recorrer todos los rincones de
la empresa.

En el segundo capitulo, que lleva por titulo “Estrategia de Co-
municacién Interna’, los autores reconocen que es precisa-
mente el desarrollo de una buena estrategia, el factor diferen-
cial que hace que las empresas tengan éxito en su gestion de la
Comunicacion Interna. Dicha estrategia, debe ser desarrollada
teniendo en cuenta la cultura organizacional y debe contribuir
ala consecucién de los objetivos marcados por la estrategia ge-
neral de la empresa. Los autores destacan la importancia que
tiene, previo a poner en marcha ningtn plan estratégico de
Comunicacién Interna, el hecho de “escuchar” a los emplea-
dos mediante herramientas que ya estdn muy desarrolladas y
que estan logrando grandes resultados en cuanto a permitir a
las empresas saber qué les estd pasando a sus empleados, qué
inquietudes y preocupaciones tienen, qué aspectos de la co-
municacién deben ser mejorados y con cudles se sienten satis-
fechos. Fruto de este proceso de escucha, las empresas pueden
obtener una informacién de gran valor que después deberd ser
analizada de forma cuantitativa y cualitativa para su correcta

interpretacion.

El segundo capitulo continua con la exposicién de lo que debe
ocurrir una vez que la empresa haya realizado el proceso de
auditoria o de escucha. Serd entonces cuando el departamento
de Comunicacién Interna esté en disposicién de elaborar un
diagnéstico eficaz que le permita intervenir en determinados
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focos de trabajo. Es posible que los datos obtenidos durante la
auditoria nos revelen que es necesaria la intervencién en la re-
elaboracién de los objetivos del Plan de Comunicacién Interna
o, tal vez, sea necesario intervenir en los mensajes que estan
siendo transmitidos.

El tercer capitulo del libro, “Actores, lenguajes y medios de la
Comunicacién Interna’; nos permite realizar un recorrido por
estos tres aspectos. Cuenca y Verazzi llaman “actores” a todos
los miembros que, de una u otra manera, participan en la crea-
cién de conversaciones internas y son generadores de conteni-
dos convirtiéndose asi en responsables de una parte de la co-
municacién de la empresa. En este sentido, serd necesario que
cada “actor” tome primero conciencia de la responsabilidad
que adquiere como comunicador y que el departamento de
Comunicacioén Interna ponga después a su disposicion herra-
mientas que le permitan formarse y mejorar en sus competen-
cias comunicativas. Con respecto a los lenguajes, los autores
utilizan la expresion de “retdricas del siglo XXI” para referirse
a la necesidad de adaptar los mensajes de la Comunicacién
Interna a las diferentes personas que conforman la empresa:
hablar para ser entendidos por las diferentes generaciones es
otro de los desafios actuales de la Comunicacién Interna. En
este sentido, llama la atencién el hecho de que sea la transpa-
rencia el factor diferencial que siempre debe estar presente en
las comunicaciones que se hagan. Por dltimo, con respecto a
los medios que debe utilizar la Comunicacién Interna, Verazzi
y Cuenca resaltan el triunfo de lo audiovisual frente a otros me-
dios mas tradicionales. Lo audiovisual adquiere, en estos mo-
mentos, una fuerza de impacto que debe ser tenida en cuenta
si queremos llegar a nuestros publicos internos. Esto es debido
a su caracter “multisensorial” y a la posibilidad de transmitir
mucho contenido en muy poco tiempo. Tras lo audiovisual,
serdn los contenidos transmedia y las redes sociales corporati-
vas las que formen el “ecosistema de medios” de los que debe
nutrirse la Comunicacién Interna.
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Si en el primer capitulo los autores ya habian hecho mencién
a la importancia de poder medir el impacto de las acciones de
Comunicacidén Interna, en el cuarto capitulo se centran de lle-
no en este aspecto. Varios informes internacionales que anali-
zan el sector exponen que, a dia de hoy, el tema de la medicién
en Comunicacién Interna, sigue siendo “uno de los principales
retos que superar”. Tal afirmacién pasa por “rebajar” la presiéon
que los profesionales de este departamento sienten a la hora
de tener que dar resultados cuantificables que justifiquen las
inversiones que las empresas hacen en Comunicacién Interna
y verifiquen el éxito de sus acciones. La cuestién estd en que
mientras hay departamentos que si disponen de herramientas
para medir sus resultados (Departamento de Marketing, de-
partamento de relaciones con los medios, etc.) resulta dificil
establecer una medicion para aspectos de los que se ocupa la
Comunicacion Interna. ;Qué manera tenemos de medir como
repercute en los beneficios de una empresa el hecho de que
un empleado logre estar mas motivado?, ;Cé6mo podemos
medir el aumento de la eficacia del trabajo de un empleado
por el mero hecho de estar mejor informado? ;Saber que mi
empleado es un trabajador satisfecho me garantiza que rinda
mas y trabaje mejor? Un sinfin de preguntas a las que a dia de
hoy las empresas no saben cémo dar respuesta. No obstante,
Cuenca y Verazzi hacen un esfuerzo por tratar de dar alguna
solucién a esta cuestion de la medicién de la Comunicacién
Interna. Los autores hablan de la evaluacién holistica, no como
un método sistemdtico de medicién, sino como un principio
para establecer criterios de evaluacién en determinados mo-
mentos. Respecto a las variables y los indicadores que actual-
mente existen para poder medir algin aspecto de la Comuni-
cacion Interna destaca la referencia que los autores hacen a la
herramienta de ISO 9001:2008 sobre sistemas de gestién de la
calidad. Esta herramienta exige que se realice la verificacién
sobre dos componentes: “que se hayan establecido procesos
adecuados de comunicacién dentro de la organizacién, iden-
tificando el mapa de los publicos internos, la informacién que

doxa.comunicacion | n° 34, pp. 327-352 | 351

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Resenas bibliograficas

se tiene que comunicar, los medios utilizados, los modelos de
monitorizacién del proceso, etc. y que la comunicacién tenga
lugar y se relacione con la eficacia del sistema de gestién de la
calidad” Los autores hacen también mencion a otros modelos
de medicién como los desarrollados por la consultora Vector C
o por la German Public Relations Associations.

Para terminar, en el capitulo 5, nos encontramos con una serie
de casos practicos sobre Comunicacién Interna que nos per-
mite saber cémo las empresas “aterrizan” en acciones concre-
tas todos los conocimientos que sus profesionales albergan.
Los casos que se recogen pertenecen a empresas como IJ In-
ternational Legal Group, Natura, Bayer, Cofidis, Telefénica o
Novartis.

En definitiva, creemos que nos encontramos ante un libro
que, por su estructura y por sus contenidos, puede contribuir
a actualizar los planes de estudio que en estos momentos se
imparten en las asignaturas de Comunicacioén Interna de los
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diferentes grados de comunicacién. Ademas, esta publicacién
puede servir de referencia a muchas empresas que estén pen-
sando en dar un salto cualitativo en la gestién de su Comuni-
cacién Interna. Sin embargo, creemos también, que tarde o
temprano, serd necesario prestar atencién y establecer crite-
rios de actuacion que ayuden al desarrollo de estrategiasy a la
elaboracién de planes de comunicacién internos para empre-
sas que, sin contar con grandes presupuestos, o sin contar con
un nimero muy elevado de empleados, necesiten y quieran
apostar por una gestién mas profesionalizada de la Comunica-
cién Interna. Como ya hemos dicho, pensamos que, la brecha
profunda que aun existe entre las grandes y las pequenas em-
presas en materia de Comunicacién Interna, merece la pena

ser atendida.

Silvia Rinc6n Alonso
Universidad Francisco de Vitoria
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Autora: Ketty Daniela Calva-Cabrera

Titulo: Aportacién de las politicas ptblicas e institucionales a la investigaciéon desarrollada en universidades ecuatorianas con
estudios de comunicacién

Title: Contribution of public and institutional policies to the research developed in ecuadorian universities with communication
studies

Directores: Idoia Portilla Mantén y Francisco Campos Freire
Lugar y fecha de lectura: Universidad de Navarra, campus de Pamplona, 26 de junio de 2021
Tribunal:

Presidente: Xosé Lopez Garcia (Universidad de Santiago de Compostela)
Vocal: José Javier Sdnchez Aranda (Universidad de Navarra)

Vocal: Ana Maria Lépez Cepeda (Universidad de Castilla-La Mancha)

Vocal: Diana Elizabeth Rivera Rogel (Universidad Técnica Particular de Loja)
Secretario/a: Samuel Pedro Negredo Bruna (Universidad de Navarra)

Calificacion: Sobresaliente Cum Laude

Resumen: Politicas exitosas mejoran el uso de recursos para la investigacién y cuidan el capital cientifico. Las RSDC aportan visi-
bilizando resultados investigativos. Se buscé establecer si las politicas del Gobierno de Ecuador plasmadas en la LOES y el criterio
de evaluacidn de investigacion del CACES fomentan desarrollo de la cultura investigadora en docentes de Carreras de Comuni-
cacién y, medir el uso de RSDC para divulgacion cientifica. Con analisis de contenido y entrevistas a profundidad, los resultados
evidencian que el Movimiento de Cérdoba-1918 impulsa la creacién de la LOES-1925, ley que hoy refleja 15 articulos de impulso
investigativo. Las universidades cuentan con al menos dos documentos referentes a la investigacion para potenciarla. La presencia
de docentes en RSDC estd crecimiento, visibilizando y mejorando el prestigio académico. Las IES motivan usar plataformas digi-
tales para divulgar la ciencia e incentivan el desarrollo de la investigacion. Conclusion: la cultura investigadora de los docentes se
fortalece mas con exigencias de la LOES, que con el criterio de evaluacién de investigacién del CACES. Las IES se basan en la LOES
para desarrollar documentos de investigacion. La comunicaciéon y divulgacién de la ciencia es empirica y no se sienta como base
legal e institucional de la actuacién investigadora.

Palabras clave: Redes sociales digitales cientificas; divulgacién cientifica; colegio invisible; cultura investigadora; politicas de
investigacion.

Abstract: Successful policies improve the use of resources for research and safeguard scientific capital. The RSDC contribute by
making research results visible. It was sought to establish whether the policies of the Government of Ecuador embodied in the LOES
and the research evaluation criteria of the CACES promote the development of the research culture in Communication Careers
teachers and measure the use of RSDC for scientific dissemination. With content analysis and in-depth interviews, the results show
that the Movement of Cordoba-1918 promotes the creation of the LOES-1925, a law that today reflects 15 articles of investigative
impulse. Universities have at least two documents referring to research to promote it. The presence of teachers in RSDC is growing,
making visible and improving academic prestige. HEIs motivate the use of digital platforms to disseminate science and encourage
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the development of research. Conclusion: the research culture of teachers is strengthened more with the requirements of the LOES,
than with the research evaluation criteria of the CACES. HEIs rely on LOES to develop research documents. The communication and
dissemination of science is empirical and is not felt as a legal and institutional basis for research action.

Keywords: Scientific digital social networks; scientific dissemination; invisible school; research culture; research policies.
URL de consulta: https://www.educacion.gob.es/teseo/mostrarRef.do?ref=464736
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6705-5642
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Autora: Raquel Martin Lépez

Titulo: Comunicacién online de la RSC Medioambiental en las empresas de fast fashion espaiiolas e italianas: Los casos de Zara
y OVS (2014-2018)

Title: Online communication of Environmental CSR in Spanish and Italian fast fashion companies: The cases of Zara and OVS
(2014-2018)

Directoras: M2 Teresa Mercado Sdez y M= Pilar Paricio Esteban

Lugar y fecha de lectura: Universidad CEU Cardenal Herrera, Valencia, 6 de julio de 2021

Tribunal:

Presidente: Antonio Castilla Esparcia (Universidad de Malaga)

Vocal: José Luis del Olmo (Universidad Abat Oliva CEU)

Vocal: Francisco Javier Paniagua Rojano (Universidad de Malaga)

Vocal: Andréia Silveira Athayde (Universidade Loterana do Brasil)

Secretaria: Maria Sdnchez Valle (Universidad CEU San Pablo)

Calificacion: Sobresaliente Cum Laude

Resumen: La investigacién aborda la gestiéon de la comunicacién de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en el sector de
la Moda, con particular atencién a la comunicacién online de una de las esferas de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE):
la sostenibilidad medioambiental. La Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD, 2019) hacia una llamada
al sector de la Moda para que integrara los principios de sostenibilidad en sus estrategias de negocios poniendo especialmente
la mirada en la ‘moda rapida’ a la que atribufa una mayor responsabilidad. Por este motivo, ha sido el fast fashion el que ha cen-
trado esta investigacién, con particular atencion al mercado espanol e italiano, realizando un analisis del caso focalizado en la
gestién de la comunicacion digital de la responsabilidad social medioambiental realizada por dos marcas: Zara y OVS. El analisis
se centra en la comunicacion realizada a través de sus respectivas webs corporativas, salas de prensa online y sus redes sociales
(Facebook, Twitter e Instagram).

Palabras clave: Fast fashion; RSC; marketing; redes sociales.

Abstract: The research addresses the communication management of Corporate Social Responsibility (CSR) in the Fashion sector,
with particular attention to online communication of one of the spheres of Corporate Social Responsibility (CSR): environmental
sustainability. The UN Conference on Trade and Development (UNCTAD, 2019) called on the Fashion sector to integrate the
principles of sustainability into its business strategies, paying special attention to ‘fast fashion’ to which it attributed a greater
responsibility. For this reason, it has been fast fashion that has focused this research, with particular attention to the Spanish and
Italian markets, carrying out an analysis of the case focused on the management of digital communication of environmental social
responsibility carried out by two brands: Zara and OVS. The analysis focuses on the communication made through their respective
corporate websites, online press rooms and their social networks (Facebook, Twitter and Instagram).

Keywords: Fast fashion; CSR; marketing; social media.

URL de consulta: https://catalogo.ceu.es/uchceu/Record/uchceu723438

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-8110-3746
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Autor: Alicia Latorre Canizares

Titulo: El aborto en Espana 1985-2010. Andlisis critico de los datos oficiales, contexto sociopolitico y metalenguaje
Title: Abortion in Spain from 1985-2010. Critical analysis of official data, socio-political context and metalanguage.
Director: Juan Carlos Jiménez Redondo

Lugar: Universidad CEU San Pablo, Madrid, 23 de junio de 2021

Tribunal:

Presidente: Alfonso Bullén de Mendoza y G6mez de Valugera (Universidad CEU San Pablo)

Secretario: Gabriel Galdén Lépez (Universidad CEU San Pablo)

Vocal: Marta Maria Albert Marquez (Universidad Rey Juan Carlos)

Vocal: Nicolés Jouve de la Barreda (Universidad de Alcald de Henares)

Vocal: José Ignacio Sanchez Méndez (Universidad Auténoma de Madrid. Hospital La Paz)

Calificacién: Sobresaliente Cum Laude

Resumen: Se aborda una triple dimensién en relacion al aborto provocado en Espana entre 1985, fecha de su despenalizacién en
tres supuestos, hasta su introduccién en la legislacién como derecho de la mujer en 2010. En primer lugar, se examinan factores de
influencia en el marco legislativo: movimientos sociales a favor y en contra del aborto, sus herramientas y actividades, la influencia
del movimiento feminista y los partidos politicos a los que se fueron incorporando, los movimientos provida -contra del aborto y a
favor de la ayuda a la embarazada- y los principales factores determinantes en los cambios de ley: medios de comunicacion, inves-
tigaciones, denuncias, manifestaciones. A continuacion, se analiza el lenguaje como herramienta de cambio social y en concreto,
el metalenguaje creado a favor del aborto, con dificil justificacién semdntica, pero altamente efectivo. Finalmente se estudian de
forma critica las cifras de las publicaciones anuales del Ministerio de Sanidad: su veracidad, los aspectos omitidos y testimonios
de los agentes implicados. Ademads de los datos numéricos, se analizan los referentes al motivo alegado y tiempo de gestacidn, por
proporcionar informacién especialmente valiosa. Incorpora documentos y testimonios poco conocidos o inéditos sobre el entra-
mado sociopolitico. Suscita interrogantes para nuevas vias de investigacion.

Palabras claves: Aborto en Espafa; movimiento provida; metalenguaje; feminismo y aborto; IV.E.; lenguaje y cambio social; in-
vestigacion aborto.

Abstract: A triple dimension is addressed in relation to abortion in Spain between 1985, date of its decriminalization in three cases,
until its introduction into the legislation as a woman’s right in 2010. First of all, factors that influence in the legal framework are
considered: social movements for and against abortion, their tools and activities, the influence of the feminist movement and the
political parties to which they were incorporated, the pro-life movements -against abortion and promoting pregnant woman aid-
and the main determining factors in law changes: the media, investigations, complaints, demonstrations. Next, language is analyzed
as a tool for social change and, specifically, the metalanguage created in favor of abortion, with difficult semantic justification, but
highly effective. Finally, the figures of Health Ministry 's annual publications are critically studied: their veracity, the omitted aspects
and testimonies of the agents involved. In addition to the numerical data, those referring to the alleged motivation and gestation
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time are analyzed, as they provide especially valuable information. It incorporates little-known or unpublished documents and
testimonies on the socio-political network. It raises questions for new lines of research.

Keywords: Abortionin Spain; pro-lifemovement; metalanguage; feminismand abortion; V.I.P. (Voluntary Termination of Pregnancy);
language and social change; abortion research.

ORCID: https://orcid.org/0000-0000-0000-0000
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Normas de publicacion

Doxa Comunicacién se propone servir de cauce eficaz y selecto para el intercambio teérico, conceptual y cognoscitivo entre los
estudiosos de las Ciencias Sociales y de la Comunicacion.

Larevista tiene una decidida vocacién internacional y aspira a ser una prueba de rigor, independencia, criterio y didlogo interdisci-
plinar. Aplica con el méximo rigor los criterios editoriales de las publicaciones cientificas arbitradas y garantiza la revisién externa
por especialistas de cada materia a través del sistema de doble pares ciegos.

Se edita en espafiol y en inglés. Doxa Comunicacion trabaja permanentemente para incrementar el impacto, la visibilidad y la
difusion de las investigaciones y de los autores que le confian sus trabajos.

Doxa Comunicacién es una revista de periodicidad semestral. El primer periodo corresponde al semestre enero-junio, cuyo nd-
mero se publica en enero, y el segundo, al semestre julio-diciembre, cuyo nimero se publica en julio. Los articulos y ensayos
cientificos se publicaran de forma continua, en version first online mientras permanezcan abiertas las ventanas semestrales de
publicaciéon. Un mismo autor no podra publicar mas de un articulo al afo; esto es, serd necesario la publicacion de dos nimeros
consecutivos para que un mismo autor pueda volver a publicar.

Los contenidos son accesibles de forma gratuita. Los usuarios pueden leer, descargar, copiar, distribuir, imprimir, buscar o enlazar
los textos completos de los articulos de esta revista sin pedir permiso previo del editor o del autor.

INDICACIONES PARA LOS AUTORES

SISTEMA DE GESTION OPEN JOURNAL SYSTEM (0JS)

Doxa Comunicacién gestiona la recepcién y evaluacién externa de originales con la herramienta informaética OJS, a través de la
Plataforma de Revistas Cientificas de la Universidad CEU San Pablo.

Todos los autores que deseen enviar un manuscrito a Doxa Comunicacién deben hacerlo a través de dicha plataforma, cuyo enlace
directo es el siguiente: https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/about/submissions

No se aceptaran originales enviados a través del correo electrénico.

EDICION BILINGUE ESPANOL/INGLES

Conscientes de la necesidad de expandir el radio de influencia y el impacto de las investigaciones publicadas en Doxa Comunica-
cidn, la revista publica en edicion bilingiie espanol/inglés todos los articulos y ensayos cientificos a partir del nimero 23 (noviem-
bre de 2016). La version impresa de la revista se publicara s6lo en espanol.

En caso de que un manuscrito supere positivamente la revision externa por el sistema de doble ciego, el autor se compromete a

proporcionar a Doxa Comunicacién una versién en inglés del texto.
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Las traducciones al inglés deben ser consistentes y de gran calidad, por lo que, si el autor no puede realizar la traduccién al inglés
por sus propios medios, Doxa Comunicacion le facilitara el contacto de un traductor profesional con los que trabaja habitualmen-
te. El coste de este servicio sera asumido por el autor.

NORMAS PARA LOS ENVIOS

- Doxa Comunicacién no cobrara ninguna tarifa por la postulacién, procesamiento, publicacion o lectura de articulos en la

revista.
- Se aceptan textos en castellano e inglés.

- Los trabajos enviados a Doxa Comunicacién han de ser el resultado de una investigacion cientifica original, que aporte
conclusiones novedosas y significativas dentro de los ambitos especificos de la revista tras la utilizacién de una metodologia
debidamente justificada y una bibliografia actualizada.

- Exigencia de originalidad y deteccién de plagio. Los autores se aseguraran de enviar inicamente obras propias y originales.
Todos los manuscritos recibidos en Doxa Comunicacién serdn sometidos a un proceso informético de deteccién de plagio.
En el caso de que se detecte un plagio, los autores recibiran el informe de coincidencias generado por la herramienta infor-
matica. Los autores con un informe acreditado de plagio no podran volver a publicar en la revista.

- Los trabajos que no se ajusten a las normas de publicacion podran ser rechazados por la direccién de la revista que, en todo
caso, se reserva el derecho de admisién de un manuscrito que no cumpla con dichas normas.

- Los trabajos se someterdn a una evaluacién externa por el sistema de doble ciego, segtin el procedimiento y los criterios
hechos publicos por la revista.

- Doxa Comunicacion notificara a los autores la decision editorial, en la que se hardn constar los motivos que han conducido
ala aceptacion o desestimacion de los manuscritos, asi como los informes emitidos por los revisores.

- El documento enviado debe estar en formato Microsoft Word (.doc/.docx), tener interlineado simple, en Times New Roman
cuerpo 12. Se usaran cursivas en vez de subrayados (exceptuando las direcciones URL); y todas las ilustraciones, figuras y
tablas estaran dentro del texto en el sitio que les corresponde y no al final del todo.

- En el manuscrito enviado se eliminardn las referencias personales de los autores, asi como cualquier indicio que per- mita
identificarlos. En las propiedades del documento (ver archivo, propiedades) se borrarén las huellas digitales que permitan
identificar al autor.

- El autor se esmerara en corregir los errores lingiiisticos del texto. Una puntuacién defectuosa, parrafos ilegibles y excesiva-
mente largos, errores de acentuacion y de ortografia, silepsis, anacolutos y otros solecismos podran causar la desestimacién
de la propuesta antes de iniciar la fase de revisién externa. Una revista cientifica debe estar escrita no solo con rigor cientifico,
sino también con rigor lingiiistico. Por lo tanto, se insta a los autores a que hagan un exhaustivo trabajo de edicién previo al
envio del manuscrito.
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- Las referencias bibliograficas contendrdn exclusivamente las obras citadas en el manuscrito, y se presentaran con formato
APA 7.2 edicion. Ademas, las referencias empleadas se cargardn en los metadatos del manuscrito, separadas por un salto de
carro. Es importante anadir el DOI (cuando exista) y las direcciones electrénicas de consulta cuando sea posible.

- Las citas se introducirdn en el texto con formato Harvard (p. e.: Bauman, 2010: 126), no a pie de pagina.

- En la fase de envio se cumplimentaran todos los metadatos del autor/es y del manuscrito. Es obligatorio que todos los
autores del manuscrito carguen sus metadatos completos (filiacidn institucional, email institucional, ORCID y un resumen
biografico de unas 100-150 palabras). También proporcionaran una fotografia tamano carné, actual, de buena calidad y con
fondo blanco. Los metadatos del manuscrito se completaran, incluido el tipo de investigacién que se presentay el organismo
que la financia, cuando lo haya.

- Los manuscritos enviados a las secciones de Misceldnea o Monogréafico tendran un minimo de 5.000 y un méaximo de 10.000
palabras, incluida la bibliografia.

- Los epigrafes se enumerardn en arabigos siguiendo la estructura estandar 1., 1.1, 1.1.1, etc. Las tablas y/o figuras se enumera-
rén en arabigos del 1 al infinito, indicando la fuente y la autoria.

CONFIGURACION DE LOS ENVIOS

Los contenidos enviados a Doxa Comunicacién pueden tener cabida en 5 secciones:
1. Misceldnea de articulosy ensayos cientificos
Tanto los articulos como los ensayos cientificos deben contener:

- Titulo/title. En el idioma original del articulo y en inglés. El titulo debe identificar y expresar el tema tratado con el menor
numero de palabras y con la méxima claridad. El titulo no lleva punto final.

- Resumen/abstract: Un solo parrafo de unas 150 palabras de extensién. Debe contener contexto de la propuesta, los objeti-
vo/s, la metodologia/s, asi como los principales resultados y conclusiones.

- Palabras clave/keywords: 5 palabras que permitan una adecuada indizacién del articulo. Se evitardn las palabras genéricas;
se utilizardn las palabras que se refieren con precision al contenido del articulo.
Tendrén prioridad los articulos que difundan resultados del desarrollo de investigaciones cientificas. Estos manuscritos deben
estar estructurados segun el formato IMRDCyB (Introduccién, Método, Resultados, Discusién, Conclusiones y Bibliografia) que
se detalla a continuacion:
e Introduccion: incluye el estado de la cuestion, los objetivos e hipétesis. En la primera parte del articulo hay que justificar
la construccién del objeto de estudio. En el estado de la cuestion se debe reflejar la fundamentacion tedrica y los prece-
dentes de la investigacidn, asi como la posicién del autor respecto a otros trabajos.

e Meétodo: se explicard la metodologia y las técnicas empleadas, asi como el disefio y tamaiio de la muestra, del trabajo de
campo, el procesamiento de datos, etc.
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o Resultados: exposicion ordenada y clara de los resultados de la investigacién. Se deben incluir, si las hay, tablas y figuras
que representen los resultados obtenidos

o Discusion: el autor ofrece una respuesta clara y precisa a las preguntas formuladas al comienzo de la investigacién. Se
ponen en evidencia los hallazgos del estudio, asi como los resultados anémalos o no demostrados.

e Conclusiones: Se derivardn exclusivamente de los resultados y serdn una sintesis de estos, elaborada de forma clara y
concisa. Las conclusiones pueden incorporar sugerencias para futuras investigaciones

o Referencias bibliograficas: No se trata de elaborar una bibliografia selecta, sino de recoger exclusivamente las obras
citadas en el manuscrito. Habra que procurar que la bibliografia sea internacional, que incluya articulos cientificos y que
esté actualizada. Los autores incluiran los enlaces digitales de las obras referenciadas y los DOI.

Los ensayos cientificos son igualmente bienvenidos. En Doxa Comunicacién entendemos este tipo de aportaciones de acuerdo
con la de definicién de José Ortega y Gasset: “El ensayo es la ciencia menos la prueba explicita” Se trata, por lo tanto, de contribu-
ciones cientificas que se aproximan a un problema de estudio con vocacién intelectual, argumentativa y juiciosa, iluminando un
problema existente, discutiendo con otros autores o sugiriendo nuevas dialécticas y propuestas de interpretacién de una parcela
de larealidad. Se desestimaran aquellos ensayos que carezcan de estas virtudes y cuya propuesta resulte repetitiva, estéril o me-
ramente especulativa.

2. Monogrdfico

Esta seccion pretende ser un espacio de reflexidn y divulgacion cientifica que aglutine un niimero significativo de investigaciones
relevantes en el campo de las Ciencias Sociales.

Cada monogréfico tendra al frente a un grupo de coordinadores cientificos especialistas en la materia. Los coordinadores, que
perteneceran a distintos centros de investigacion, estableceran las lineas tematicas concernidas en el monografico, y propondran
un elenco de especialistas que llevardn a cabo la revisién por doble ciego de los manuscritos recibidos.

Para ser publicados, los monogréficos deberan contar con un minimo de 5 articulos evaluados positivamente. En caso de no
alcanzar esa cantidad, los articulos aceptados se publicardn en la seccién misceldnea de la revista.

Doxa podrd publicar uno o dos monogréficos por niimero, es decir, entre dos y cuatro al afio.

3. Notas de investigacion

Las notas de investigacion seran, por lo general, textos mas breves que los articulos y ensayos cientificos. Con esta seccion se
pretende difundir investigaciones en curso, ya sea para explicar qué se estd estudiando y con qué disefio metodolédgico o para
avanzar resultados preliminares de trabajos en desarrollo.

o 22

Estos textos se rigen por las mismas normas de edicién que los articulos cientificos, excepto la extensién y la revisién ané-
nima externa, que en el caso de las notas no se precisa, aunque si deberan obtener visto bueno por parte del comité cientifico
editorial.
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4.

Reseiias bibliogrdficas

Se resefardn novedades bibliograficas de interés cientifico en el drea de la Comunicacién y las Ciencias Sociales. Tendran una

extension entre 1.000 y 2.000 palabras.

Las resenas deben incluir:

5.

Nombre y apellidos del autor de la resefia y universidad/centro de investigacién al que pertenece.

Palabras clave: 4/5 palabras que se refieran con precisién al contenido del libro

Ficha técnica de la obra resefiada: Titulo en cursiva, autor, editorial, ciudad, ano, nimero total de paginas e ISBN.
Imagen de la portada de la obra resefiada, de menos de 1 megay en formato .jpg

Cuerpo de la resena: algunos datos breves del autor de la obra, resumen del contenido, algunas citas textuales que sirvan de
apoyo al lector, una valoracién critica razonada con referencia a determinados parrafos o partes de la obra, y una conclusién
en la que se informe al lector del valor, interés y oportunidad de la obra reseniada.

Noticias de tesis doctorales

Doxa Comunicacién informard de las tltimas tesis doctorales leidas en el &mbito de las Ciencias de la Comunicacién.

Serd cada autor quien envie a la redaccién de la revista la noticia de su tesis, incluyendo la siguiente informacién:

Autor/a:

ORCID:

Titulo/Title:

Director/a:

Lugary fecha de lectura:

Tribunal:

o Presidente/a: (nombre y universidad de adscripcién)
o Vocal: (nombre y universidad de adscripcion)

e Vocal: (nombre y universidad de adscripcién)

e Vocal: (nombre y universidad de adscripcion)

o Secretario/a: (nombre y universidad de adscripcién)
Calificacién:

Resumen: (100-150 palabras)

Abstract:

Palabras clave

Keywords: (5 palabras clave)

URL de consulta:
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PROCESO EDITORIAL

Larevista se regird por el sistema anénimo de doble ciego de revisién externa y anénima para la publicacién de articulos y ensa-

yos cientificos. La revisién se hara por el sistema doble ciego, es decir, los originales son revisados por dos evaluadores externos y

expertos en la materia. En el proceso de evaluacidn se garantiza el anonimato de los evaluadores y de los autores. Los evaluadores

cumplimentardn un informe de revisién donde recomendaran de modo argumentado su aceptacién o desestimacion.

Las decisiones editoriales pueden ser:

Aceptado y/o Aceptado con correcciones menores: para publicar un articulo en la revista este debe contar con dos infor-
mes favorables. En el caso de que los evaluadores sugieran correcciones menores, el autor tendrd un plazo de una semana
para devolver a la revista el manuscrito revisado de acuerdo con las mejoras sugeridas en la evaluacion.

Aceptado con correcciones mayores: en el caso de que ambos revisores acepten el manuscrito con correcciones mayores o
en el caso de que un revisor acepte y el otro sugiera correcciones mayores, la revista no desestima la propuesta, pero el texto
debe ser reelaborado por el autor y evaluado de nuevo por los mismos revisores en una segunda ronda de revision.

El autor tiene una semana para confirmar a la revista si retira el articulo o si se compromete a reelaborarlo.

En caso de que se comprometa a modificar el manuscrito de acuerdo con las indicaciones de los revisores, el autor tendrd un
plazo méximo de un mes para enviar el nuevo original mejorado a la revista.

La segunda ronda de evaluacion se resolvera en el menor tiempo posible.

Desestimado: si el resultado de las evaluaciones es de doble rechazo o un rechazo y una aceptacién con correcciones ma-
yores, el articulo no serd publicado. En el caso de informes discordantes, es decir, que un evaluador acepte y otro rechace, el
articulo se enviard a un tercer revisor para que emita una evaluacion de arbitraje, cuyo dictamen serd determinante para la
suerte del manuscrito.
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Politica Editorial

Frecuencia de publicaci6n
Doxa Comunicacién es una revista de periodicidad semestral. El primer periodo corresponde al semestre enero-junio,
cuyo nimero se publica en enero, y el segundo, al semestre julio-diciembre, cuyo ntimero se publica en julio.

Los articulos y ensayos cientificos se publicardn de forma continua, en version first online mientras permanezcan abier-
tas las ventanas semestrales de publicacién y hasta el cierre de cada nlimero.

Un mismo autor no podra publicar mds de un articulo al afio; esto es, serd necesario la publicacién de dos niimeros con-
secutivos para que un mismo autor pueda volver a publicar en la revista.

Acceso abierto, universal y gratuito
Cada ntimero cerrado de la revista quedara alojado Plataforma de Revistas Cientificas de la Universidad CEU San Pablo
y en el sitio web de Doxa Comunicacién.

Ademads, los contenidos serdn accesibles de forma universal y gratuita desde todos los repositorios y bases de datos en los
que estd indexada la revista, como el Repositorio Espafiol de Ciencia y Tecnologia (RECYT), el Directory of Open Access
Journals (DOAJ) y Dialnet Plus.

Doxa Comunicacién no efectuard ningtn cargo ni cobro por postular, procesar, publicar o leer articulos en la revista.

Los lectores podrdn darse de alta en el «servicio de notificaciones» de la Plataforma de Revistas Cientificas de la Univer-
sidad CEU San Pablo, a través de este enlace. Este registro permitird al lector recibir la tabla de contenidos por correo
electrénico cada vez que se publique un nuevo niimero.

Coémo realizar un envio

Para realizar un envio, los autores deben registrarse en la Plataforma de Revistas Cientificas de la Universidad CEU San
Pablo a través de este enlace, donde podran consultar la politica de la revista, asi como las normas de publicacién, el en-
vio de originales y el proceso de revision.

Todos los autores que deseen enviar un manuscrito a Doxa Comunicacién deben hacerlo a través de dicha plataforma,
cuyo enlace directo es el siguiente: https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/about/submissions

En ningun caso se aceptardn envios a través del correo electrénico.
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Evaluacién anénima por el sistema an6nimo de doble ciego

En Doxa Comunicacidn, el proceso de revisiéon de articulos se realiza con el software Open Journal System (OJS) que
garantiza el registro electrénico automatizado y auditable de todas las interacciones. Se trata de un proceso transparente,
que habilita la mejora de los textos cuando su publicacion es viable.

Los criterios de revision de cualquier texto son:
— Calidad y rigor metodolégico y conceptual
— Originalidad y novedad

— Coherencia racional

— Actualidad

— Relevancia cientifica

Este proceso de evaluacion se inicia con el informe de revisién interno que realiza el equipo de editores cientificos tras la
recepcion de cada articulo. Se puede consultar en formulario utilizado en este enlace: (Consultar el formulario revision
interna)

Una vez concluida esta revisién interna, los textos se revisan por el sistema anénimo de doble ciego (double-blind peer
review) que preserva el anonimato de los autores y de los revisores en todo el proceso.

Los revisores externos reciben la solicitud de revision con un plazo sugerido y se solicita su compromiso para evitar
retrasos.

El informe de revisién que cumplimentan los revisores externos de forma anénima se puede consultar en este enlace:
(Consultar el formulario de revision externa)

El proceso de revision ocupa un tiempo medio de 8-10 semanas, salvo incidencias.

El/la autor/a puede ejercer siempre su derecho de reclamacién en caso de disconformidad mediante escrito dirigido al
editor de la revista.

El proceso de revision se detalla a continuacién:

En sintesis, cuando se recibe el texto, el editor cientifico designado por el comité editorial realiza una revisién de escrito-
rio para comprobar el ajuste a la temdtica de la revista y las normas formales. Una vez aceptado, el equipo editorial omite
la informacién sobre los autores y envia el documento a dos revisores externos, expertos en el tema, que no pertenezcan a
la institucién de origen de los autores. Cuando se obtienen dos informes favorables, se notifica al autor, se revisa formal-
mente, se maquetay se procede ala publicacion del articulo; de lo contrario, el manuscrito se rechaza de forma motivada
y se informa al autor/autores.

Interacciones editor-autor: acuse de recibo del texto, cesién de derechos y compromiso ético; aceptacién para envio a
revision; resultados de la doble revisién; comunicado de publicacion; invitaciéon a difusién en redes y otras estrategias.
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Interacciones editor-revisor: solicitud de revisién con sugerencia de plazo; acuse de recibo de la aceptacién de la re-
visién, envio de la documentacién y acceso a la plataforma electrénica de revisién; acuse de recibo de la revision; si la
decision editorial es “publicacién con modificaciones mayores”, reenvio del texto rectificado al mismo revisor y solicitud
de segundo informe; certificacion de la colaboracién.

Doxa Comunicacion publicard una relacién anual de los revisores cientificos que han colaborado ese afo.

Politicas de archivo, autoarchivo y preservacion digital

Doxa Comunicacién sigue practicas de preservacion orientadas a garantizar la accesibilidad permanente a sus recursos y

objetos digitales, siguiendo las recomendaciones establecidas por el Digital Preservation Handbook:

— Preservacion local en servidores y almacenamientos propios. Preservacion a través de repositorio propio: aloja-
miento de textos completos en el repositorio institucional Dspace de la Fundacién Universitaria San Pablo CEU. A

través de este repositorio es posible el acceso a toda la coleccién Doxa Comunicacién, incluidos los datos de cada
ndmero y de cada articulo. Realizacién de backups y archivo periédico mensual en modo local en nuestro servidor.

— Preservacion a través de repositorios y servicios externos. Alojamiento de los textos completos en repositorios, servi-
cios y sistemas externos como Dialnet Plus, incluyendo los datos de cada nimero y de cada articulo.

— Servicios de preservacion digital: Utilizacién de los sistemas PORTICO y LOCKSS para la preservacion en servido-
res ajenos mediante un archivo permitiendo crear archivos permanentes de la revista con fines de preservacion y
restauracion.

Doxa Comunicacion realiza, ademas, los siguientes procesos para garantizar la preservacién y mantener la accesibilidad

de sus objetos digitales a largo plazo:

— Metadatos de preservacion: La revista utiliza metadatos de calidad mediante DCMI (Dublin Core Metadata Iniciati-
ve), OpenURL y MARC.

— Identificadores persistentes: Todos los articulos de la revista, desde su origen en 2003, tiene DOI (Digital Object Iden-
tifier) y URN (Uniform Resource Names)

— Infraestructuras de servicios y de datos para la interoperabilidad: La revista utiliza el protocolo OAI-PMH y esta ha-
bilitado para ser compatible con DRIVER

— Publicacién de metadatos: Los metadatos de la revista se publican en DOAJ

— Revisién de integridad de archivos: Se realizan revisiones periédicas de integridad de los archivos a través de las he-
rramientas disponibles en el servidor en el que se encuentra alojada la revista.

Doxa Comunicacion permite y anima a sus autores a ampliar la visibilidad, el alcance e impacto de sus articulos publica-
dos en la revista mediante la difusién y el autoarchivo de los mismos en:
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— Sus espacios web personales (web, blog, redes sociales, foros cientificos, etc.)
— Archivos abiertos institucionales (archivos universitarios, Hispana, Europeana...)

— Redes sociales de naturaleza académica y cientifica como ResearchGate y Academia.edu

Se requiere, también, que en dichas publicaciones se detallen todos los datos bibliogréficos de la publicacién.

Principios éticos

Doxa Comunicacion, en linea con las recomendaciones internacionales establecidas por el Committee on Publication
Ethics (COPE), sigue un riguroso procedimiento de control de los originales recibidos para evitar malas précticas cientifi-
cas, y suscribe los estdndares para editores establecidos por la World Conference on Research Integrity.

Doxa Comunicacion declara los criterios de conducta y buenas précticas que rigen la actividad de su Consejo Editorial,
asi como el compromiso de los autores y de los revisores externos. (Ver enlace)

Protocolo para comportamientos no éticos

Con el fin de facilitar el proceso de toma de decisiones en los casos en los que se detecte o se observe un comportamiento
no ético, se sigue un protocolo inspirado en el modelo PERK de Elsevier. El Comité Editorial de la revista sigue, asi, los
flujos de decision recomendados por el manual Best Practice Guidelines on Publishing Ethics, de Wiley.

Conflictos de autoria. Los autores deben explicitar cudl ha sido su contribucién individual al articulo (ghostwriting policy)
Plagio

Duplicacidn, concurrentes publicaciones o envios simultdneos a varias publicaciones

Apropiacién de resultados de investigacién

Fraude o errores de investigaciéon

Violacién de normas de investigacion

Conflictos de intereses no revelados. Los autores deben identificar las fuentes de financiacién de las investigaciones

Sesgo de revisores

Buenas practicas de investigacion e integridad académica

En los casos en los que el trabajo realizado incluya investigacion con seres humanos y/o sus datos de caracter perso-
nal tales como investigacion observacional, psicolégica o comportamental en humanos, participacién de estudiantes
pendientes de evaluar por parte de alguno de los investigadores en el proyecto, uso de datos personales o similares, los
investigadores deberdn de contar con la certificacion favorable de buena practica emitida por el Comité de Etica de la
Investigacion, u organismo similar, de la institucién o instituciones en las que se haya realizado el estudio.
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A este respecto, Doxa Comunicacion sigue las recomendaciones del European Code of Conduct for Research Integrity,
de ALLEA (ALL European Academies), y suscribe lo establecido en las legislaciones en materia de investigacion por lo
que respecta a los deberes del personal investigador que, en Espafia, estd definidos en la Ley 14/2011, de 1 de junio, de la
Ciencia, la Tecnologia y la Innovacién, en su articulo 15.

Exigencia de originalidad y deteccién de plagio

El plagio constituye un comportamiento intelectual poco ético y es inaceptable. Los autores se asegurardn de enviar
Unicamente obras propias y originales. Si hubiesen utilizado obras y/o palabras de terceros, deberdn mencionarlo expre-
samente, citando las fuentes de forma adecuada.

Doxa Comunicacion utiliza la herramienta SafeAssign by Backboard (©Copyright 2018 Blackboard Inc.) para la deteccién
de posibles plagios. Todos los envios recibidos en Doxa Comunicacién serdn sometidos al proceso de deteccion de plagio
a través de este software.

Aparte del sistema interno de deteccién de plagio utilizado por Doxa Comunicacién, se informa a los autores y revisores
de la existencia de herramientas de libre acceso o licenciadas que pueden ser de ayuda en la supervision de la originalidad
y del control del plagio.

Procedimiento en caso de plagio

En el caso de que se detecte un plagio, los autores recibirdn un informe de coincidencias generado por la herramienta
informatica con las fuentes de referencia en las que se basa la comparacion y ello con el objetivo de que puedan presentar
una respuesta antes de que se tome la decision sobre la publicacion.

Los autores con un informe final acreditado de plagio no podrén volver a publicar en la revista.

Politica de cambios, correcciones o retractaciones (Crossmark)

Doxa Comunicacion se compromete a llevar a cabo el mantenimiento del contenido que publica, a registrar las modifica-
ciones o actualizaciones que pudieran producirse en el mismo de forma inmediata, y a hacer visible el botén Crossmark
en las diferentes versiones de los articulos.

:Qué es Crossmark?

Crossmark es un servicio de Crossref que permite conocer, por parte de los lectores, si los textos publicados en Doxa Co-
municacién han sufrido alguna modificacion, retractacién o actualizacién posterior a su publicacion.

El objetivo es facilitar a los lectores una forma sencilla de reconocer que estdn leyendo la tiltima versién del documento y
si este, con posterioridad a su publicacién, ha sufrido alguna modificacion.
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Mais informacidon en: https://www.crossref.org/services/crossmark/
Descripcion del procedimiento de cambios, correcciones o retracciones

Todos los articulos publicados en Doxa Comunicacion tienen asignado un DOI 'y quedan permanentemente disponibles
en la version final que ha sido evaluada por el sistema anénimo de doble ciego.

Para que los lectores puedan acceder a la Gltima version del articulo y conocer si este ha sido actualizado, asi como su
historial de cambios, correcciones o retractaciones, cada articulo publicado a partir del ntimero 28 (enero-junio de 2019)
incluye el bot6n “Crossmark”.

Siguiendo las recomendaciones de buenas practicas de publicacién cientifica y bibliograficas de COPE (Comité de Etica
de Publicaciones), la politica de cambios se ajustard a las siguientes circunstancias:

Cambios y/o correcciones de un articulo

Los cambios y/o las correcciones se ajustardn a erratas importantes descubiertas después de la publicacién y que puedan
inducir a error a los lectores.

Retraccion

Los articulos podran ser retractados por las siguientes razones:

— Errores no deliberados reportados por los autores (por ejemplo, en los datos, en los instrumentos o en los andlisis
utilizados).

— Incumplimiento ético (uso fraudulento de datos, plagio, investigacién no ética, duplicidad de publicacién o solapa-
miento, falsificacién o manipulacién de imdgenes, datos fabricados, entre otros).

Los autores podrdn solicitar la retraccion de un articulo cuando se haya producido un error no deliberado, asi como
cualquier institucion o investigador que detecte alguna de las causas contempladas en el cédigo ético suscrito por Doxa
Comunicacion.

Para cualquier articulo retractado se indicard la causa y quién la ha solicitado en la Nota de retraccién que se publicara
junto al articulo retractado. Esta nota aparecerd con una marca de agua e indicara claramente que este ha sido retractado.

El procedimiento deretractacion seguird las normasrecomendadas en la Guia de COPE (Comité de Eticade Publicaciones).

Nota editorial

En el caso de que se produzca un problema con un articulo, y hasta que la investigacion sobre el mismo se resuelva, se
publicard una nota editorial para alertar a los lectores de que dicho articulo estd sujeto a este proceso de revision.
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Derechos de autor

Los autores/as conservardn sus derechos de autor y garantizardn a la revista el derecho de primera publicacién de su
obra, el cual estard simultdneamente sujeto a la Licencia de reconocimiento de Creative Commons que permite a terce-
ros compartir la obra siempre que se indique su autor y su primera publicacion esta revista.

Los autores/as podrdn adoptar otros acuerdos de licencia no exclusiva de distribucién de la versiéon de la obra publicada
(p. €j.: depositarla en un archivo telematico institucional o publicarla en un volumen monografico) siempre que se indi-
que la publicacidn inicial en esta revista.

Se permite y recomienda a los autores difundir su obra a través de Internet, lo cual puede producir intercambios intere-
santes y aumentar las citas de la obra publicada. (Véase El efecto del acceso abierto).
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Miscelanea de articulos y ensayos cientificos

Innovacion y herramientas hi-tech en la docencia del periodismo. El caso de
Wooclap

Innovation and hi-tech tools in journalism teaching. The Wooclap case study
Beatriz Catalina-Garcia. Universidad Rey Juan Carlos, Espania

Maria del Carmen Garcia Galera. Universidad Rey Juan Carlos, Espania

La realidad aumentada en la television espainola: el caso de Antena 3 Noticias
Augmented reality in Spanish television: the case of Antena 3 News

Mercedes Herrero de la Fuente. Universidad de Nebrija, Espana

Carlos Jiménez Narros. Universidad de Nebrija, Espana

El directo con senal mévil en programas informativos de television generalista.
El caso de Espejo Publico de Antena 3

Live remote mobile signal broadcasting on generalist television news
programmes.The case of Espejo Publico on Antena 3

Saida Santana Mahmut. Universidad de Nebrija, Espafia

Vicente Sanz de Ledn. Universidad Rey Juan Carlos, Espana

Los exoplanetas y su visibilidad creciente como piezas informativas en los
periodicos ABC y El Mundo (1990-2018)
Exoplanets and their increasing visibility as news items in the newspapers ABC

and El Mundo (1990-2018)
Maria de los Angeles Moreno Otero. Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA, Espana

Una mirada a la transparencia informativa institucional a través de los

Social Media

Information transparency in the social media communications of public
institutions

Jests Gutiérrez Brito. Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED), Espana

Manuel Javier Callejo Gallego. Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED), Espana
Yolanda Agudo Arroyo. Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED), Espafia

Construir desde el trauma. Representacion y testimonio en La imagen perdida
(2013) de Rithy Panh

Building from trauma. Representation and testimony in The Missing Picture
(2013) by Rithy Panh

Alvaro Martin Sanz. Universidad de Valladolid, Espafia

Glosofobia en la universidad. Oratoria online y covid-19

Glossophobia in postgraduate degrees. Online public speaking in times of
Covid-19

Joaquin Marqués-Pascual. EAE Business School, Espafia

Miguel-Angel Violan. EAE Business School, Espafia

Percepcion de consumidores y expertos sobre los valores de la publicidad del
sector del automavil (2008-2018)

The perception of consumers and experts regarding the values of advertising in
the automotive sector (2008-2018)

Gema Bonales Daimiel. Universidad Complutense de Madrid (UCM), Espaia

Luis Manas-Viniegra. Universidad Complutense de Madrid (UCM), Espana

CEU

Universidad
San Pablo

La comunicacion de la identidad de la marca Gucci en su perfil de Instagram
The communication of Gucci’s brand identity on its Instagram profile
Fernando Carcavilla Puey. Universidad San Jorge, Espana

Ana Isabel Aguirre Jiménez. Universidad San Jorge, Espafa

La narraciéon como herramienta didactica de creacién publicitaria
Storytelling as a didactic tool for advertising creation
Marta de Miguel Zamora. Universidad Rey Juan Carlos, Espafia

Los departamentos de branded content de los principales medios espanoles:
estructura organica y funcional, perfiles profesionales y procesos de trabajo
The branded content departments of the main Spanish media: organisational
and functional structure, professional profiles and work processes

Daniel Zomeno. Universitat Jaume I, Espafia

Rocio Blay-Arrdez. Universitat Jaume I, Espafia

Monografico

Periodismo y Literatura [Presentacion del monografico]
Journalism and Literature [monograph presentation]

Sonia Parratt Ferndndez. Universidad Complutense de Madrid (UCM), Espaina
Montse Mera Fernandez. Universidad Complutense de Madrid (UCM), Espana
Juan Pablo Meneses. Universidad de Chile y Universidad Portatil, Chile

David Vidal Castell. Universidad Auténoma de Barcelona, Espana

“La responsabilidad es nuestra”: crénica y novela realista sobre prostituciéon en
la obra de Albert Londres, Joaquin Edwards Bello y Roberto Arlt
“The Responsibility is Ours”: cronicas and realist novels about prostitution in

the work of Albert Londres, Joaquin Edwards Bello and Roberto Arit
Roberto Herrscher. Universidad Alberto Hurtado, Chile

La mirada reflexiva, aportaciones epistemolégicas al periodismo literario ante
el espejismo del metarrelato de la era digital

The reflective gaze: epistemological contributions to literary journalism in the
face of the meta-narrative illusion of the digital age

Catalina Gaya Morla. Universitat Autonoma de Barcelona, Espana

Cristina Garde. Universitat Autonoma de Barcelona, Espana

Laia Ser6 Moreno. Universitat Autdbnoma de Barcelona, Espana

Los perfiles de artistas de Leila Guerriero: las tramas en las versiones posibles
de una vida

Leila Guerriero’s artist profiles: the plots in the possible versions of a life

Laura Ventura. Universidad Carlos III de Madrid, Espana

La construccion de la identidad en el periodismo literario de Juan José Millas:
el caso Nevenka Fernandez

The construction of identity in Juan José Millas’ literary journalism: the
Nevenka Fernandez case

Paula Fuentes Hernandez. Universidad Complutense de Madrid (UCM), Espafia

Todos los contenidos disponibles en:
www.doxacomunicacion.es

Siguenos en: u @doxacom
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