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Kultura maputxearen kazetaritza-erainkuntza 
Txileko idatzizko prentsan

The journalistic construction of the mapuche 
culture in the Chilean written press

 Julio Renato Sáez Gallardo*
Universidad Autónoma de Barcelona

RESUMEN: El presente trabajo se propone comprender cómo la prensa escrita chilena construye pe-
riodísticamente la cultura mapuche a propósito de la cobertura noticiosa de la huelga de hambre pro-
tagonizada por prisioneros de esta minoría étnica para oponerse a la aplicación de la Ley Antiterrorista, 
el año 2010. Los principales hallazgos de esta investigación se centran en el uso exclusivo de fuentes 
oficiales para el tratamiento periodístico de la protesta indígena; elaboración de estrategias discursivo-
ideológicas divisorias entre Ellos/Nosotros y transmisión de una visión discriminadora y racista de la et-
nia mapuche a través de la intesemiosis de imágenes y palabras de las noticias.
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ABSTRACT: On this paper, the understanding about how the Chilean written press constructs the mapuche 

culture will be propose, taking into account the news coverage of the mapuche prisoners’ hunger strike to withstand 

the application of the anti-terrorism law in 2010.The main findings of this investigation are focused on the exclu-

sive use of official sources for the journalistic approach of the indigenous protest, the elaboration of discursive-ideolog-

ical strategies dividing them from us, and the transmission of a discriminatory and racist vision of the mapuche eth-

nicity through the intersemiosis of images and words from news.
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Introducción y objetivo

En la actualidad, los medios de comunicación han adquirido una preponderancia 
fundamental en la elaboración de representaciones e imaginarios sociales, junto a ins-
tituciones tradicionales de la sociedad como lo son la escuela, la iglesia o la familia. En 
efecto, la mediación de los medios de comunicación (Serrano, 1981) hoy surge como 
una importante influencia a la hora de elaborar semiosis social que condiciona fuerte-
mente la cognición y percepción de los espectadores o receptores, con el objetivo de 
que realmente se crea lo que se observa en ellos. Los media —de acuerdo a condicio-
namientos del contexto socio-político y a rutinas profesionales— seleccionan de los 
hechos sociales aquello que merece ser dado a conocer a la sociedad, es decir, deciden 
lo que es importante, relevante y oportuno que la sociedad conozca.

Los medios de comunicación, en especial la prensa escrita, tienen mucha rele-
vancia a la hora de influir en la fijación de modelos mentales en los destinatarios y de 
re-producir las ideologías que provienen del cuerpo colectivo y que prefiguran pau-
tas, normas de comportamientos y concepciones societales. Dada la influencia que tie-
nen los medios escritos en configurarse como espacios de legitimación y conferir ma-
yor credibilidad a la construcción periodística, sobre todo si se trata de la elaboración y 
reproduccción de significados sociales sobre componentes étnicos minoritarios (inmi-
grantes y pueblos aborígeness), es que resulta de suyo importante centrar la atención 
en cómo dichas instituciones discursivas construyen la imagen del otro étnico.

Se han elaborado una serie de trabajos (Dijk, van T., 1994, 1996; Martínez Li-
rola, 2006, 2008, 2010, 2013) que prueban que los medios de comunicación ofrecen 
una interpretación ideológico-racista cuando del tratamiento de las minorías étnicas 
se trata, al vincularlas a todo tipo de conductas de índole antisocial como la comi-
sión de delitos violentos o la apelación a que son portadoras de patrones culturales 
diferentes, lo que posibilita que sean concebidas como un problema político-social, 
pues éstas no se avienen con los valores y estilos de vida de la mayoría.

De allí, que en esta investigación el objetivo principal será comprender cómo 
la prensa escrita chilena de mayor índice lector —Diarios «La Cuarta» y «El Mercu-
rio»— semiotiza a la etnia mapuche, principal minoría étnica en el país, y construye 
representaciones sociales racistas a propósito de la cobertura que le brinda a la huelga 
de hambre mapuche efectuada el año 2010 en reacción a la aplicación de la Ley An-
titerrorista a los prisioneros de esta etnia por parte del Estado de Chile.

Para tener una visión más certera y generalizada de cómo la prensa chilena cons-
truye la diferencia étnica hemos optado por analizar los dos diarios que tienen el ma-
yor índice de lectura en el país, en el año 2010, y pertenecen a conglomerados y 
líneas editoriales diferentes, con el propósito de llegar a conclusiones valederas y re-
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presentativas. El diario El Mercurio y la Cuarta pertenecen a las dos empresas perio-
dísticas más grandes de Chile: El Mercurio SAP y Copesa SA, respectivamente, em-
presas que difunden el pensamiento político de la derecha chilena (Navia y Osorio, 
2015) y el conservadurismo valórico. El diario El Mercurio se caracteriza por ser un 
períodico dirigido a un lector de clase social acomodada y se le considera como un 
diario «serio», «formal». Por contraste, el diario La Cuarta tiene como público obje-
tivo a un lector de clase trabajadora, más modesta económicamente y, según Awad y 
Soto (2001) se identifica por su lenguaje: a través de los diversos recursos gramaticales 
y discursivos con que los periodistas elaboran las noticias, construye un efecto de ora-
lidad. Este esfuerzo lingüístico le permite establecer una relación de proximidad afec-
tiva con el lector.

1. Metodología

Este trabajo se inscribe en un paradigma de investigación cualitativo cuya na-
turaleza es de índole documental, descriptiva y analítica. Es de tipo cualitativo por 
cuanto nos ocuparemos de entender, por una parte, las ideologías predominantes en 
la construcción de las representaciones sociales referidas a la minoría étnica mapu-
che y, por otro, la arquitectura de los mensajes periodísticos y su vinculación con la 
ideología racista y el contexto social, cultural e ideológico. Por otro lado, es descrip-
tiva al intentar caracterizar el fenómeno del racismo discursivo y es analítica debido 
a que nos mueve deconstruir el mensaje periodístico relativo a la alteridad étnica 
en sus componentes visuales y verbales para desentrañar la ideología que subyace a 
ellos. Esta iniciativa tiene un cariz documental debido a que nos ocuparemos de in-
vestigar problemas que surgen del nivel teórico con apoyo en la bibliografía especia-
lizada. 

Para lograr el objetivo propuesto abordaremos nuestro trabajo analítico en 
forma multidisciplinaria e integradora, es decir, optaremos por trabajar con dos 
aportaciones teórico-metodológicas muy pertinentes al objetivo y naturaleza de esta 
aproximación y sus respectivas matrices analíticas que se desprenden de cada una de 
ellas. En primer lugar, analizaremos el discurso periodístico de la prensa chilena de 
mayor índice de lectura bajo una mirada del modelo de análisis socio-semiótico pro-
puesto por Teresa Velázquez (1982, 1992 y 2011) autora que reúne elementos me-
todológicos derivados de la teoría semiótica y de la teoría del discurso. El referido 
modelo se centra en el análisis de las funciones y modalidades del modelo actancial 
de Greimas; de la superestructura de la noticia —cuerpo de la noticia, sumario in-
terpretación— y las macroestructuras del texto periodístico. En segundo lugar, usa-
remos el modelo propuesto por Nikolajeva y Scott (2001) para conocer cómo el 
componente visual y verbal interactúa para construir semiosis social relativa a los 
mapuche y su cultura.
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En lo que atañe a la recolección de la muestra que conforma el corpus de tra-
bajo se realiza desde los diarios La Cuarta y El Mercurio, respecto del tratamiento 
periodístico de la protesta étnica mapuche que se extiende desde el 12 de julio al 02 
de octubre del año 2010, mismo período que abarca el análisis del corpus. La mues-
tra está compuesta por 36 noticias que cubren el hecho noticioso de la huelga de 
hambre de los prisioneros mapuche. Desde el Diario El Mercurio se extrae el 52% 
del total de la muestra, mientras del Diario La Cuarta, el 48% del total del corpus. 
El escaso número de textos periodísticos que conforman la muestra se debe princi-
palmente a la poca cobertura periodística acerca de los temas étnicos por parte de la 
prensa analizada.

El diseño apropiado de esta investigación, dadas las características abordadas, se 
inscribe en un diseño de tipo no experimental en el que se aborda su objeto de estu-
dio sin manipulación de variables, sino que se estudia el fenómeno sociopolítico del 
racismo discursivo en sus contextos mediatizados por la prensa. 

2. Representación de las minorías étnicas en los medios

Las relaciones interétnicas, desde la década del 70, se han tejido desde la lógica 
del racismo simbólico, forma renovada de racismo que manifiesta un sentimiento ne-
gativo hacia el otro-étnico e inmigrantes ya no de una manera declarada, abierta y 
hostil, sino que —como lo expresan Dovidio y Gaetner (1998)— se materializa en 
incomodidad, inseguridad, disgusto y, a veces miedo y resentimiento. Es así como 
se distingue un racismo flagrante, directo y explícito (abierta diferenciación racial en 
la praxis social, creencias estereotípicas sobre la inteligencia, honestidad, etc. referi-
das al otro étnico, opción por la segregación, etc.), de una manifestación más edul-
corada o sutil del racismo que reviste una prefiguración cognitiva y afectiva de me-
nor manifestación de sentimientos positivos hacia miembros de otros grupos étnicos. 
En este mismo tenor, van Dijk (1994) plantea que son los medios de comunicación 
las instituciones más relevantes a la hora de re-producir los asuntos relacionados a los 
temas étnicos que conforman nuestra sociedad. Ello se debe, principalmente, a que 
estos medios constituyen en muchos casos las únicas vías de información de la gran 
mayoría de las personas, que desconocen la realidad de las minorías étnicas, así como 
de sus luchas, y cuya percepción se basa únicamente en la imagen parcial y estereoti-
pada que ofrecen los medios de comunicación.

Teun van Dijk (1994, 1996) al realizar un análisis crítico de los discursos noti-
ciosos plantea que temas como la violencia, el crimen y las drogas tienen como po-
tenciales agentes a protagonistas pertenecientes a minorías étnicas, lo que genera 
una especie de correlación ilusoria: percepción de una relación entre dos variables 
(pertenencia a un grupo y una conducta o actividad determinada). Así, a juicio de 
este autor muchas noticias conectan un rasgo distintivo del actor protagonista (por 
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ejemplo, ser «inmigrante») con conductas o atributos negativos o actos criminales, 
vandalismo, revueltas, altercados callejeros, etc.) y todo ello puede reforzar visio-
nes (representaciones) estereotípicas y xenófobas de las minorías étnica o de los in-
migrantes. Este autor, en su obra de 1997, también señala que los inmigrantes, re-
fugiados, minorías étnicas y otras poblaciones procedentes del Sur, generalmente se 
asocian cada vez más a estereotipos ligados a conductas delictivas, violencia y a pro-
blemas culturales y económicos en los mass media. Sin embargo, no podemos redu-
cir el racismo en los medios de comunicación a sus representaciones más marcadas. 
El racismo puede verse en sentido contrario: dado por la invisibilizacion de las mi-
norías étnicas y su cultura, vale decir, ausencia de los medios del grupo «racializado». 
Siguiendo a Wieviorka (2002), el racismo estaría dado en la no representación, en la 
negación que constituye una denegación de existencia social y de humanidad.

En lo que respecta a la representación social de la etnia mapuche, coincidi-
mos con Del Valle (2004) que solo a partir de fines de la década del 80’ los indí-
genas aparecen como objetos/sujetos de representación mediática, los cuales son 
identificados como […] «indígenas mapuches», con características sociales y cultu-
rales (no políticas) «diferentes», aunque no comprendidas, sino caracterizadas pri-
mero por «lo exótico» y luego, como «lo conflictivo» (Del Valle, 2004:  s/p). En 
este mismo tenor, diversas investigaciones de académicos chilenos abordan los dis-
cursos de élite, las que arrojan conclusivamente una construcción discriminadora 
y racista de la minoría étnica mapuche. Los referidos trabajos han sido compila-
dos por Teun van Dijk en sendas publicaciones: en su obra Dominación étnica y ra-
cismo discursivo en España y América Latina (2003) incorpora los aportes de Dermota 
(2002) Merino (2000) y San Martín (2001) y, en Racismo y Discurso en América La-
tina (2007) reseña los hallazgos investigativos de Merino, Pilleux, Quilaqueo y San 
Martín (2003). Por su parte, Browne y Castillo (2013) al analizar desde la comu-
nicación intercultural la representación de minorías étnicas como la mapuche en 
la prensa chilena, concluyen que el tratamiento sobre esta en la prensa es prácti-
camente nulo, lo que acarrea una invisibilización tanto de su existencia como de 
las reivindicaciones y problemas que tienen actualmente. Más recientemente Sáez, 
(2015) —desde una óptica multimodal— determina que la prensa de mayor lec-
tura en Chile semiotiza en forma diferenciada y racista a la cultura mapuche, al 
crear una frontera simbólica entre la élite gobernante y la iglesia católica (Noso-
tros) y la referida minoría étnca (Los Otros).

3.  Una perspectiva multimodal para el análisis del nuevo 

paisaje semiótico

En las últimas décadas se ha puesto en entredicho el enfoque tradicional de la 
comunicación —óptica monomodal— donde el lenguaje (oral y escrito) era la única 
vía racional para analizarla y comprenderla. Ello, debido a que las prácticas comuni-
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cativas cotidianas, el paisaje semiótico, han cambiado drásticamente en las socieda-
des globalizadas contemporáneas. Lo visual es ahora mucho más descollante como 
forma de comunicación de lo que fue durante los siglos precedentes. La lengua es-
crita, en este nuevo paisaje, ha perdido importancia como medio de comunicación: 
este cambio está produciendo textos que son marcadamente multimodales. Vale de-
cir que los productores de textos echan mano de una gama de modos de represen-
tación y comunicación que coexisten dentro de un texto dado. Como consecuencia 
de este cambio se ha constatado que es imposible ya interpretar en forma profunda 
los textos prestando atención solamente al componente lingüístico; éste existe como 
un elemento representativo en un texto que en todo caso siempre es multimodal y 
que debe leerse e interpretarse en conjunción con los otros modos semióticos de 
este texto. 

Por lo anterior, es cada vez más creciente el interés por analizar modos de co-
municación donde existe una intersección o conjunción de elementos visuales y 
verbales en los mensajes en una sociedad que se comunica en forma cada vez más 
multimodalmente. Esta preocupación se cristaliza en algunas corrientes de teoría 
multimodal en el mundo académico. Entre las que es dable mencionar las inves-
tigaciones de Bunt, Beun, Grantröm y Allwood en el norte de Europa; el trabajo 
de Anthony Baldry y Paul Thibault; el alto interés por la multimodalidad en Aus-
tria (relativa a la lingüística sistémica de Halliday) y los trabajos multimodales de la 
conversación en Estados Unidos por Goodwin y Norris. El enfoque teórico desde 
la perspectiva intersemiótica nos provee una interesante vía a considerar en nuestra 
aproximación a los recursos viso-lingüísticos que concurren co-articulados para una 
particular semiosis de la etnia y cultura mapuche.

Entre los estudios semióticos pioneros en interesarse en las relaciones semán-
ticas entre diversos recursos se encuentra la propuesta de Barthes (1977) sobre las 
imágenes y los textos lingüísticos. En este sentido, nos interesa destacar dentro de 
la vertiente intersemiótica los estudios de la interacción entre los recursos semióti-
cos co-utilizados —la intersemiosis— que se preocupan de la relación texto-ima-
gen. Relación vital en nuestro trabajo que intenta profundizar en las representa-
ciones mediáticas sobre la cultura mapuche surgidas precisamente de la sinergia 
semiótica provocada por el amalgamiento del texto lingüístico-icónico dado en 
la noticia. En esta línea destacamos los aportes de Martinec y Salway (2005); Un-
sworth (2006), Roth, Pozzer-Ardenghi y Han (2005), Lim (2007), Royce, (2007) 
y Caple (2008). Dentro de esta óptica de investigación rescatamos para nues-
tros propósitos el concepto de complementariedad intersemiótica acuñado por Ro-
yce (1998, 2007) para analizar cómo los modos verbal y visual se complemen-
tan semánticamente para producir un solo fenómeno textual. Esta noción implica 
que ambos recursos realizan un trabajo semiótico conjunto para producir un texto 
multimodal coherente. Lo anterior será motivo de aplicación y análisis en el cor-
pus de noticias de la huelga de hambre mapuche con el uso heurístico que nos 
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aporta el modelo de Nikolajeva y Scott (2001) que explicaremos en el apartado 
correspondiente.

4. Análisis y resultados

4.1. El «conflicto» mapuche como relato en la prensa chilena

En el inicio del trabajo analítico nos corresponde indicar con precisión cuál 
es la metodología que vamos a emplear, sus categorías analíticas y técnicas que la 
componen para abordar los contenidos del mensaje periodístico. Para entender el 
«CÓMO se dice lo QUÉ se dice» seguiremos la propuesta metodológica de Teresa 
Velázquez (2011) en tanto categorías e instrumento de análisis propuestos. En vir-
tud de lo dicho, utilizaremos como categorías de análisis dentro de la matriz de tra-
bajo las siguientes: las funciones y modalidades del modelo actancial de Greimas, 
los niveles textuales como la superestructura, la macroestructura y la acción comu-
nicativa como actos de habla que corresponden a las vertientes de la teoría y análisis 
del discurso.

Dentro de nuestro enfoque semiótico-discursivo se concibe el discurso pe-
riodístico como una representación de la realidad cotidiana producida institucio-
nalmente que manifiesta la construcción de un mundo posible (Rodrigo Alsina, 
1989). Desde esta mirada, la noticia es un texto que implica un carácter contractual 
entre el emisor y el receptor y, por otro lado, ésta deja ver su proceso de construc-
ción en su preparación, elaboración y confección. En esta misma línea, junto con 
Gérad Imbert (1985) creemos que el periódico se constituye en un espacio de fi-
gurativización que se articula en varias operaciones: —figurativización enunciativa: 
manifestación del sujeto hablante mediante diferentes marcas lingüísticas que de-
notan la presencia de una subjetividad en el texto. Marcas extensibles a las diferen-
tes figuras que constituyen el sujeto de la enunciación —enunciador y enuncia-
tario, figura del lector (como actante específico) y del público (actante genérico); 
—figurativización actancial: la de los actores de la actualidad mediante la «puesta 
en discurso» (Greimas) y una ordenación del discurso de la actualidad en términos 
de intercambio (relación consensual/ conflictiva) ; —figurativización modal: de la 
competencia modal de los diferentes actores, su capacidad para actuar (su Saber-Po-
der-Querer-Deber hacer, en términos semióticos). En resumen, el componente fi-
gurativo traduce la manera cómo el periódico existe, se manifiesta, semióticamente 
hablando. Lo encontraremos tanto en la articulación del periódico (con espacios re-
servados a la representación) como en la actualización de figuras de los actantes del 
discurso: en el marco de estrategias discursivas, ligadas a la enunciación, a la puesta 
en discurso (actoralización del hacer de los sujetos), y también en la manipulación 
(invocación de un destinador como figura narrativa y discursiva: bien común, opi-
nión pública, categoría modal).
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En razón de este espacio figurativo analizaremos cómo la prensa chilena como 
sujeto semiótico genera estrategias discursivas en el ámbito de la enunciación, especí-
ficamente en la actualización de los actantes del discurso periodístico y cómo las noti-
cias —que tejen un entramado con otras y que pueden concebirse como un relato— 
son susceptibles de ser analizadas en niveles semántico-narrativos (Greimas). En este 
sentido, aplicaremos a continuación las categorías greimasianas plasmadas en su mo-
delo actancial y las modalidades narrativas implicadas que pasaremos a explicar breve-
mente a continuación, siempre basados en el trabajo de Velázquez (2011). El modelo 
actancial se refiere a las funciones narrativas que los personajes del relato cumplen en 
la estructura profunda del mismo y en el recorrido narrativo. El actante es una unidad 
autónoma dentro del relato y que tiene capacidad de acción. Corresponde al perso-
naje identificado de un relato en el nivel de superficie de la narración. Greimas pre-
senta seis posibles figuras actanciales: destinador/destinatario; narrador/narratario; su-
jeto/objeto; ayudante/opositor, los cuales se relacionan mediante tres ejes: eje de la 
comunicación, modalizado por el «saber»; el eje del deseo, modalizado por el «que-
rer» y el eje de la participación modalizado por el «poder». Estos ejes proporcionan 
los predicados modales, donde se ubican, tanto el estado de los actantes, como sus ac-
ciones, mediante los auxiliares «ser», referido al estado y cualidad del actante «hacer» 
que dice de sus acciones. Por otra parte, a lo largo del relato, un actante puede cum-
plir diferentes funciones actanciales. Las funciones actanciales y los predicados moda-
les forman parte del programa narrativo del relato. Los actantes deben cumplir con 
los contratos modales, sean de estado o de acción que contraen en el relato.

Al aplicar este modelo actancial observamos que la trama narrativa del «con-
flicto mapuche» está compuesta de secuencias dramáticas, conjuntos de hechos, tra-
tativas, iniciativas legales, acciones de presión, declaraciones, acciones en las que par-
ticipan diversos actores narrativos. El hecho generador inmediato de la huelga de 
hambre mapuche (hecho generado) lo constituye la invocación de la aplicación de 
la Ley Antiterrorista por parte del Gobierno chileno a los comuneros mapuche en-
carcelados por su participación en atentados de diversa índole a la propiedad privada 
en reivindicación a su ancestral lucha por recuperar las tierras que el estado de Chile 
usurpó desde el siglo xix. A partir de esta lucha dramática entre el Gobierno y los 
mapuche encarcelados, la Iglesia Católica (ayudantes) cumple un rol de mediador 
para facilitar una salida político-legislativa al conflicto, dada por la modificación a la 
Ley Antiterrorista que se encontraba vigente desde la dictadura de Pinochet.

La noticia en cuestión, como en el estudio narrativo de Greimas tiene tres ejes:

1. Eje del deseo, de la búsqueda o de la agresión (sujeto/objeto): En este 
caso, en primer momento, el Gobierno se centra en el eje de la agresión 
hacia los mapuche encarcelados al pedir a los tribunales de justicia que se 
les aplique la Ley Antiterrorista, desconociendo el componente étnico de 
la protesta indígena. Luego, en un segundo momento (lo que cubre el 
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corpus de noticias analizadas en este estudio) el Gobierno se instala en el 
eje de la búsqueda de su objeto: una solución del conflicto dada la medida 
de presión extrema de la apelación a la huelga de hambre por parte de los 
presos aborígenes. Los mapuche dinamizan su accionar y no sólo se cons-
tituyen como oponentes del gobierno, sino que también en sujetos, en 
la medida que su accionar los mueve a conseguir su propio objeto: la no 
aplicación de la Ley Antiterrorista a su protesta étnica para recuperar las 
tierras usurpadas por el Estado chileno en los albores de la colonización en 
la Araucanía.

2. Eje del poder o de la movilización social (ayudante/oponente): Se entabla 
narrativamente una lucha entre el Gobierno como actor narrativo (sujeto) 
y los mapuche (sujetos/oponentes) para impedir que concrete su accio-
nar. Entretanto, surge la Iglesia católica como mediador (ayudantes) en este 
conflicto y que a su vez, intenta sumar a otros actores relevantes para su so-
lución: los partidos políticos y sus parlamentarios, tanto de gobierno como 
de oposición (ayudantes).

3. Eje de la comunicación, de la mediación cognitiva (destinador/destinata-
rio): En este ámbito se ponen de relieve como actores narrativos el Go-
bierno en conjunto con la Iglesia que cumplen el rol de destinador, en la 
mayoría de los casos, y que intentan canalizar la crisis humanitaria de la 
huelga por los cauces institucionales mediante —por un lado— la genera-
ción de diversos discursos dirigidos a la mediación manipulativa de la cons-
trucción de esquemas mentales de la opinión pública y mapuche (desti-
natarios) en orden a instalar nuevos saberes sobre los hechos, pero que no 
resuelven el tema de fondo de la cuestión indígena —y por otro— acciones 
concretas en el campo político parlamentario para modificar algunas condi-
ciones de aplicabilidad de la Ley Antiterrrorista.

Esquemáticamente la figurativización actancial del «conflicto» mapuche sería de 
esta manera:

Sujeto Gobierno del Presidente Piñera/Prisioneros mapuche en huelga de hambre.

Objeto
Aplicación Ley Antiterrorista desistimiento de la huelga de hambre por 
parte de mapuche no aplicación de la Ley Antiterrorista.

Destinador Gobierno, partidos políticos, parlamentarios.

Destinatario Estructuras de poder y de justicia, opinión pública, mapuche.

Adyuvante
Iglesia Católica, familiares de presos mapuche, líderes de partidos políticos y 
parlamentarios.

Oponente Comuneros mapuche encarcelados, voceros y familiares de éstos.

Fuente: Elaboración propia.
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En los siguientes párrafos nos centraremos en la figurativización modal que 
—unida a las funciones actanciales descritas— son utilizadas como estrategias dis-
cursivas por la prensa chilena para «narrar» periodísticamente el «conflicto» mapu-
che. Las modalizaciones, por tanto, nos mostrarán analíticamente la competencia 
modal de los actantes de la noticia y su compromiso con tal o cual contrato mo-
dal contraído en el relato. En efecto, al situarnos en el nivel de la virtualidad, lo-
calizado en el eje del deseo observamos el dinamismo del rol de los actantes y por 
ende, sus modalizaciones vinculantes.

En primer lugar, los sujetos: el Gobierno que persigue su objeto de valor: 
«desistimiento de la huelga de hambre por parte de los prisioneros mapuche acu-
sados de terrorismo»; los mapuche prisioneros que tienen como objeto «la no 
aplicación de la Ley Antiterrorista por parte del Gobierno». En ambos casos, los 
sujetos deberán adquirir la competencia que los habilitará como tales, es decir, 
pasar todas las pruebas para desarrollar su acción, de tal modo que pueda dejar el 
estado de virtualidad (deber ser, necesidad, modalidad alética) y pasar al estado de 
actualización.

Así, el Gobierno, mediante su doble rol: de destinador, el cual a partir de su 
«hacer saber» (informar) a los parlamentarios las distintas acciones legislativas para 
modificar la aplicabilidad de la Ley Antiterrorista y «hacer creer» (persuadir) a la 
opinión pública y a los propios mapuche de sus buenas intenciones para terminar 
con el conflicto. Desde su rol de sujeto el Gobierno actualiza su papel utilizando las 
modalidades «poder-hacer» y «deber-ser» con el propósito de promover el cambio 
legislativo de la Ley en cuestión, como representante del Poder Ejecutivo. Por su 
parte, los comuneros mapuche en huelga dinamizan su rol para conseguir sus pro-
pósitos y se transforman en opositores del Gobierno mediante el «Poder-hacer» la 
huelga de hambre como método de presión para revertir las medidas judiciales en 
su contra.

En el desarrollo de la trama narrativa de la noticia los sujetos para alcanzar sus 
objetos de valor consideran necesario recurrir a la Iglesia católica como ayudantes y 
mediadores, quienes cumplirán su rol mediante las modalidades «poder-hacer», «po-
der-ser», «deber-hacer». Finalmente, ambos actantes (sujetos) logran sus propósitos, lo 
que queda plasmado en un acuerdo firmado entre ambas polaridades discursivas.

4.2.  La acción comunicativa como actos de habla asociados al discurso 
de la discriminación y el racismo en la prensa chilena

En este apartado nos interesa vincular los actos de habla con las estrategias dis-
cursivas generadas por la prensa en estudio. Entendemos como estrategia discursiva 
un determinado derrotero escogido para cumplir los objetivos mediante el discurso. 
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Las estrategias discursivas son «formas sistemáticas de usar el lenguaje» (Wodak y 
Meyer, 2003: 115) y se manifiestan en diferentes niveles de organización del mismo.

Para la comprensión de nuestro objeto de estudio lo contextualizaremos dentro 
de la problemática política que entraña para el estado de Chile la presión reivindica-
tiva de los pueblos originarios por ser reconocidos legal y constitucionalmente como 
una cosmovisión y cultura distinta de la occidental. En razón de esta lucha política 
por el reconocimiento étnico en nuestro trabajo de análisis discursivo visualizamos a 
priori con van Dijk (1999) que en el escenario del conflicto político planteado so-
bresalen discursivamente las estrategias de deslegitimación del oponente, acompañadas de 
estrategias de legitimación propia.

En este sentido entonces, es pertinente que en este acápite nos aboque-
mos a probar este aserto y analizar las estrategias mencionadas desde su articu-
lación como actos de habla en el discurso periodístico. Para lo cual, tomaremos 
en cuenta en este trabajo el titular de las noticias del corpus y el primer párrafo 
o lead. Los titulares suelen expresar la macro-estructura semántica de la noticia; 
además, dada su prominencia gráfica y textual, suelen favorecer una interpreta-
ción preferencial del evento (Dijk, van T., 1997). El lead suele resumir el acon-
tecimiento más importante y significativo de la noticia (González Rodríguez, 
2002), presentando los actores principales. Si nuestro objetivo es determinar la 
intencionalidad del discurso de la prensa al referirse a la construcción del Noso-
tros/los Otros debemos tener en cuenta en el análisis —de acuerdo al modelo 
propuesto por Velázquez (2011)— los indicadores pragmáticos referidos a los 
actos de habla que emplea la prensa estudiada en su doble función. Por un lado, 
veremos cuál es el acto comunicativo que se realiza en cada uno de los segmen-
tos discursivos de la noticia y, por otro, el macroacto de habla global de toda 
ella. Para lo cual, nos basaremos en la teoría de los actos de habla con autores 
como Austin y su obra Palabras y acciones. Cómo hacer cosas con palabras (1971); 
John Searle con Actos de habla. Ensayo de filosofía del lenguaje (1980) y finalmente, 
Jürgen Habermas con su obra Teoría de la acción comunicativa Racionalidad de la ac-
ción y racionalización social (1987).

En este contexto teórico, entendemos como acto de habla «[…] la clase es-
pecífica de acción que realizamos cuando producimos una emisión» (Dijk, van 
T., 1980: 58) y como macroactos de habla «[…] un acto de habla que resulta de 
la realización de una secuencia de actos de habla linealmente conectados» (Dijk, 
van T., 1980: 72).

Desde los aportes de Austin (1971) clasificamos los actos de habla en actos ju-
dicativos, que son aquellos que se emplean al emitir un juicio o veredicto, como: 
absolver, juzgar, ordenar, diagnosticar, calcular, ordenar, valorar, determinar, carac-
terizar, establecer; en tanto los ejercitativos se realizan en el ejercicio de potesta-
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des, derechos o influencia, como: exigir, fallar, reclamar, aconsejar, advertir, elegir, 
recomendar, anunciar; los actos expositivos son aquellos que ponen de manifiesto 
la forma en cómo se usan las palabras, como: afirmar, observar, informar, pregun-
tar, testificar, aceptar, corregir, deducir, comenzar por, interpretar; los actos com-
promisorios se emplean para comprometerse a hacer algo, como: prometer, com-
prometerse, proponerse, tener la intención, garantizar, empeñarse, estar de acuerdo, 
adherirse, defender, apoyar; y los actos comportativos son los que se emplean 
cuando se muestran actitudes y comportamiento social, como: pedir disculpas, 
agradecer, criticar, declararse ofendido, aplaudir, elogiar, desear buena suerte, invi-
tar, retar, desafiar. 

A la luz del análisis de los actos de habla del corpus concordamos con 
van  Dijk (1978) que la noticia funciona esencialmente en términos pragmáticos 
como afirmación. Sin embargo, coincidimos con Velázquez y Fontcuberta (1986) 
que en muchos casos la noticia no funciona pragmáticamente como afirmación 
sino que como indicador de intencionalidad 1. Lo dicho nos lleva a plantear que he-
mos constatado que detrás de esta aparente «objetividad» y «verdad» periodística de 
los actos de habla expositivos (afirmar) usados por la prensa chilena se puede apre-
ciar la intencionalidad de construir unas estrategias discursivas que replican el dis-
curso ideológico de la dicotomía ELLOS/NOSOTROS mediante el uso —como 
lo mencionamos más arriba— de la estrategia de deslegitimación del oponente y 
la legitimación propia. En efecto, hemos encontrado evidencia que indica que las 
afirmaciones realizan otros tipos de acciones pragmáticas escindiendo la enuncia-
ción en dos polos bien definidos—como lo hemos señalado— y que la estrategia 
discursiva de deslegitimación del oponente opera pragmáticamente mediante un ma-
croacto de habla de «acusación» y la legitimación propia, se encarna globalmente en 
un macroacto de habla de «autoafirmación», como lo veremos en los  siguientes 
ejemplos que ilustran lo aseverado.

4.2.1.  Estrategia discursiva de deslegitimación del oponente. El macroacto de habla de «acusación»

Veremos cómo opera esta estrategia en los encabezados y lead de las noticias 
del corpus. Para el análisis usaremos las siguientes nomenclaturas: Antetítulo (AT), 
Titular (T), Subtítulo (ST) y lead (L).

1. Rodrigo «Hinzpetter» ante huelga de hambre: (AT)Sumar menores a la 
huelga es una insensatez.» (T) Los dos menores de 16 y 17 años que eva-

1 En este trabajo las autoras proponen hablar de Interpretación como categoría superestructural que 
se presenta como explicita (valoración) e implícita (como intencionalidad) en lugar de la categoría de «co-
mentario», propuesta por van Dijk (1978). Véase, también, Fontcuberta, M. de y Velázquez, T. (1987).
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lúan sumarse a la huelga que mantienen 32 comuneros mapuches por 
53 días, sacó ronchas en el Gobierno. (L) (La Cuarta, 02/09/2010).

2. Voceros peñis no le tienen fe al blablá con el Gobierno. (T) Reunidos en 
Temuco los miembros de la coordinadora de los familiares de los mapuches 
en huelga de hambre, descartaron su participación en la mesa anunciada por 
el Presidente Piñera. (L) (La Cuarta, 21/10/2010).

3. Conflicto mapuche cobró vida de nona que iba a hospital. (T) 
(La  Cuarta, 14/10/2010). Gobierno acusa de intransigencia a mapu-
ches en huelga tras primer día de negociación formal. (T) (El Mercurio, 
25/10/2010).

4. Asesina» y «traidora» son algunos de los insultos que familiares y sim-
patizantes de los 34 huelguistas, que ayer cumplieron 64 días sin co-
mer, le gritaron a la ex vocera del gobierno de Bachelet. (L) (La Cuarta, 
12/10/2010).

5. Quema de camión, asalto a peaje, ataque a bus, incendio en casa patronal, 
galpones y maquinaria agrícola. (AT) Fiscalía acusará por delitos terroristas a 
30 mapuches por serie de ataques armados (T). El fiscal regional, Francisco 
Ljubetic, anticipó que en las nuevas acusaciones incluirá a dos o tres testi-
gos colombianos. (ST). La mayoría de los imputados está en prisión pre-
ventiva y en huelga de hambre. Enfrentan cargos por otros atentados (ST). 
(El Mercurio, 08/09/2010).

4.2.2. La estrategia de legitimación propia. El macroacto de habla de «autoafirmación»

6. «Como Presidente, no voy a permitir que ningún chileno se muera de 
hambre. Y mucho menos cuando lo hace por su propia voluntad» Sebastián 
Piñera. Presidente de la República. (ST).

Cardenal Francisco Javier Errázuriz por mapuches en huelga de ham-
bre. (AT) «como quisiéramos que los comuneros estuvieran de fiesta» (T) 
(La Cuarta, 19/09/2010).

7. Senador habla de las gestiones para tratar de lograr un acuerdo entre el 
Gobierno y los comuneros en huelga, aunque advierte que, de no fruc-
tificar, éstos deben ser forzados a recibir alimentos. (ST) (El Mercurio, 
11/09/2010).

8. Ministro de Mideplan, Felipe Kast, se prepara para la mesa de diálogo con 
los mapuches. (AT) «Si me invitan a dormir en una ruca voy nomás» (T). 
El Caporal de Mideplan dice que en su época universitaria ayudó durante 
tres años a construir mediaguas en los poblados de influencia mapuche de 
Carahue y Puerto Saavedra en la Región de la Araucanía. (ST). (La Cuarta, 
21/09/2010). Lo más importante es la vida de las personas». Cristián 
Larrou let, ministro secretario general de la Presidencia. (ST). (La Cuarta, 
03/10/2010).
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9. «Hemos tenido un montón de gestos y conversaciones para que depon-
gan la huelga de hambre». Rodrigo Hinzpeter, ministro. (ST). (La Cuarta, 
19/09/2010).

Como es posible advertir en las estrategias discursivas analizadas la prensa 
colabora con el statu quo en virtud que construye una representación social que 
sistemáticamente manifiesta el modo típico de la ideología racista en el discurso 
dominante en términos de diferencia entre el exogrupo y endogrupo. En el ni-
vel pragmático se observa que la prensa utiliza argumentos de autoridad al usar 
citas directas de las autoridades para darle una fuerza ilocucionaria de verdad a 
su discurso y colaborar con la construcción de una autoimagen positiva de éstas 
como estrategia de legitimación. Recurso prácticamente inexistente cuando se 
trata del otro mapuche. Por el contrario, su voz se silencia y excluye, por lo que 
rara vez se le cita textualmente en las estructuras periodísticas. No solo aquello, 
sino que vemos cómo se deslegitima al oponente y contradictor político-ideoló-
gico mediante el expediente del macroacto de «acusación» de sus actos violentos 
con el doble propósito —a nuestro juicio— de «ejecutar» ideologías subyacen-
tes en el público lector y persuadir estratégicamente para influir en la formación 
de modelos mentales «sesgados» que prefiguren al otro mapuche como otro ilegí-
timo al cual hay que discriminar y «racializar», dejar fuera de los límites de la na-
ción chilena

4.3.  La relación texto/imagen en la construcción periodística sobre 
el «conflicto» mapuche

Nos enfocaremos en revisar la interacción que se produce entre el texto y la 
imagen en el corpus de trabajo, aplicando el Modelo de Nikolajeva y Scott (2001). 
El modelo en cuestión viene a suplir un vacío en este tipo de análisis intersemiótico, 
puesto que si bien Kress y van Leeuwen (1996) creen que el componente visual y 
verbal entablan una estrecha relación, consideran que no existe dependencia directa 
entre ambos sistemas semióticos, razón por la cual no focalizan su interés en este 
tipo de correlaciones.

En función de la complementariedad que existiría entre texto/imagen 
Nikolajeva y Scott (2001) proponen 5 categorías de análisis para describir la in-
terrelación entre los elementos visuales y verbales en cuentos infantiles. Creemos 
propicia la aplicación de este constructo en la medida que consideramos la no-
ticia como una narración o relato, tal y cual lo hemos afirmado anteriormente. 
Estas categorías analíticas de interacción texto/imagen que proponen los autores 
mencionados las aplicaremos en el corpus de trabajo para determinar la forma en 
que se produce intersemiosis para crear significados sobre lo étnico. La primera 
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interacción es la de simetría que es aquella que se produce cuando las imágenes 
y las palabras cuentan la misma historia básicamente repitiendo información me-
diante movimientos comunicativos diferentes. El segundo tipo es la ampliación 
que se da cuando las imágenes amplían el significado de las palabras o, viceversa, 
cuando las palabras amplían a las imágenes de forma que la información de am-
bos modos de comunicación genera una dinámica más completa. La tercera in-
teracción es muy significativa y la dinámica se convierte en realmente comple-
mentaria. En tanto, la dinámica de contrapunto puede darse cuando las palabras 
y las imágenes colaboran para comunicar significados que superan el alcance de 
cada uno elemento por sí mismo. En último lugar, Nikolajeva y Scott (2001) 
hablan de interacción contradictoria cuando las palabras y las imágenes parecen 
oponerse mutuamente.

El análisis del corpus de noticias refleja un predominio de relaciones simétricas 
(17), de ampliación (5) y complementarias (4) y en menor medida, relaciones con-
tradictorias (3) y de contrapunto (4).

Un ejemplo de relación simétrica, donde el texto y la imagen dicen lo mismo, 
es el siguiente:

La construcción periodística verbo-visual se vincula desde una lógica interse-
miótica simétrica en la medida que el texto escrito no añade más información que el 
texto visual. En efecto, la escueta información es acompañada con la fotografía del 
vocero Rodrigo Curipán, quien representa a los 10 huelguistas que aún no han de-
puesto el ayuno de protesta. 
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Otro ejemplo ilustrativo de esta misma interacción entre texto/imagen —que 
resulta ser mayoritaria en el corpus elicitado— es el siguiente:

La interacción simétrica que apreciamos es representativa de patrones narrativos 
que son funcionales a la presentación de acciones. En lo que respecta a la fotografía 
de la noticia se observa que, mediante vectores de movimientos, se representa o se 
«construye» visualmente al Ministro representante del gobierno discursivamente vin-
culado a una agentividad positiva, dada por sus acciones ligadas a la búsqueda de so-
luciones politico-legislativas a la medida de presión indígena: se visualiza dialogante, 
mediador y propiciador de acuerdos y sobre todo, garante de la vida de los comune-
ros en huelga de hambre y del «estado de derecho» en el país. El texto escrito —el 
pie de foto— no hace más que repetir o «traducir» en otro código lo narrado por la 
fotografía.
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En el siguiente ejemplo podemos apreciar una relación verbo/imagen de 
ampliación:

En esta paradigmática noticia el componente semiótico visual amplía el texto 
escrito contribuyendo a escenificar la trágica muerte de una anciana que era trasla-
dada a un centro asistencial y de paso a darle mayor dramatismo a la cobertura noti-
ciosa: vidrio de parabrisas y parachoques rotos, policías que realizan pericias rutina-
rias para esclarecer el accidente, elementos que obstaculizan el paso en la carretera y 
fotografía de la occisa. Esta re-construcción del mundo social posee claros rasgos ra-
cistas. En efecto, por un lado, en el titular se culpabiliza al «conflicto mapuche» de la 
muerte de la anciana (de la misma etnia) no obstante, en el desarrollo de la noticia se 
informa que los hechos se atribuyen a desconocidos. Por otro lado, la ideología ra-
cista recurre al expediente de la estrategia discursiva de enfatizar los aspectos nega-
tivos de los Otros al describir detalladamente sus acciones negativas como lo sería la 
atribuida participación del movimiento de reivindicación mapuche en la muerte de 
la octogenaria mujer.

ZER 46 (2019).indd   29ZER 46 (2019).indd   29 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



30 Zer 24-46 (2019), 13-36

Julio Renato Sáez Gallardo

En este otro ejemplo, ilustramos cómo opera la relación de complementariedad 
entre el texto y la imagen:

 

Tal como es posible apreciar, en la edición del día miércoles 08 de septiembre 
del año 2010, «El Mercurio» centra su texto verbal en los distintos delitos cometidos 
por los mapuche por lo que la Fiscalía los acusará por delitos terroristas a 30 de ellos. 
Sin embargo, en la fotografía que acompaña aquella noticia observamos cómo la in-
teracción de ampliación entre texto/imagen es muy significativa y se transforma en 
una relación de complementariedad entre los componentes semióticos, pues el com-
ponente visual ofrece una información relevante y diferente a la proporcionada por lo 
verbal. En efecto, la fotografía retrata a Natividad Llanquileo, vocera de los mapuche 
en huelga de hambre, quien ingresa al hospital de Concepción para visitar a su her-
mano Ramón (uno de los huelguistas de hambre) que se encuentra grave tras atentar 
contra su vida al autoinferirse heridas cortopunzantes como medida de presión. En la 
fotografía comentada Natividad es retratada con evidentes signos de congoja por la si-
tuación de salud de su hermano encarcelado, huelguista de hambre y herido. La selec-

ZER 46 (2019).indd   30ZER 46 (2019).indd   30 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.19930 31

La construcción periodística de la cultura mapuche en la prensa escrita de Chile

ción visual no guarda relación con el mensaje lingüístico en que se construye a un ma-
puche «violento» y «terrorista» que debe ser enjuiciado por la justicia, en contraste con 
la fragilidad mostrada por una de las voceras. Imagen alejada de la construcción este-
reotipada sobre el mapuche que se vincula con violencia y desorden.

El próximo ejemplo es representativo de una relación texto/imagen contradictoria:

Particularmente las imágenes del texto adquieren una dinámica independiente 
del hilo argumental transmitido por las palabras que acompañan a la noticia al aña-
dirle una perspectiva diferente al tratamiento periodístico sobre la huelga de ham-
bre mapuche. En efecto, en su edición del día 30 de septiembre de 2010, el diario 
El Mercurio utiliza una forma extrema de interacción verbal/visual donde las pala-
bras y las imágenes de la textualización claramente se advierten opuestas unas a las 
otras: las dos imágenes muestran graves disturbios y enfrentamientos entre manifes-
tantes mapuche y los policías en el contexto de apoyo a los huelguistas. Incluso en 
una de ellas, se aprecia cómo arde una barricada en donde se quema una bandera 
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chilena. Imágenes que, por cierto, no hacen más que criminalizar la protesta indí-
gena y vehicular un sesgo racista que liga a las minorías étnicas con conductas de-
lictivas y terroristas. En cambio, en el plano verbal se informa que se produce un 
quiebre entre los prisioneros políticos mapuche al no estar de acuerdo una facción 
de ellos que medien los tres poderes del estado en el conflicto por la invocación a 
la ley antiterrorista por parte del gobierno. En este plano del lenguaje se recogen 
diversas declaraciones de los voceros en que desestiman la mediación señalada y no 
hay mención a llamados para manifestarse con violencia, tal cual reflejan las imá-
genes comentadas. La contradicción expuesta se produce solo a nivel superficial 
de la construcción periodística, ya que al considerar que las imágenes o ilustracio-
nes tienen un carácter interpretativo, según lo plantea Navas (1995), éstas guían —a 
nuestro juicio— la interpretación del texto en su totalidad y generan un camino 
interpretativo unívoco en el plano semántico-cognitivo que induce al lector a con-
siderar como cierta y posible una relación de causa/efecto que es meramente ilu-
soria y «construida» manipulativamente (en forma consciente o inconsciente) por el 
diario El Mercurio, a saber: los graves hechos de violencia protagonizados por los 
mapuche retratados por las imágenes (efectos) tienen como causa desacuerdos in-
ternos entre facciones que tienen opiniones distintas en torno a las estrategias para 
conseguir que el gobierno deje sin efecto la aplicación de la ley antiterrorista a los 
prisioneros mapuche. 

Del análisis realizado a la luz del modelo de Nikolajeva y Scott (2001) pode-
mos apreciar que los textos verbales y visuales colaboran estrechamente en la se-
miosis social y que cada componente semiótico aporta específicamente distintos as-
pectos, ya sea que cuenten la misma historia, amplíen lo significado por el otro 
componente o complementen lo proporcionado por el otro modo semiótico. 

5. Conclusiones

El racismo —aquí concebido como sistema de dominación y desigualdad 
social que se articula en prácticas sociales (discriminación, marginación y exclu-
sión)— se prefigura en las rutinas profesionales institucionalizadas de los periodis-
tas de los diarios «El Mercurio» y «La Cuarta», al modelar el conocimiento social 
acerca de la cultura mapuche y su lucha reivindicativa por reconocimiento por 
parte del estado de Chile de su particularidad étnica. Esta práctica social de repre-
sentación social del Otro-mapuche se articula, modela y condiciona por la vía de 
la utilización casi exclusiva de fuentes oficiales para el tratamiento noticioso de la 
protesta indígena. 

En lo que respecta al control de los temas étnicos se aprecia que la prensa anali-
zada los presenta en términos de «conflicto» social, ligado a la violencia y a la margi-
nalidad respecto de las leyes y el orden público, inclusive, periodísticamente los ro-
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tula como «conflicto mapuche», sintagma que impone una valoración negativa de la 
cultura mapuche en general. Desde estas prácticas sociales que se reifican en las ru-
tinas profesionales de los periodistas de la prensa escrita chilena se materializan una 
serie de estrategias discursivas para la representación social negativa de la minoría 
étnica mapuche. Hemos evidenciado en esta investigación el uso de estrategias lin-
güístico-discursivas relativas al discurso discriminatorio etno-racial como macroactos 
de habla de acusación/autoafirmación; manipulación de los tópicos o macroestruc-
turas que reproducen una visión racista, en tanto que valora positivamente al endo-
grupo (la elite gubernamental y eclesial) y negativamente al exogrupo (los indígenas 
mapuche).

Del análisis de la intersemiosis que se produce entre las imágenes y el texto es-
crito, en las noticias referidas al corpus, se concluye que existe predominancia de re-
laciones de interacción simétrica, vale decir, que las palabras y las imágenes relatan 
la misma historia, lo que facilita por parte de la prensa la comprensión de su línea 
argumental, ya que transmiten, a través de distintos medios la misma información. 
Lo anterior tiene mucha relevancia para nuestro trabajo en el sentido que observa-
mos que los recursos visuales y verbales colaboran mancomunadamente para produ-
cir una semiosis social discriminatoria en relación al tema étnico al reforzar recursiva 
y sinérgicamente en el discurso periodístico la división Ellos/Nosotros, tan típica de 
los discursos ideológicos. Fenómeno que se observa, además, en las interacciones 
verbo/imagen de ampliación, complementariedad o de contrapunto, tal cual pudi-
mos constatar.
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Communicative differences between emergent 
and traditional parties: An analysis of Facebook 

posts from Spain’s 2015 general election campaign

Alderdi berrien eta tradizionalen arteko komunikazio-ezberdintasunak:
Facebooken 2015eko kanpainan argitaratutako mezuen analisia

Las diferencias comunicativas de los partidos 
emergentes y tradicionales: análisis de los mensajes 

de Facebook publicados durante la campaña de 2015

 Vicente Fenoll*, Lorena Cano-Orón
Universitat de Valencia

ABSTRACT: Social media has revolutionized political communication. It offers political parties a 
mass communication channel that lets them customize and create direct communication with citizens. 
This study analyses the posts of the main Spanish political parties on their Facebook pages during the 
2015 general elections campaign. We quantitatively analyse the parties’ frequency of publication on 
this social network and the content of their messages through a computerized content analysis. The re-
sults indicate that traditional and emergent parties manage their Facebook pages in distinct ways. 

KEYWORDS: Electoral campaigns; political communication; Facebook, new parties, com-
puter-assisted content analysis.

RESUMEN: Las redes sociales han supuesto una revolución para la comunicación política, posibilita a los parti-

dos tener un canal de comunicación masivo con capacidad de personalizar y crear una comunicación directa con los 

ciudadanos. Este estudio analiza las publicaciones de los principales partidos políticos españoles en Facebook durante 

la campaña de las elecciones de 2015. Desde una perspectiva cuantitativa, comparamos la frecuencia de publicación 

y el contenido de los mensajes a través de un análisis computarizado. Los resultados señalan que existen diferencias 

entre partidos tradicionales y emergentes en la gestión de las páginas de Facebook.

PALABRAS CLAVE: Campañas electorales; comunicación política; Facebook; nuevos partidos; análisis 

de contenido computarizado.
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Introduction

The Internet and social networks represent an unprecedented communication 
phenomenon. In terms of political communication, they have created not only a new 
space for interacting with and consuming content, but also a digital public sphere that 
allows people to publish information and opinions instantaneously and globally. As 
Dader (2017) points out, in the electoral processes it has gone from the media monop-
oly to the digital contest. The space held by social networks tends to involve people 
who are not interested enough in politics to consume information about it. Rather, 
they are accidentally exposed to such content (Valeriani & Vaccari, 2015).

Current political communication strategies cannot be understood without their 
digital component, as politicians are fully aware of today’s hybrid strategies (Casero-
Ripollés, Feenstra, & Tormey, 2016). Since the 2008 U.S. Elections, considered the 
beginning of political communication on social media, Facebook and Twitter have 
gone from being a complementary tool used only by a few candidates to a habitual 
communication instrument used by nearly every party (Alashri et  al.,  2016). The 
two platforms have even replaced blogs as the preferred online channel for political 
messages (Gamir, 2016; Gamir, Cano-Orón, & Calvo, 2017).

Although offline communication is better at mobilizing people, social net-
work campaigns play a key role in encouraging participation and reaching younger 
audiences (Aldrich et  al., 2016). Having a presence on social networks is impor-
tant not only because of the large numbers and demographic diversity of people 
who use them (Alashri et al., 2016), or because men and women use them equally 
(Bode, 2015), but also because they are the only way to connect with specific audi-
ences. Facebook is one of the leading platforms for digital campaigns, precisely be-
cause its characteristics and tools encourage user participation (Williams & Gulati, 
2009). As Vaccari and Valeriani point out:

Social media have become central hubs in contemporary flows of politi-
cal communication across western democracies. By contrast, political parties, 
one of the key institutions of representative democracy, are facing legitimacy 
and organizational crises (2016: 294). 

Consequently, digital communication management and the image it is used 
to create on social networks is of vital importance to political parties. Unlike those 
on web pages, messages published on platforms like Twitter and Facebook lead to a 
much more dynamic and flexible conversation. This conversation helps create a spe-
cific identity for the account holder (Levonian, 2016). In this way, the media cease 
to play the role of intermediaries. Nowadays, opinion leaders stay tuned to the can-
didates’ and parties’ updates to access information immediately and more directly.
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Some studies indicate that social networks activity is a generational phenome-
non: younger candidates post more and older candidates, less (Fenoll, García-Ull, & 
Rodríguez-Ballesteros, 2016). Larsson and Kalsnes (2014) suggested that social net-
works activity represents a greater opportunity for new politicians than for those al-
ready in power. Indeed, they confirmed that high-ranking politicians tend to have 
largely inactive social media accounts, while those in the middle of their career tend 
to maintain more active accounts. This is because the goal of online communication 
is to persuade and mobilize the electorate, with little attention paid to policy debate 
(Koc-Michalska, Lilleker, Smith, & Weissmann, 2016). On the same token, Larsson 
(2016) explained that online political activity increases during election campaigns.

In Spain, interaction typically takes place among individual social networks 
users, and, in most cases, there is little to no dialogue between the parties and the 
electorate (Koc-Michalska et al., 2016; de Sá, Araújo, & de Oliveira, 2016). Despite 
the bidirectionality and permanent contact social networks allow for, social media 
users tend not to participate in the conversations that arise from their posts (Haro-
de-Rosario, Sáez-Martí n, & Caba-Pérez, 2016; Zamora & Zurutuza, 2014).

Indeed, the parties use digital resources following hierarchical and unidirec-
tional criteria (Vaccari, 2013). Nitschke, Donges, & Schade (2016) analyzed the type 
of content published in online conversations and detected that the traditional politi-
cal parties use social networks to lead people to other party-created, online content, 
that is, not to encourage debate but to market themselves. Nevertheless, newer par-
ties link to a greater variety of sources and encourage an exchange of ideas and per-
spectives (Nitschke, Donges, & Schade, 2016).

López-García (2016) detected the same differences on Twitter during Spain’s 
2015 General Elections campaign. Whereas the traditional parties published specific 
policy proposals, the new parties focused on using emotion to mobilize the elector-
ate. Even though social networks offer a bidirectional channel for constant commu-
nication with the citizenry, neither the elected representatives nor the major parties 
engage in meaningful dialogue with social networks users through their online pub-
lications, whether on Twitter (Alonso-Muñoz, Marcos-García, & Casero-Ripollés, 
2016; Alonso-Muñoz, Miquel-Segarra, & Casero-Ripollés, 2016) or Facebook 
(Valera, Sampietro, & Fenoll, 2017), a tendency observed in Western European 
(Vaccari, 2013) and Latin American democracies (Muñiz et al., 2016).

Party differences in the use of communication technology cannot be explained 
by national or party characteristics, but rather by the individual choices of the par-
ties’ strategists, who make decisions based on their evaluation of the tools’ util-
ity (Koc-Michalska et al., 2016). Indeed, in their longitudinal study of several EU 
countries from 2009 to 2014, the researchers confirmed that “parties do not use the 
full potential that the architecture of the web is offering” (2016:16). Differences in 
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how the parties use social networks are related to their representation in govern-
ment (Larsson, 2016; Rúas-Araújo, Puentes-Rivera, & Míguez-González, 2016). 
That is, parties with more representatives in parliament worry less about social net-
works than parties in the minority. Thus, the smaller parties must make as much 
noise as possible on social media to disrupt the established media logic. This can be 
applied to Spain in terms of Podemos and Ciudadanos.

1. Spain’s 2015 General Elections

Spain’s 2015 General Elections sparked the country’s interest due to the emer-
gence of two new parties (the progressive Podemos and the liberal Ciudadanos) ca-
pable of affecting the formation of government. They are also the only elections in 
which Podemos participates in the campaign alone, since in 2016 it was in coalition. 
Thus, in contrast with the left-right dichotomy that characterized the two-party sys-
tem represented by the country’s traditional political parties —the conservative Peo-
ple’s Party (PP) and the social-democratic Spanish Socialist Workers’ Party (PSOE)—, 
there arose a new distribution of seats in parliament revolving around the parties’ insti-
tutional history. In the Twitter campaign, we detected differences not between ideol-
ogies but rather between the logics of the new and old party leadership (López García, 
2016). Whereas the new parties posted content geared towards using emotion to mo-
bilize the electorate, the traditional parties published their campaign platforms’ specific 
proposals. On the same token, Sampietro and Valera (2015) confirmed that during the 
2014 European Elections, Podemos’s Facebook discourse was based on the marked 
use of positive emotions and the first-person plural pronoun, a feature that distin-
guished it from other parties. This coincides with the results of international studies, 
such as that of Nitschke, Donges, and Schade (2014), which indicate that, on Face-
book, old and new political organizations communicate in distinct ways. 

Regarding Facebook campaigning, Gamir et  al. (2017) discussed how, al-
though the left-wing Podemos had more politicians with active accounts during 
campaign season, the politicians of the conservative People’s Party were the most 
prolific posters. Nonetheless, in terms of candidates for prime minister, Pablo Igle-
sias published more posts than Pedro Sánchez, Albert Rivera, and Mariano Ra-
joy, respectively. On another note, Puentes-Rivera, Rúas-Araújo, and Dapena-
González (2017) detected politicians no longer post the same way. Whereas they 
used to rely mostly on text, visual content is now predominant. 

This study analyses how the most-voted political parties in Spain’s 2015 Gen-
eral Elections used Facebook. In particular, we aim to detect the differences among 
each party’s communicative strategy, focusing on the logics of new and old parties 
and examining in greater detail the characteristics detected in previous studies. In 
keeping with the theoretical framework, we propose the following hypothesis:

ZER 46 (2019).indd   40ZER 46 (2019).indd   40 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.20225 41

Communicative differences between emergent and traditional parties

H: Spanish political parties use of Facebook differs depending on how long 
they have been in existence.

To accept or reject this hypothesis, we will attempt to answer the following 
research questions:

RQ1: Do the parties’ politicians interact with citizens on Facebook to differing 
degrees? 

RQ2: Do the parties address different subject matter in their Facebook posts?
RQ3: Does the emotional weight of the parties’ Facebook posts differ?
RQ4: Do the parties use the first-person plural form of verbs to differing de-

grees in their Facebook posts?

2. Methodology

To answer the research questions, we examined the Facebook posts made dur-
ing Spain’s 2015 General Elections campaign by the top four Spanish political par-
ties, namely, PP, PSOE, Podemos, and Ciudadanos.

To compile the corpus, we used FacePager (Keyling & Jünger, 2013) to down-
load the posts and comments made on Facebook pages. We collected 535 posts, 
8 comments, and 129 responses published on Facebook by the four political parties 
during the election campaign. We defined post as the parties’ original publications 
and comment as the parties’ messages in response to the original post. We defined re-
sponse as the parties’ comments in response to comments made by other users.

The study employs various quantitative analysis techniques to answer the research 
questions. To answer RQ1, we analysed the parties’ post frequency and their level of 
interaction. After creating contingency tables and applying the Chi-square test, we de-
termined which differences between frequencies were statistically significant.

To answer RQ2, we performed a quantitative content analysis using WordStat 
(Provalis Research, 2017), which several studies in the field of social networks have 
already used (Al-Rawi, 2017; Bruns & Burgess, 2012; Conway, Kenski & Wang, 
2015; Davalos et al., 2015; Groshek & Al-Rawi, 2013). The software allowed us to 
count the number of key words used and to group posts based on the similarity of 
their subject matter through a hierarchical cluster analysis for each party. To deter-
mine the degree of co-occurrence proximity, we calculated the Jaccard coefficient (J), 
which compares the frequency at which two words appear together in the same com-
ment with the frequency at which they appear in isolation (Tan, Steinback, & Kumar, 
2006). Thus, a value close to one indicates that the words appear together in every in-
stance, whereas a value close to zero indicates that they never appear together.
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To answer RQ3 and RQ4, we used the Spanish-language version of the 
LIWC dictionary (Pennebaker et  al., 2015) to measure the frequency of words 
that appear in posts from distinct categories. For RQ3, we used emotional catego-
ries (negative emotions and positive emotions), whereas in RQ4, we quantified the 
words related to the first-person plural category (we, us, our, etc.). Researchers have 
used this program in studies on emotion analysis (Bae & Lee, 2012; Caton, Hall, & 
Weinhardt, 2015; Stieglitz & Dang-Xuan, 2012; Tumasjan et  al., 2010), as well 
as analyses of the linguistic patterns of discourse (Lin & Qiu, 2013; Rúas-Araújo, 
Puentes-Rivera, & Míguez-González, 2016; Fernández-Cabana, Rúas-Araújo, & 
Alves-Pérez, 2014). To identify any differences among the parties’ discourses, we 
performed a one-way ANOVA test in which we established the dictionary’s three 
categories as the independent variables. When the homoscedasticity requirement 
was met, we applied Scheffé’s post hoc test, whereas when variances were not ho-
mogeneous we used the Games-Howell test.

3. Results

To answer RQ1, we examined the 672 posts and responses published by the 
four parties during the election campaign. Table  1 shows the absolute frequency, 
percentage, and standardized residuals for each type of message (post, comment, re-
sponse).

Table 1

Absolute and relative frequencies of parties’ posts, comments on posts, 
and responses to users*

Party
Total

PP PSOE Podemos Ciudadanos

Level

Post

Frequency 254 112 118 51 535

% 72.2% 83.0% 100% 76.1% 79.6%

Residuals –5.0 1.1 6.1 –7

Comment
on post

Frequency 1 7 0 0 8

% 0.3% 5.2% 0% 0% 1.2%

Residuals –2.3 4.8 –1.3 –9

Response to 
user comment

Frequency 97 16 0 16 129

% 27.6% 11.9% 0% 23.9% 19.2%

Residuals 5.8 –2.4 –5.8 1.0

Total
Frequency 352 135 118 67 672

% 100% 100% 100% 100% 100%

* Four cells (33.3%) have an expected frequency less than 5. The minimum expected frequency is 0.80.
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The People’s Party both posts and responds to users’ comments more than 
any other party. PSOE and Podemos are in a distant second and third place, re-
spectively, with a similar number of posts. In last place, Ciudadanos has the 
smallest number of both posts and responses. The results of the Fisher’s ex-
act test indicate that the differences among categories are statistically significant 
[F(6, n = 672) = 87.95, p < .001].

The adjusted standardized residuals analysis indicates some statistical differences 
between the distinct types of posts. First, it is noteworthy that Podemos did not 
publish any comments or responses, causing the number of original posts to be sta-
tistically greater than the expected value (Z = 6.1). Second, the PP published a sta-
tistically high number of responses (Z = 5.8). Lastly, the PSOE posted comments at 
a significantly higher level than expected (Z = 4.8).

Regarding the subject matter of the parties’ posts, we performed a hierarchi-
cal conglomerate test of the 12,708 words used in the 535 posts to establish the co-
occurrences in each party’s lexicon. Figure 1 shows the similarity index of the par-
ties’ words in their Facebook page posts. The dendrogram shows two blocks based 
on the co-occurrence of the words used, one formed by PP and PSOE (J = .44) and 
the other by Podemos and Ciudadanos (J = .28) Thus, we have found the similar-
ity of the posts’ subject matter to be related to how long the party has existed, with 
a marked similarity between the traditional parties’ posts.

Source: prepared by the authors.

Figure 1

Similarity index of words used in posts, per party

Figure 2 shows the key word conglomerates map, in which the size of clus-
ters is linked to how frequently a term appears and spatial proximity is linked to the 
terms’ proximity to one another in posts. The map confirms the presence of two 
blocks: on the right are the words most used by the traditional parties (vote, plat-
form, Spaniards, and links to live streamed campaign events), and on the left are the 
words most used by the emergent parties (hope, future, change, and details about 
where campaign events will take place). 
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Nonetheless, a thorough analysis reveals differences in the subject matter of the 
parties’ posts. While PSOE and Ciudadanos mention only their respective candi-
dates, PP and Podemos repeatedly refer to the other parties’ leaders, such as Podem-
os’s Íñigo Errejón, and the PP’s Javier Maroto, Pablo Casado, and María Dolores de 
Cospedal. 

* R2 = .101, Stress = .439, case occurrence ≥ 10.

Figure 2

Concept map of key words on parties’ Facebook pages*

As a result of posting more, the PP’s posts also address more issues. In addition 
to promoting their candidate, mentioned in 29.13% of posts, the PP’s Facebook 
page also promotes the party’s official web page in 25.98% of posts. The party’s 
posts also link the PP (then the majority in parliament) with the Spanish Govern-
ment (11.02%), ask people to vote for the party with the hashtag # VotaEnSerio 
(vote seriously) (9.84%), and mention María Dolores de Cospedal (9.84%), stream-
ing of live campaign rallies (8.27%), candidate debates (5.51%), as well as several 
topics from their political agenda, such as employment (5.12%) and corruption 
(2.36%). The PP’s posts mention other parties’ candidates, especially to criticize the 
PSOE candidate (2.36%) for his proposed three-party coalition and the deficit left 
by the previous socialist government.

The PSOE’s Facebook page focuses on the party’s candidate, Pedro Sánchez 
(28.57%), and on the PP’s candidate’s unfulfilled promises (17.86%). The third-most 
used word in the PSOE posts is vote (13.39%), followed by the party’s hashtags 
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(10.71%) #PedroPresidente and #VotaPSOE, and references to the party’s platform 
(8.93%), equality (8.04%), and education (7.14%). The party also links to its web-
page (5.36%) and to streaming content (4.46%).

Podemos promotes its candidate, Pablo Iglesias, in 30.51% of its Facebook 
posts. Not far behind, the party uses words from its campaign slogans, such as 
country (27.97%) and people (22.03%). The party mentions its second-in-com-
mand, Íñigo Errejón, in 21.86% of its posts. The politician is followed by the words 
campaign (16.95%), future (16.95%), comeback (11.86%), hope (9.32%), change 
(8.47%), and corruption (5.93%). Unlike PP and PSOE, Podemos does not mention 
the other parties’ candidates.

Lastly, Ciudadanos highlights its candidate, Albert Rivera, in 35.29% of 
its posts, more than any other party. Rivera is followed by the hashtag 
# RutaCiudadana (Citizen Way) (35.19%) and the words hope (27.45%), campaign 
(25.49%), shares (19.61%), change (15.69%), country (7.84%), corruption (5.88%), 
and future (5.88%) Like Podemos, Ciudadanos refrains from mentioning the other 
candidates in its posts, except for one brief message of support to Mariano Rajoy af-
ter the PP candidate was physically attacked during a campaign rally.

In addition to the content analysis of the words most used by the parties, we 
also performed a deeper analysis using the LIWC dictionary categories to identify 
any differences in the posts’ and comments’ emotional weight, how the parties ad-
dress the users, and the verb tenses used to frame their messages. Table 2 shows the 
mean and the standard deviation of the words that express negative emotions, posi-
tive emotions, and the first-person plural in the four parties’ posts, comments and 
responses. To identify any significant differences among the parties, we performed a 
one-way ANOVA test for each party, establishing the dictionary’s three categories 
as the independent variables. 

Table 2

Mean and standard deviation of each party for words with negative emotions,
positive emotions, and first-person plural pronouns

Party

PP PSOE Podemos Ciudadanos

M SD M SD M SD M SD

Negative emotions 0.19 0.49 0.13 0.39 0.19 0.54 0.07 0.26

Positive emotions 0.72 0.93 0.70 1.04 1.08 1.10 1.13 1.27

We/us 0.22 0.46 0.31 0.74 0.63 0.83 0.54 0.68

Source: prepared by the authors.
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The limited number of words with negative emotions in the parties’ publi-
cations indicate that the campaign transpired without much animosity. The var-
iance analysis results are significant [F(3, 243.11) = 3.15, p = .026], though the 
post hoc Games-Howell test only found significant differences (p = .024) be-
tween the negative emotions used by PP (M = 0.19) and those used by Ciu-
dadanos (M = 0.07)

For positive emotions, too, the ANOVA test yields a significant result 
[F(3, 668) = 6.42, p < .001]. An analysis of the results of the Scheffé post hoc test 
reveals that the differences between the means of words with positive emotional 
weight used by the traditional parties are statistically smaller than those used by the 
emergent parties. Podemos and Ciudadanos ran positive campaigns, reflected in a 
greater number of words with positive emotions.

The difference in the use of words reflecting the first-person plural (we, us, 
our, etc.) is also significant [F(3, 188.21) = 12.21, p > .001]. Here, the Games-
Howell test also confirms differences between the traditional and emergent parties. 
As shown in Table 2, Podemos and Ciudadanos use the we for addressee or third party 
(Huddleston and Pullum, 2002) significantly more often than PP and PSOE.

4. Conclusions

Facebook is an extremely important channel for modern online political com-
munication, as it one of the social networks most used to encourage participation 
in election campaigns (Williams & Gulati, 2009). Politicians and candidates use the 
platform to create their digital image (Levonian, 2016), thereby wresting power 
from the intermediaries (Karlsen, 2015). Moreover, these platforms are an indispen-
sable tool for groups lacking representation in parliament or sufficient media impact 
to reach the mass media audience.

Nonetheless, our study shows that the traditional majority parties published 
the most posts in the 2015 election campaign, in line with studies conducted in 
a similar period (Ballesteros et  al., 2017). These results differ from those obtained 
in previous studies, in which candidates and parties with the greatest representa-
tion in parliament were the least active on social networks during the campaign for 
prime minister (Gamir et al., 2017; Larsson, 2016; Rúas-Araújo, Puentes-Rivera, & 
Míguez-González, 2016). It seems the pressure exerted by minority parties and their 
pre-eminence on social networks has spurred the election machines of the ma-
jor parties to evolve and incorporate these new channels into their communication 
strategies. On the same token, we have detected an emerging trend in the heads of 
party lists’ social networks activity during the 2015 campaign: major party politicians 
made a greater than average number of Facebook posts (Gamir et al., 2017).
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Additionally, the results reflect differences in how the parties interact with 
the citizenry on social networks. Whereas the majority parties comment and re-
spond to people engaged with their pages at a significantly higher rate, emergent 
parties, like Podemos, mostly use Facebook as a channel to spread their messages 
directly, and not as a tool to interact with supporters. As Jackson and Lilleker 
point out: “Political parties still seek to a significant extent to control the commu-
nication process and to inform rather than interact” (2009: 247). Thus, the level 
of interaction with users depends on the strategy of each party (Kalsnes, 2016), 
and the interactive potential of social networks may end up diluted in a coloni-
zation of the new digital communication spaces for electoral purposes (Lilleker & 
Jackson, 2010).

We have detected two distinct trends: first, the older parties dedicate part of 
their social networks activity to interacting with the citizenry; second, the new par-
ties use these platforms as a channel for directly disseminating their messages, not as 
a tool to interact with their supporters.

Our content analysis of the posts, in keeping with a Twitter-focused study of 
the same campaign (López-García, 2016), shows differences stemming from the par-
ties’ age. First, the traditional parties pay more attention to their campaign platform, 
as seen on Twitter during the 2011 General Elections (Zamora & Zurutuza, 2014). 
Second, the new parties emphasize the leader figure and run positive campaigns 
that heavily use the we for addressee or third party to engage users emotionally, as 
also pointed out by Abejón et al. (2017) in a qualitative analysis of the same elec-
tions. Previous studies had already found that Podemos’s Facebook discourse in the 
2014 European Elections heavily featured positive emotions and first-person plural 
pronouns (Sampietro & Valera, 2015). Thus, given that Spanish political parties use 
Facebook differently depending on how long they have existed, both in terms of 
how they craft their messages and how they engage with citizens on their Facebook 
walls, we can accept the foundational hypothesis of our research.

Regarding our study’s limitations, although using computer-assisted content 
analysis programs can reduce the rich detail found in human codification, we hold 
that the reproducibility of results and the ability to codify copious amounts of in-
formation justify using such programs in the study of online political communi-
cation. Nonetheless, we should point out several restrictions when extrapolating 
from our study’s results. For example, our research focuses on the Facebook mes-
sages published by political parties and does not examine the posts made by candi-
dates or messages published on other platforms. Additionally, the period of study is 
limited to the campaign. Consequently, we cannot speak to the nature of messages 
published beyond the context of the elections. Future studies should examine more 
cross-sectional and longitudinal corpora to determine if these differences are main-
tained throughout time and on other social networks.

ZER 46 (2019).indd   47ZER 46 (2019).indd   47 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



48 Zer 24-46 (2019), 37-51

Vicente Fenoll, Lorena Cano-Orón

Finally, the lower activity of emerging parties on Facebook may be due to 
a communicative strategy that seeks to obtain greater visibility in the media and 
bets on the use of Twitter, because the media pay more attention to this net-
work (Abejón et  al., 2017:  137). In addition, the larger budget of the major-
ity parties can explain the publication of a greater number of posts and a higher 
level of interaction with the users of its pages, as suggested by the fact that the 
PP invests 290,000 € for the Facebook campaign of the 2016 elections1. In this 
sense, in all the provinces where the Facebook ads were focused, the PP took 
the deputy in dispute with Ciudadanos. Future research should incorporate 
qualitative techniques, such as interviews with campaign teams in social net-
works, to confirm these hypotheses.
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Uso concurrente de elementos gráficos 
para potenciar la identificación tipológica 

de un producto a través del envase: 
estudio de caso en los refrescos de cola

Elementu grafikoen baterako erabilera, ontziaren bidez produktu baten 
identifikazio tipologikoa sustatzeko: kasuen azterketa kola-freskagarrietan

The concurrent use of graphic elements to strengthen 
a typological identification of a product through its container: 

a case study with cola soft-drinks

 Jordi Colet Ruz*, Ana Isabel Entenza Rodríguez
Universidad Autónoma de Barcelona

RESUMEN: En el proceso de reconocimiento y selección de productos en los lineales del punto de venta 
es esencial identificar eficazmente las diferentes tipologías de producto para evitar confusiones molestas o, in-
cluso, graves (personas diabéticas, por ejemplo). En este contexto, la función de la representación visual es 
fundamental. La presente investigación, de carácter cuasiexperimental, profundiza sobre esta cuestión y aborda 
la concurrencia de un texto y de un marcador cromático en el diseño del envase. Dicha circunstancia incre-
mentaría la capacidad de identificación tipológica de los productos cuando se ubican en el punto de venta.

PALABRAS CLAVE: Diseño; imagen corporativa; comunicación; envase.

ABSTRACT: During the process of recognizing and selecting products on display shelves, it is essential to be able 

to identify efficiently and effectively different typologies of products to avoid any inconvenience or any serious confusion 

(specially, diabetics). In this context, the role of visual representation is fundamental. This almost-experimental re-

search highlights insight into this issue and addresses the concurrence of graphic elements, as for instance a text with 

a chromatic marker, in containers’ design. Such circumstance would increase a product typological identification ca-

pacity when they are placed at selling points.

KEYWORDS: Design; corporate image; communication; packaging.
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1. Introducción

En marzo de 2015 los responsables corporativos de Coca-Cola® presentaron 
en España una identidad visual para sus envases fundamentada en la estrategia de 
unidad de marca1: se unificaron las variedades del producto bajo una misma iden-
tidad2, destacando logotipo y color rojo, pero dotando a cada tipología de producto 
de marcadores de color y textos identificadores (figura 1a y 1b).

Fuente: http://brandemia.org/sites/default/files/sites/default/files/coca_cola_latas_antes_1.jpg
y http://brandemia.org/sites/default/files/sites/default/files/coca_cola_despues.jpg

[Consultada en junio 2016]

Figura 1a y 1b

Antes y después del rediseño de la identidad visual de Coca-Cola como marca única

Como podemos ver (figura 1b), en la nueva propuesta domina el color y el logo-
tipo de la marca, mientras que se especifican las características de cafeína y azúcar de los 
productos mediante el uso codificado3 del marcador de color y texto identificadores4. 
Pero estos marcadores y textos no concurren, sino que ocupan posiciones diferentes.

1 Nota de prensa publicada en los principales diarios españoles en marzo de 2015 La fuente consultada, 
en http://www.cocacolaespana.es/historias/anuncio-Coca-Cola-marca-unica [consultada en junio de 2016]

2 Entendemos que la importancia de reforzar la marca se debe a que ha dejado de ser la más valiosa 
del planeta y ahora es tercera, tras Apple y Google (El Publicista, núm. 339, 2016, p. 11.)

3 Volveremos más adelante con el término, pero diremos aquí que nos referimos a código como 
lenguaje visual (Acaso, 2006: 24).

4 Lo explicaremos más adelante, pero para esta investigación no es importante qué color o qué 
texto se utilice en la identificación, ya que nos interesan ambos como formas, como figuras que desta-
can sobre el fondo que se convierten en forma gracias a la memoria (Grupo μ, 1993: 59-60; Dember y 
Warm, 1990: 261).
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En el momento de preparar este artículo, la marca presenta en España una 
nueva propuesta de diseño en la que cambian varias cosas (figura 2):

1. Concurren marcador de color y texto identificadores;
2. El texto y el marcador de color identificadores cambian la posición, y pasan 

de una posición centrada e inferior (figura 1b) a una superior (figura 2);
3. Se modifica la forma o contorno5 del marcador de color identificador del 

producto;
4. La tipografía del texto identificador se unifica para todos los casos.

Estos cambios buscan mejorar la visibilidad de las variedades de refresco, y «facilitar 
las posibilidades de elección del consumidor para que escoja aquella Coca-Cola que me-
jor se adapte a sus necesidades y estilo de vida»6. Desconocemos el motivo de estos cam-
bios, pero han implementado una solución gráfica que puede dar valor heurístico al pre-
sente trabajo, ya que puede ser útil si se constata que la concurrencia de texto y marcador 
de color deviene una circunstancia que facilita la identificación tipológica del producto.

Fuente: https://www.cocacolaespana.es/historias/coca-cola-nuevo-diseno-envases
[consultado el 3 de abril de 2018]

Figura 2

Nueva propuesta de imagen de la tipología de productos de CocaCola.

En estas páginas enfrentaremos las estrategias de «una única marca armónica 
multiproducto (…) en pro de construir una única marca en el mercado, más fuerte 
y reconocible…»7, utilizando en modo concurrente, y en el no concurrente, el mar-
cador de color y el texto que identifican la tipología de producto.

5 Describiremos más adelante a qué nos referimos con este término, pero indicamos aquí que ha-
cemos referencia a los límites, al contorno.

6 Fuente https://www.cocacolaespana.es/historias/coca-cola-nuevo-diseno-envases [consultado el 
3 de abril de 2018].

7 En http://www.elpublicista.es/anunciantes/coca-cola-inicia-nueva-etapa-taste-the-feeling [con-
sultada en febrero de 2017].
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2. Objeto de estudio

La presente investigación tiene por objeto estudiar el uso concurrente de marca-
dor cromático y texto, como identificadores de una determinada tipología de refresco 
de cola; en particular, trata de demostrar que el uso concurrente de ambos —frente al 
uso simultáneo, pero no concurrente— potencia la identificación tipológica. Para 
ello se implementó el estudio con un envase de refresco de cola zero8.

2.1. Hipótesis de investigación

Consideramos que cuando, en el código visual, coinciden en un mismo lugar 
(concurrencia) el texto y el marcador de color identificadores de un producto (el 
marcador de color en negro y el texto zero), se favorece la identificación y mejora 
el reconocimiento tipológico del producto. En base a lo expuesto, se detalla las si-
guientes hipótesis de investigación:

h1. Cuando el texto y el marcador de color, relativos a la tipología de pro-
ducto, concurren en el envase, se incrementa la capacidad de identificación 
tipológica del mismo.

h2. La posición de la forma concurrente en el envase (superior, central o in-
ferior) tiene efectos positivos sobre la capacidad de identificación del pro-
ducto.

3. Fundamentación

3.1. El lenguaje visual como código

La comunicación visual es un sistema de transmisión de señales en el que uti-
lizamos el lenguaje visual9 como codificador (Acaso, 2006: 24), entendiendo có-
digo como la competencia que limita «las posibilidades de combinación de los ele-

8 Se realizó un pretest en noviembre de 2016 entre alumnos de la Facultad de Ciencias de la Co-
municación de la Universidad Autónoma de Barcelona. En él planteamos contemplar separadamente el 
estudio de las variedades de cola light y zero. Los resultados indicaron un mismo patrón de respuesta, 
independientemente de la variedad del producto, por lo que se decidió acotar el estudio en una única 
tipología.

9 Hemos utilizado este término de María Acaso porque, dado que casi cada autor propone su ter-
minología: Eco, código visual; Saint Martin, lenguaje visual; Joly, mensaje visual; Grupo µ, signo visual; 
A umont y Villafañe, imágenes, etc., consideramos que la autora logra dar coherencia a todos ellos cuando 
establece la relación entre comunicación visual, lenguaje visual, mensaje visual e imagen (Acaso, 2006).
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mentos en juego, y el número de los que constituyen el repertorio» (Eco, 1986: 45), 
y que permite que el receptor comprenda el mensaje.

Mediante el código elaboramos una serie de unidades, las representaciones vi-
suales (Acaso, op. cit., 31 y 37) que serán funcionales (véase Moles, 1990: 9) y co-
merciales, ya que su función principal es la venta de un producto o servicio (Acaso, 
op. cit. 118)

Respecto al código visual hemos de decir que, aunque la estrecha codificación 
del lenguaje verbal hace que otros sistemas parezcan poco codificados (Grupo μ, 
1993: 53), sus unidades transmiten conocimiento porque son vehículos «que alguien 
utiliza para algo»10 (Acaso, op. cit., 20), y que podemos comprender, aunque no co-
nozcamos su gramática (Tusón, 1984: 143-144).

Sin embargo, como no podemos hablar de código genérico (Eco, op. cit., 268-
269), diremos que el código visual que nos ocupa corresponde a la tipología de pro-
ductos de cola, en un momento determinado; un código que identifica cada pro-
ducto mediante colores, textos identificadores y posición.

3.2.  Las herramientas del lenguaje visual: la posición y la forma 
(texto y marcador de color) 

Aunque hay diversos tipos de articulación (Eco, op. cit., 203-206), tanto la pala-
bra /casa/ como una bandera roja pueden ser analizados a partir de los elementos que 
los forman (Eco, 2000: 288), luego el código visual está formado por elementos. En 
este caso, y dada la variedad terminológica11, utilizaremos el término herramientas por-
que lo consideramos más neutro (no denota ni connota significación) y preciso que 
otros (elementos, variables), dada su función de construir representaciones visuales. 

Aunque los autores consultados están de acuerdo en que una serie de herramien-
tas construyen las representaciones visuales12 pero no coinciden al clasificarlas (Entenza, 
2008), aquí concretaremos dos de ellas: la posición, como categoría topológica (Po-
lidoro, 2016: 112), y la forma, como contorno identificador de texto y color. 

10 Cursiva de la autora.

11 Los autores consultados no se ponen de acuerdo en la nomenclatura: para Villafañe, Wong, 
Dondis son elementos geométricos; fenómenos y elementos formales para Lupton y Cole; para 
Barthes, Joly, Grupo µ, Sönesson, signos icónicos codificados y no codificados; para Saint Martin 
son variables visuales, herramientas para Acaso, categorías para Bañuelos, etc.

12 En cursiva la terminología que utilizaremos en el artículo.
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Así, consideraremos el texto como la forma que representa el lenguaje verbal, 
la forma de los sonidos (Valdés de León, 2012: 66-67; Joly 1994: 129), no como va-
lores tipográficos o propiedades comunicativas. Y consideraremos el color como el 
fenómeno que determina los límites (Arnheim, 2008: 337), el elemento que posibi-
lita la percepción de la forma (Caivano, 2005: 128), como lo que nos permite, antes 
que nada, distinguir formas, objetos e, incluso, cuantificarlos (Morgado, 2012: 106), 
pero no por sus propiedades o clasificación13.

Hemos de señalar que los autores consultados14 consideran la forma como una he-
rramienta del lenguaje visual; y, respecto a la posición, aunque no hay unanimidad, va-
rios autores hablan de posición como elemento (Wong), de variable del estado estético 
(Tena), de la gravedad y sus tensiones (Arnheim), del plano (Villafañe), de la composi-
ción (Joly, Parini), de la implantación en el plano (Saint Martin), de categorías topoló-
gicas (Polidoro), aspectos que podemos relacionar con la posición en el plano. 

Finalmente, si oponemos forma y posición en el sentido lingüístico, y segui-
mos el criterio de propiedades independientes de Arnheim (op. cit., 337-338), com-
probamos que la forma describe unos aspectos (redondez, angularidad) y la posición, 
otros (arriba, abajo, central, periférico).

3.3. Forma y posición

3.3.1. Forma

Aunque algunas propuestas semióticas incorporan términos como categorías ei-
déticas para evitar ambigüedades con el término forma (Polidoro, op. cit., 108), cree-
mos que podemos utilizarlo siempre que maticemos en qué sentido lo hacemos: 
nos referiremos con forma al contorno, al elemento que nos permite reconocer 
un objeto (Tatarkiewicz, 2004), a los límites exteriores del material visual (Acaso, 
op. cit., 54) que es centro de nuestra atención, y que destaca respecto de lo que le 
rodea (Lillo, 1993: 48-52; Grupo μ, op. cit., 59). 

En nuestro estudio nos centraremos en dos variaciones de la forma: la del mar-
cador de color y la del texto que identifican la presencia de azúcar en el producto. 

13 No nos interesa estudiar si un color forma parte, o no, de los 39 nuevos colores descritos para el 
lenguaje de las máquinas, en Lu Yu, Lichao Zhang, Joost van de Weijer, Fahad Shahbaz Khan,Yongmei 
Cheng, C. Alejandro Parraga. «Beyond Eleven Color Names for Image Understanding». Machine Vision 

and Applications 29 (2): 361-373, 2018, citado en https://www.agenciasinc.es/Noticias/Nuevos-nombres-
para-describir-mejor-los-colores [Consultado en julio 2018].

14 Villafañe (2006), Wong (1986), Dondis (1992), Barthes (2002), Joly (1994), Grupo µ (1993), Sö-
nesson (1992b), Saint Martin (1994), Tena (2004), Acaso (2006) y Leborg (2013).
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Consideramos el marcador de color identificador como forma porque nos re-
ferimos al material visual que aísla un contorno, el límite exterior que centra nues-
tra atención y se diferencia del fondo. Volveremos enseguida con esta cuestión de 
forma (figura) y fondo. 

Y tratamos el texto como forma porque consideramos que la escritura es la 
forma que representa visualmente el lenguaje verbal, los sonidos de la lengua (Valdés 
de León, op. cit., 67), por lo que la imagen de las palabras posee dimensión com-
pleta (Joly, op. cit., 129) y forma parte del universo visual (Valdés de León, op. cit., 
66-67), sin olvidar que «la matriz histórica de la escritura se halla en la expresión icó-
nica» (Gubern, 1994: 59). Como hemos señalado en el apartado anterior, no valora-
remos la potencia expresiva de las tipografías utilizadas.

      
Fuente: elaboración propia.

Figura 3 a y b

Las dos formas identificadoras del producto no concurrentes, 
y concurrentes: la forma y el fondo

Las dos variantes de la forma que identifican el producto (marcador de color y 
texto, figura 3a), son dos figuras sobre un fondo cuando no concurren, pero mantie-
nen una relación de figura/fondo cuando el marcador de color y texto identificadores 
concurren (figura 3b). Vamos a detenernos un momento sobre figura, forma y fondo.

Denominamos figura, siguiendo la terminología de la Gestalt, a aquello que 
sometemos a atención, que aparentemente está delante, o encima, de lo que deno-
minamos fondo (Grupo μ, op. cit., 59; Saint Martin, 1994: 96-97; L illo, op. cit., 
386-387), que va a ser percibida como una cosa de bordes sólidos y compactos 
(Polidoro, op.  cit., 91) y que reconocemos porque, habitualmente, tiene un ta-
maño más pequeño, y está incluida por el incluyente (fondo) (Polidoro, op. cit., 
92). Por otra parte, hablaremos de forma para denominar la figura que converti-
mos en objeto (marcador, texto) gracias a la memoria (Grupo μ, op. cit., 59-60; 
Dember y Warm, 1990: 261), y que es una de las herramientas del lenguaje visual.
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Si observamos las figuras 3a y 3b, veremos que en la primera sometemos a 
atención varias figuras objeto de nuestra atención, de las cuales nos interesan dos: 
marcador de color y texto identificadores de producto; en cambio, en la figura 3b, 
en la que concurren texto y marcador de color identificadores, tenemos una figura 
que emerge, que percibimos como objeto, que atrae nuestra atención: se trata de 
un modelo compacto, una forma global, una buena forma gestáltica que se impone 
como objeto en relación al fondo por su orientación, tamaño relativo, inclusión, u 
otros, y que requiere de menos información para ser percibida (Polidoro, op. cit., 
92-96), a la que denominamos forma concurrente.

3.3.2. Posición

Las categorías topológicas describen la posición (alto, bajo, central, periférico) 
y la orientación (arriba/abajo, izquierda/derecha) de los elementos que están en el 
espacio bidimensional (Polidoro, op. cit., 112). En nuestro caso utilizaremos la des-
cripción de la posición, pero no tendremos en cuenta la orientación. 

En cuanto al espacio bidimensional, hemos elaborado representaciones bidi-
mensionales de soportes tridimensionales, porque la opción bidimensional facilita la 
reproducción y el acceso a los materiales.

En este estudio analizaremos la posición desde dos puntos de vista: desde la 
concurrencia, esto es, cuando el texto y el marcador de color identificadores con-
curren, o no, en una misma posición, independientemente de cuál sea ésta; por otra 
parte, la posición alto, bajo y central cuando concurren el texto y el marcador de 
color identificadores, esto es, de la forma concurrente de ambos. 

3.4.  Descripción de elementos identificadores según el código 
tipológico de la marca líder

Nuestro estudio analizará qué disposición de herramientas codificadas (texto 
y marcador de color) facilita la identificación de un refresco de cola. Para desarro-
llar los prototipos hemos tomado como referencia el código identificador de Coca-
Cola15, código en el que, a partir del uso fijo del color corporativo y del logotipo, 

15 Desde una perspectiva histórica o de liderazgo, muchas marcas han experimentado cómo determina-
dos elementos de la identidad gráfica de sus envases han devenido referentes de carácter tipológico. De he-
cho, la condición de marca pionera en una categoría de producto puede ser una excelente oportunidad para 
desarrollar una embrionaria codificación tipológica (Colet: 2013, 60). En este caso utilizaremos la codifica-
ción visual propuesta en España en marzo de 2015 y que se ha venido utilizando hasta principios de 2018.
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se posicionan texto y marcador de color identificadores, con diferentes funciones 
(véase figura 4):

a) marcador de ancho variable (forma ondulada) que cruza transversalmente 
el envase, aproximadamente a un tercio de su base. Tiene tres funciones en 
el código: reforzar la imagen de marca (trazo de estilo similar al del logo-
tipo); identificar el producto con cafeína o sin cafeína (mediante color codi-
ficado); y es el límite para el color que identifique el nivel de azúcar.

b) En cuanto a los colores, unos refuerzan la imagen de marca (corporativos 
blanco y rojo), y otros indican el contenido de cafeína y azúcar (dorado, sin 
cafeína; gris, poco azúcar; negro, cero calorías).

c) En la parte inferior del envase (posición), se dispone un marcador de ancho 
variable con el color codificado del endulzamiento del producto: rojo cor-
porativo para la azucarada, el gris para la light y el negro para la zero.

d) En la parte central (posición) del envase se disponen los términos light, 
zero, etc,.

e) Y en la parte superior (posición) tenemos una pequeña franja con el color 
de cada tipología de producto: rojo, negro o gris.

Fuente: http://www.elpoderdelasideas.com/wp-content/uploads/coca-cola-lata-espana-3.jpg [junio 2016]

Figura 4

Articulación del uso de los diferentes elementos formales en la marca y submarcas
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En nuestro caso hemos elaborado un prototipo experimental que reproduce as-
pectos del producto de zero calorías de la marca líder como, por ejemplo, el fondo 
de color continuo (en nuestro caso es azul para evitar una identificación total con la 
marca líder), una franja blanca transversal, que determina el límite de color identifi-
cador negro en dos de las posiciones, y dos marcadores de color negro que identi-
fican el nivel de azúcar: una ondulada, que variará en función de la concurrencia y 
posición, y otra, recta, en la parte superior.

4. Metodología

En esta investigación, la metodología de trabajo implementada tiene carácter 
cuasiexperimental dado que se ha procedido a la manipulación y control de las va-
riables objeto de estudio. Cada variable independiente remite a una propiedad es-
pecífica del artefacto visual. En particular, la posición del texto y la del marcador 
de color relativos a la tipología de producto han sido los factores a partir de los 
cuales se han podido establecer los diferentes tratamientos experimentales.

La primera variable experimental (posición_texto) corresponde a la ubicación de 
la palabra ZERO en el envase; la segunda (posición_marcador color), corresponde a 
la ubicación del marcador de color indicativo de la tipología de producto.

Con dichas variables y sus respectivos valores, esta investigación desarrolla un 
diseño factorial de medidas repetidas (with-subject design). La prueba experimental im-
plementada consta de 9 tratamientos visuales. Todas las propuestas remitían a la 
identidad visual de un refresco de cola con zero calorías. Dichos tratamientos son 
fruto de una determinada combinación establecida a partir de los factores y niveles 
experimentales. Con este procedimiento estadístico se ha planteado la manipulación 
simultánea de dos variables independientes y, consiguientemente, se han podido 
analizar dos cuestiones de interés: la influencia que cada variable ejerce sobre la va-
riable dependiente y, al mismo tiempo, determinados efectos de interacción detecta-
dos entre las propias variables independientes. Por tanto, permite la valoración de los 
efectos principales (Igartua, 2006: 360) que cada factor provoca en la variable de es-
tudio, pero considerando, también, la situación puntual del resto de los factores ma-
nipulados en el experimento (efectos de interacción).

Asimismo —al tratarse de un diseño experimental de medidas repetidas— un único 
grupo de sujetos es expuesto a la totalidad de los estímulos visuales, lo cual proporciona, 
por un lado, un mayor control experimental dado que la varianza entre grupos no se 
plantea y, por el otro, incrementa la potencia estadística de los resultados.

Para asegurar la validez interna de esta investigación, se procede al control de 
dos cuestiones relacionadas con el diseño experimental para evitar una contamina-
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ción de los resultados. La primera, relativa a la constitución de grupos homogéneos 
de sujetos. Para la realización de los experimentos se partió de una audiencia cautiva. 
Los participantes han formado parte de una muestra de conveniencia integrada por 
estudiantes universitarios y, también, por alumnos de ciclos formativos de grado su-
perior. En ambos casos, se puede considerar que se trata de grupos homogéneos en 
aspectos como el nivel educativo, habilidades de lecto-escritura y familiaridad con 
entornos informáticos (Hampton, 1998). La segunda, relativa a las respuestas mani-
festadas por los sujetos las cuales podrían quedar condicionadas por el orden en que 
se exponen los estímulos. Para ello se establece una secuencia aleatoria para la expo-
sición de las diferentes formulaciones visuales.

Por otra parte, la extensión de los resultados —la validez externa— puede inte-
resar en investigaciones realizadas a partir de muestras representativas de una pobla-
ción. Sin embargo, este no es el principal objetivo de la presente investigación dado 
que se pretende el contraste de hipótesis causales (Igartua, op. cit., 338).

El desarrollo de la prueba experimental se ha realizado mediante la configura-
ción de un formulario elaborado a través de Google Forms®. Mediante esta aplica-
ción se ha procedido al montaje del test de recepción el cual presenta, por un lado, 
una proposición que debe responderse a partir de una escala Likert de cinco niveles 
de respuesta —para indicar el grado de acuerdo o desacuerdo con el enunciado— 
y, por el otro, los correspondientes estímulos visuales objeto de estudio (figura 5).

Fuente: elaboración propia.

Figura 5

Representación de uno de los prototipos experimentales

La proposición general que se planteó a los sujetos fue la siguiente:

Este envase permite una fácil identificación del refresco de cola zero. ¿Estás de 
acuerdo con este enunciado?
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Según la hipótesis de trabajo, las pruebas experimentales persiguen contrastar 
los efectos receptivos sobre los sujetos en relación a la facilidad para identificar un 
producto cuando el texto —representado por la palabra ZERO— y el del marcador 
de color —asociado al código cromático del producto— interactúan en la misma 
posición dentro del espacio gráfico (concurren).

En el experimento se plantea un diseño factorial (3)x(3) en el cual un único 
grupo de sujetos se expone a un conjunto de 9 tratamientos experimentales. La pri-
mera variable (posición_texto) tiene 3 niveles y la segunda (posición_marcador co-
lor) también dispone de 3 niveles. La exposición del grupo a la totalidad de los trata-
mientos permite la recogida de datos para su posterior análisis estadístico.

A continuación, se detalla la información correspondiente al experimento que 
se han realizado sobre la tipología de refresco de cola sin calorías:

— Producto: Refresco de cola zero.
— Variable dependiente: identificación visual.
— Factores y niveles:

• Posición_Texto

Valores nominales: 1. Superior; 2. Central; 3. Inferior

• Posición_Marcador Color

Valores nominales: 1. Superior; 2. Central; 3. Inferior

4.1. Descripción de la muestra

Respuestas válidas: 33
Edad: 32 sujetos entre 18 y 25 años; 1 sujeto entre 26 y 35 años.
Sexo: 8 hombres y 25 mujeres.
Estudios: 1 sujeto de ciclos formativos de grado superior y 32 sujetos de grado 

universitario.

5. Resultados

De acuerdo con los datos obtenidos en ambos experimentos, se procedió a 
analizar, por una parte, la fiabilidad del instrumento de medida y, por la otra, el ni-
vel de significación (p) alcanzado en las pruebas de contraste estadístico con la apli-
cación SPSS.
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5.1. Nivel de fiabilidad y significación

De acuerdo con el coeficiente Alfa de Cronbach, los resultados indican un va-
lor alto (0,918) sobre la fiabilidad del instrumento de medida.

Con respecto al nivel de significación (p), la prueba de contraste indica que los 
efectos principales de los factores implicados en el estudio presentan en todos los ca-
sos valores ≤ 0,05 (véanse tablas 1 y 2); en consecuencia, se puede concluir que se 
detectan diferencias significativas entre los niveles de las variables. Sin embargo, lo 
más relevante en la presente investigación es el efecto de interacción; en particular, 
la significación estadística alcanzada por la interacción entre los factores Posición_
Texto y Posición_Marcador Color, cuyo valor es p = 0,001 (véase tabla 3). Con di-
cho resultado se dan las condiciones para rechazar la hipótesis nula y, por tanto, se 
puede mantener la credibilidad de dicha hipótesis.

Tabla 1

Valores de significación de los contrastes correspondientes al factor POSICIÓN_TEXTO

POSICIÓN TEXTO

Pruebas multivariante Valor F
Gl de la 
hipótesis

Gl del error Sig.

Traza de Pillai 0,339 7,942 2,000 31,000 0,002

Lambda de Wilks 0,661 7,942 2,000 31,000 0,002

Traza de Hotelling 0,512 7,942 2,000 31,000 0,002

Raíz mayor de Roy 0,512 7,942 2,000 31,000 0,002

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2

Valores de significación de los contrastes correspondientes 
al factor POSICIÓN_MARCADOR_COLOR

POSICIÓN MARCADOR COLOR

Pruebas multivariante Valor F Gl de la 
hipótesis

Gl del error Sig.

Traza de Pillai 0,586 21,959 2,000 31,000 0,000

Lambda de Wilks 0,414 21,959 2,000 31,000 0,000

Traza de Hotelling 1,417 21,959 2,000 31,000 0,000

Raíz mayor de Roy 1,417 21,959 2,000 31,000 0,000

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3

Valores de significación de los contrastes relativos a la interacción entre 
POSICIÓN_TEXTO y POSICIÓN_MARCADOR_COLOR

POSICIÓN TEXTO * POSICIÓN MARCADOR COLOR

Pruebas multivariante Valor F Gl de la 
hipótesis Gl del error Sig.

Traza de Pillai 0,460 6,172 4,000 29,000 0,001

Lambda de Wilks 0,540 6,172 4,000 29,000 0,001

Traza de Hotelling 0,851 6,172 4,000 29,000 0,001

Raíz mayor de Roy 0,851 6,172 4,000 29,000 0,001

Fuente: Elaboración propia.

6. Conclusiones

En la presente investigación partíamos de que la concurrencia del texto y el 
marcador de color en el mismo espacio gráfico era una circunstancia que podía 
incrementar la capacidad de identificación tipológica de un producto. Los resul-
tados de los contrastes estadísticos realizados en la prueba experimental permiten 
aceptar la validez de la primera hipótesis. En particular, merece la pena desta-
car la relevancia que tienen los efectos de interacción, en todos los casos, en-
tre la posición que adopta la forma ZERO con respecto a la posición del mar-
cador cromático (negro). En consecuencia, se puede inferir que la concurrencia 
de ambos elementos gráficos es significativa a los efectos de identificación de 
un producto. Asimismo, las medias marginales estimadas han permitido deter-
minar cuál ha sido la tendencia en el comportamiento de respuesta. Los resulta-
dos de la prueba experimental indican que la concurrencia entre la posición del 
texto (zero) y la del marcador cromático (negro) ha tenido efectos positivos para 
la identificación del producto por parte de los sujetos. En particular, cuando la 
concurrencia de la posición del texto (zero) y el marcador cromático (negro) se 
ubicaba preferentemente en la zona central del envase; con ello, daríamos por 
válida la segunda hipótesis.

En definitiva, el objetivo fundamental del trabajo ha sido contrastar la influen-
cia de la posición concurrente de texto (zero) y marcador de color en aras de incre-
mentar la capacidad de identificación tipológica de un producto. En este sentido, un 
mayor rendimiento comunicativo del envase debe tener la firme vocación de evitar 
confusiones o contratiempos a los consumidores, especialmente cuando las propie-
dades del producto pueden afectar a un determinado colectivo, como es el caso de 
las personas diabéticas.

ZER 46 (2019).indd   66ZER 46 (2019).indd   66 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.20265 67

Uso concurrente de elementos gráficos para potenciar la identificación tipológica de un producto a través del envase

No obstante, la investigación adolece de limitaciones dado que se ha circuns-
crito al estudio de un determinado producto que, por su contenido habitual en azú-
cares, debe ser objeto de alerta para determinados consumidores. En el futuro, la in-
vestigación podría implementarse para otras tipologías de producto que puedan ser 
susceptibles de provocar otras intolerancias. En este sentido, los colectivos que pre-
sentan determinadas contraindicaciones para el consumo de algunos productos son 
más sensibles a este tipo de información y, por tanto, el uso de una muestra especí-
fica podría aportar mayor información al respecto.
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Periodistas valencianos de los años 20 y 30. 
Algunos nombres de referencia 

de la generación del exilio de 1939

Valentziako 20ko eta 30eko hamarkadetako kazetariak. 
1939ko erbesteko belaunaldiko erreferentziako izenak

Valencian journalists from twenties and thirties. 
Some referents of the Spanish exile generation of 1939

 Francesc Viadel Girbés*, Nel·lo Pellisser Rossell
Facultat de Relacions Internacionals i Comunicació Blanquerna

Universitat Ramón Llull

RESUMEN: Durante los años 20 y 30 del siglo xx surgió en el País Valenciano una generación de 
periodistas entre los que se encuentran algunas de las firmas más destacadas del periodismo valenciano 
de todos los tiempos. Paradójicamente, se trata de trayectorias que han quedado desdibujadas por las 
circunstancias históricas, fundamentalmente por el exilio republicano. Este trabajo parte de la selección 
de aquellos más relevantes, desde una perspectiva periodística profesional. Atendiendo a su trayectoria 
y su producción, se han seleccionado algunos de los más destacados para reconstruir sus biografías pe-
riodísticas como punto de partida para su recuperación como grupo y el posterior estudio de su obra.

PALABRAS CLAVE: periodismo valenciano; II República; Guerra Civil; exilio español.

ABSTRACT: During the 20s and 30s of the 20th century, a generation of journalists emerged in the Valencian 

Country, including some of the most outstanding Valencian journalists of all time. Paradoxically, these are trajec-

tories that have been blurred by historical circumstances, fundamentally by republican exile. This work is part of 

the selection of those who are the most relevant, from a professional journalistic perspective. Considering their career 

and work, some of them have been selected to reconstruct journalistic biographies as a starting point for recovery as a 

group and its subsequent research. 

KEYWORDS: Valencian journalism; II Republic; Civil War; Spanish exile.
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Introducción, objeto y método

La derrota en 1939 del régimen de la República provocó en el País Valen-
ciano el exilio de los mejores exponentes de una generación de periodistas, carac-
terizados por un elevado grado de compromiso político, que había crecido profe-
sionalmente durante los años 20 y 30, sobre todo durante el período republicano. 
Miembros de una generación que comenzaron a dar sus primeros pasos con la 
pretensión de hacer de la escritura un medio de vida y, también, para la mayo-
ría, un instrumento de participación y de intervención social. Un proyecto vital y 
profesional que la guerra y el exilio posterior interrumpieron de forma temporal, 
en unos casos, y definitiva, en otros.

Esta diáspora representó, según Pagés (2014: 14), el exilio más intenso y con 
más secuelas a largo plazo de nuestra historia. Un exilio inicialmente político, pero 
también cultural y literario, calificado por este autor de «multiforme» al abarcar a 
personas de toda clase, edad y condición que vieron como la derrota supuso una 
ruptura en sus vidas, de la que en muchos casos no se pudieron recuperar lo que 
incidió, además, en diversos campos de la sociedad como la comunicación y la 
cultura.

Este texto se ocupa de los periodistas, en tanto que productores de informa-
ción y opinión y promotores y gestores de medios. En él se parte de la considera-
ción de que la recuperación y reivindicación de estos nombres es clave a la hora 
de reconstruir la historia del tejido comunicativo de los valencianos, al tratarse de 
referentes que se vieron excluidos por unas circunstancias históricas y sociales que 
les llevaron al exilio. Para ello, el trabajo se ha centrado, en primer lugar, en la 
elaboración, a partir de los inventarios de García (1995) y Sánchez (2011), de una 
lista de aquellos autores en cuya biografía existe alguna clase de vínculo con el pe-
riodismo. A partir de esta primera aproximación se han descartado aquellos cuya 
actividad no fue más allá de la colaboración periodística, así como los que, a pe-
sar de mantener vínculos puntuales con el mundo de la información, acabaron de-
dicándose profesionalmente a otras actividades. Finalmente, han quedado los que 
presentan una trayectoria más consistente y prolongada en el oficio, entre los que 
están Arnaldo Azzati, José Bolea, José Bort-Vela, Eduard Buïl, Carles Esplà, Vi-
cente Fe Castell y Vicente Fe Álvarez, Ernest Guasp, Federico Martínez Miñana, 
Artur Perucho, Alard Prats, Ángel Pozo Sandoval, Vicent Talón Marzo y Juan 
Manuel Tort. Ellos son los que configuran el marco de este proyecto de investi-
gación con el que, en un primer término y a través de este artículo, se pretende 
establecer un punto de partida que sea útil, además, para la divulgación y la for-
mación, para posteriormente, a largo plazo, abordar el análisis de los textos perio-
dísticos de que son autores, así como las implicaciones sociales y comunicativas 
que conllevó su exilio.
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El objeto de este estudio es, pues, el periodismo valenciano de finales de los años 
20 y la década de los 30 del siglo xx, un período que coincide con lo que se ha ca-
lificado como la «edad de oro del periodismo español» (Fuentes y Fernández, 1998); 
específicamente los periodistas excluidos del sistema de comunicación, en tanto que 
agentes críticos y comprometidos políticamente, que configuran la generación del exi-
lio. Para llevar adelante este programa se ha recurrido al paradigma historiográfico de 
la historia social (Fontana, 1973, 2002, 2013) que da relevancia a las personas, en este 
caso a los periodistas como agentes de la comunicación mediática, como producto-
res de opinión, para lo que nos hemos centrado en el estudio y configuración de las 
biografías de algunos de los más significativos como paso previo al análisis de sus pro-
ducciones periodísticas. Estas biografías son, sin duda, indicadoras de una situación so-
cio-histórica específica que condena a la exclusión a estos periodistas, con lo que ello 
supuso para sus respectivas trayectorias y para el periodismo valenciano. 

1. Antecedentes de la investigación

La investigación en el campo de la comunicación en el País Valenciano ha 
vivido un desarrollo notable en las últimas tres décadas, ampliándose y diversi-
ficándose notablemente las perspectivas y la producción de trabajos. Aún así, en 
uno de los últimos balances sobre el estado de la investigación en comunicación 
en el País Valenciano, Laguna y Bordería (2008: 99) señalan que «el resultado es, 
aún hoy, desolador»1; entre otras razones por la falta de un catálogo preciso de 
medios, de una política de recuperación de fondos dispersos, de la elaboración 
de censos de periodistas, de empresas, de medios técnicos, y de una política de 
conservación de la producción audiovisual, más allá de iniciativas concretas, en-
tre otras razones. 

Por otra parte, por lo que respecta al período histórico abordado en este texto, 
hay que tener presente que existe una investigación histórica general y numerosos 
trabajos elaborados desde perspectivas diversas. Aunque, por lo que se refiere a la co-
municación periodística, aún existen numerosos vacíos. En 1995, Martínez, Laguna 
y Vallés publicaron el artículo «Evolució dels estudis d’història de la premsa al País 
Valencià» en el que inventariaban las líneas maestras de la evolución de los trabajos 
sobre historia del periodismo e incidían en los vacíos y las carencias que dificultaban 
el desarrollo de dichos estudios. Después de hacer un repaso detallado de los trabajos 
inscritos en el campo de la prensa de la II República, concluían señalando que «no 
existe aún un estudio sobre periodismo valenciano durante la República, más allá del 
capítulo correspondiente de Historia del Periodismo Valenciano de A. Laguna» (Martí-
nez, Laguna y Vallés, 1995: 124).

1 Traducido del catalán por los autores del artículo.
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Más de veinte años después, las cosas han cambiado y, cuando en 2008, Treballs 
de Comunicació, la revista de la Societat Catalana de Comunicació, dedicó un número 
a la investigación en comunicación en el País Valenciano, Laguna y Bordería ya in-
dicaban que el siglo xx se había mostrado prolífico en estudios, «entre otras razones, 
a la facilidad de las fuentes»; al mismo tiempo, incidían en «la feliz convergencia en-
tre las investigaciones de buena parte de los historiadores valencianos que convierten 
la prensa en su principal fuente de trabajo, y los historiadores de la prensa y la comu-
nicación». También añadían que «abundan los análisis monográficos de diversos as-
pectos de la comunicación en este período de tiempo». Por lo que se refiere a la Re-
pública, observaban que, «se han publicado desde trabajos sobre la prensa, la radio, la 
propaganda, la cultura, los periodistas, los dibujantes hasta las publicaciones satíricas». 
(Laguna y Bordería: 2008: 104-105)2. 

Pero aún queda mucho por hacer, como señala Pérez Moragón (2007: 19) en 
el prólogo de uno de los trabajos de Pedro L. Angosto sobre el periodista alicantino 
Carles Esplà del que dice que: 

Se orienta en una dirección investigadora que habría que multiplicar con 
la investigación sobre otros periodistas de nuestro país y, eventualmente, con 
la publicación de antologías de sus artículos. Aunque en los últimos años se 
ha avanzado notablemente en los estudios historiográficos sobre el perio-
dismo valenciano, aún hay mucho por hacer. En particular, quizá habría 
que emprender alguna clase de historia conjunta, no ya sobre los periódicos, 
sino sobre los periodistas del país, muchos de los cuales hubieron de trabajar 
fuera, entre ellos algunos que consiguieron un prestigio bien ganado en su 
tiempo y cuyos escritos están aún [esperando] a alguien que los devuelvan a 
la luz, desde las hemerotecas. (2007: 19)3

2. Algunos nombres de referencia de la generación del exilio 

Para adaptarse a un texto de estas características, se han seleccionado cinco au-
tores que desde nuestra perspectiva presentan algunas de las trayectorias más signifi-
cativas del período de análisis por su relevancia y proyección profesional. 

Sobre ellos se tiene un conocimiento irregular. Si la memoria del alicantino Car-
les Esplà se ha mantenido diáfana gracias a los trabajos realizados, entre otros, por Pe-
dro L. Angosto, así como la de Artur Perucho, recuperada gracias a la investigación 

2 Traducido del catalán.

3 Traducido del catalán.
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en forma de tesis doctoral de Josep Palomero, la de otros autores se sitúa en el polo 
opuesto, ya que la información disponible de su actividad periodística se reduce a unas 
pocas líneas biográficas, como ocurre con Federico Martínez Miñana y Alard Prats.

2.1. José Bort-Vela

José Bort-Vela nació el 29 de enero de 1905 en Alcalà de Xivert, en el seno de 
una familia acomodada4. Aquí cursó sus primeros estudios para, posteriormente, pa-
sar a Castellón de la Plana desde donde se trasladó a Madrid para ejercer como pro-
fesor de la Escuela de Comercio. En 1934 fue también maestro en la Escuela de Ar-
tes y Oficios. Como periodista, se inició en la crítica de arte en publicaciones como 
Estampa, Gaceta de Bellas Artes de Madrid y Ahora, así como en otros proyectos va-
lencianos como La Ciudad del Miguelete. La revista gráfica, literaria y de propaganda o 
Valencia Atracción. Por su prestigio en esta faceta, el 29 de junio de 1935 fue nom-
brado por el Gobierno delegado de Bellas Artes de la provincia de Teruel. 

Durante estos primeros años escribió también en medios liberales como La Voz o 
El Liberal de Valencia. En este último diario publicó, regularmente, una columna con 
el nombre de Horarios. Como periodista se relacionó con dirigentes como Largo Ca-
ballero o Diego Martínez Barrio, para quien trabajó en París cuando este fue nom-
brado presidente del Gobierno republicano en el exilio. Lo hizo como redactor de 
La Nou velle Espagne. Hebdomadaire d’Information, aparecido el 20 de diciembre de 1945. 

Militó en el Partido Radical de Lerroux hasta la guerra, en que evolucionó a 
posiciones izquierdistas. Durante la contienda fue periodista de las publicaciones de 
la CNT Solidaridad Obrera y Castilla Libre, período en el que publicó bajo el pseudó-
nimo de Ariel. 

Bort-Vela vivió con estupor el abandono de la capital por parte del Gobierno 
el 6 de noviembre de 1936. Y, con el mismo sentimiento, la defensa de Madrid. 
Fue testigo de batallas como la del Jarama, a principios de febrero de 1937, desde el 
puente de Arganda, batido por la artillería nacional desde los altos de la Marañosa. 
Fue también el único testimonio periodístico de la batalla de Guadalajara desde la 
parte de Torija, donde los republicanos se batieron contra el Corpo Truppe Volunta-
rie (CTV). En este mismo episodio, acompañó a Cipriano Mera, comandante de la 
14 División, a Brihuega. Poco después, pudo conversar con los prisioneros italianos 
en los bajos del cuartel general republicano de la calle Alcalá. 

4 Para la biografia de Bort-Vela se ha consultado el Diccionario biográfico del exilio español de 1939. 

Los periodistas, volumen dirigido por Juan Carlos Sánchez Illán, así como la autobiografia La angustia de 

vivir. Memorias de un emigrado español. (1977). 
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Otro de los frentes que conoció fue el de Guadarrama en el que servía su her-
mano militar, Juan. Asimismo, en el verano de 1938 visitó también el frente del Ebro 
en el punto de La Fatarella, donde junto a un grupo de corresponsales extranjeros es-
cuchó las explicaciones del general Juan Modesto. Su arrojo en el frente fue elogiado 
por Mauro Bajatierra Morán, el corresponsal de guerra anarquista más afamado.

En Madrid, conoció a Buenaventura Durruti de la mano de su otro hermano, 
Eduardo, capitán de artillería durante la guerra. Cuando el anarquista estaba en Ma-
drid, solía visitarle en su cuartel de la calle Miguel Ángel para conocer la situación 
de los frentes en la capital. La tarde del 20 de noviembre de 1936, mientras redac-
taba su informe para Solidaridad Obrera, se presentó en casa uno de los más estre-
chos colaboradores de Durruti preguntando por su hermano Eduardo. Durruti había 
caído. Bort-Vela fue uno de los que acompañó el cadáver del anarquista en su peri-
plo de duelo valenciano y barcelonés. Dos años más tarde publicó una semblanza de 
Durruti y su muerte en Solidaridad Obrera. 

Al poco de abandonar el Gobierno Madrid, recibió la orden de David Antona, 
secretario general de la Regional del Centro, de irse a Valencia para dirigir el diario 
Juventud Libre y convertirlo en semanario. Por otra parte, la primavera de 1938 se in-
corporó a Solidaridad Obrera, dirigida por Josep Viadiu i Valls (Dalmau, 2009). Será 
precisamente con Viadiu con quien marchará al exilio francés tras imprimir in extre-
mis un último ejemplar. 

En el Rosellón trabajará, sin papeles, como jornalero. Detenido, fue encar-
celado durante casi un mes en Perpiñán y después internado en el campo de Saint 
Cyprien. De este pasará al de Argelés. Para escapar de una vida de miserias, tomará la 
decisión de alistarse junto a su hermano Juan, con el que se había reencontrado, en 
una de las primeras Compañías de Trabajadores Españoles que colaborará en el es-
fuerzo bélico contra los alemanes. A finales de enero, los voluntarios serán enviados 
a Crosville, en el departamento del Eure. La llegada de los ocupantes a Amiens el 20 
de mayo de 1940 obligará, no obstante, a evacuar a los españoles hacía el interior. 
Después de caminar durante días, los dos hermanos llegarán a Angers con la espe-
ranza de embarcarse. Pero no podrán hacerlo ya que los alemanes han llegado antes. 
Finalmente, se instalarán en Faymoreau-les-Mines, donde trabajarán como mineros 
en condiciones inhumanas. 

En el momento de la liberación de París, Bort-Vela vive en Niort, a donde ha 
llegado desde Tours. En esta última ciudad, según relata en sus memorias, habría re-
dactado como resistente el primer documento de propaganda anti-nazi en castellano. 

Con el desembarco en Normandía, los republicanos tendrán esperanzas de 
vencer aún a Franco. Bort-Vela será uno de los muchos refugiados que lo soñará. En 
Vierzon dirigió La Reconquista de España, un medio creado por los comunistas para 
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estimular la actividad contra el régimen de los exiliados en el marco de la Operación 
Reconquista de España. Escribió el editorial del diario inspirándose en el verso de 
Antonio Machado «España, de carnaval vestida» del poema A una España joven. Con 
el fracaso de la Operación Reconquista, el periodista se ocupará en París de La Nou-
velle Espagne. 

El 1951 marcha a Yugoslavia, donde será uno de los pocos exiliados en este 
país (Budor, 2008). Nada más llegar se incorpora a radio Belgrado como redactor 
jefe de las emisiones en castellano y nueve años más tarde es el primer lector de es-
pañol de la universidad de Belgrado5. En Yugoslavia trabaría una especial relación 
con el dictador Broz Tito6. Al jubilarse, se instaló en Rijeka. Bort-Vela murió en 
Alcalà de Xivert, su ciudad natal, el 7 de noviembre de 1979, tras vivir un tiempo 
en Madrid. Una de sus principales aportaciones será la publicación de una autobio-
grafía con el título, La angustia de vivir. Memorias de un emigrado español (1977, Revista 
de Occidente). Dicha obra ha sido considerada por los especialistas como uno de los 
textos más destacados del sistema narrativo que gira alrededor de los testimonios re-
publicanos sobre los campos de concentración7.

2.2. Carles Esplà Rizo8

Carles Esplà Rizo es, probablemente, el autor de esta selección que mayor re-
conocimiento ha tenido por parte de los investigadores. Sobre todo por el trabajo 
desarrollado por P. L. Angosto, su biógrafo, y Encarna Fernández, coeditora de dos 
trabajos sobre Esplà. De Esplà hay disponible una extensa bibliografía. También se 
conserva parte de su archivo, alojado en la Biblioteca Virtual Miguel de Cervantes.

Carles Esplà Rizo nació en 1895 en Alicante. Su abuelo materno, Rafael Rizo, 
uno de los propietarios-fundadores del barrio de Benalúa, le enseñó las primeras le-
tras y le inculcó las ideas republicanas. También influyeron algunos de los amigos de 
la familia, como el doctor Antonio Rico y el poeta Salvador Sellés, que le inculca-
ron la pasión por la política y un sentido ético de la vida. 

5 Información facilitada por el director del Instituto Cervantes de Belgrado entre 2004 y 2009, 
Juan Fernández Elorriaga.

6 Sabemos de esta estrecha relación a través del testimonio de su sobrino, Vicente Bort Moreno. 
Entrevista telefónica realizada por F.Viadel en el verano de 2015.

7 Ver la tesis sobre el memorialismo producido por el exilio republicano de Paula Simón Porolli 
(2011), Por los caminos de la palabra. Exilio republicano y campos de concentración franceses: una historia del tes-

timonio. Departamento de Filología Española. Universidad Autónoma de Barcelona (UAB), 2011.

8 Texto elaborado a partir de los trabajos de Angosto, P.L. y Fernández, E. (2004) y Angosto, P.L. 
y Puig, J. (2007).
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Sus primeros artículos los publicó en Constancia, la revista de la Escuela de Co-
mercio de Alicante donde estudió. En 1909, y por medio de Alfredo Vicenti, pu-
blicó un primer artículo en El Liberal de Madrid. Pero será en El Luchador, órgano 
del Partido Republicano de Alicante al cual están vinculados sus mentores, donde 
comenzará a publicar de forma regular. En 1916, a causa de unos artículos antimo-
nárquicos contra Francos Rodríguez y Melquíades Álvarez, fue desterrado cuatro 
años a Valencia, donde desarrolló una intensa actividad en el periodismo y en la po-
lítica. En Valencia fue acogido en la redacción de El Pueblo, donde conocería e in-
timaría con Félix Azzatti, Roberto Castrovido, Eugenio Noel, Vicente Marco Mi-
randa, los hermanos Just y los hermanos Estellés. Y, sobre todo, con Vicente Blasco 
Ibáñez, que se convertirá en uno de sus protectores.

Las divergencias con Azzati, el director, a causa de la estrategia a seguir por los 
republicanos valencianos, le llevaron a abandonar el diario blasquista. Esto, más las 
ganas de ver mundo y la amistad con Blasco Ibáñez, lo llevaron a dejar Valencia por 
París.

El 1923 llega a la capital francesa donde conecta con el grupo de exiliados espa-
ñoles, entre los cuales está Blasco Ibáñez y Miguel de Unamuno. Lo hace como co-
rresponsal de Las Provincias, Diario de Alicante y El Luchador. Además de escribir en la 
prensa, llevará a cabo una intensa actividad antimonárquica. Con Eduardo Ortega y 
Gasset y Juan Durà funda España con Honra, el periódico de los exiliados en París. 

Dos años después, en 1925, la decisión de dejar la capital francesa del perio-
dista Paco Madrid, íntimo amigo de Esplà, con quien convive en una modesta 
pensión del barrio Latino, será determinante para su futuro. Con su marcha dejará 
las corresponsalías de los diarios del abogado catalán y propietario de El Heraldo, 
La Voz y La Publicitat, Amadeu Hurtado, para cuya sustitución propondrá a Esplà, 
a lo que este accederá. Comienza entonces una carrera que hará de Esplà un nom-
bre de referencia del periodismo español y europeo. Buena prueba de ello es que, 
en 1928, fue elegido vicepresidente de la Asociación Internacional de Periodistas 
de la Sociedad de Naciones. Durante este período, escribió, además de en los dia-
rios de Hurtado, en Le Quotidien, L’Humanité, y L’Oeuvre, de París; Il Corriere degli 
italiani, de Roma; El Liberal y El Sol, de Madrid; La Vanguardia y La Rambla, de 
Barcelona; El Liberal, de Bilbao; Las Provincias y El Pueblo, de Valencia; y El Lu-
chador y Diario, de Alicante. 

Las conversaciones y los contactos entre Esplà y Hurtado irán en aumento. Los 
consejos de esté último harán del primero uno de los periodistas mejor informados 
de la política internacional europea. 

En enero de 1929, organizó y dirigió con José Sánchez Guerra unos grupos 
subversivos contra la dictadura de Primo de Rivera, acosada por las revueltas estu-
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diantiles. Fracasados estos intentos, volverá a París para convertirse en uno de los 
más activos opositores a la monarquía en el exilio. Pero en 1930 decide volver a Es-
paña y en 1931 participa en la campaña de las elecciones municipales. 

Al instaurarse la República, Esplà es nombrado gobernador civil de Ali-
cante por aclamación popular. Quince días después cesa voluntariamente para 
retornar a París desde donde cree que podrá servir mejor a la República con sus 
escritos. La insistencia de Prieto y otros miembros del Gobierno Provisional le 
harán desistir. Poco después será nombrado jefe de la oficina de Prensa del Mi-
nisterio de Estado. En junio de 1931 es designado gobernador civil de Barce-
lona, cargo que mantendrá hasta que se apruebe en referéndum el Estatut de 
Catalunya. Posteriormente, ocupó el cargo de Delegado de la República Espa-
ñola en la Sociedad de Naciones. En 1931 y 1936, fue elegido diputado a Cortes 
Constituyentes. Luego fue designado por Azaña Subsecretario de Gobernación 
y Presidente de la Comisión de Transferencias del Estatut de Catalunya. Con la 
llegada de la derecha al poder, recuperó la actividad periodística. En 1934, ade-
más de las colaboraciones para Rambla y La Publicitat, se embarcó en un nuevo 
proyecto periodístico. No era la primera vez. Esplà, junto con Luis Bello, Mar-
tín Luis Guzmán y Luis Miquel, intentó construir un gran grupo de prensa re-
publicana con los restos de El Sol, El Heraldo y La Voz. Pero el intento fracasó 
al imponer Luis Miquel unas exigencias de favoritismo político inaceptables para 
los republicanos. Fue después, en 1934, cuando Esplà y Bello emprendieron el 
reto de hacer un diario auténticamente republicano, financiado exclusivamente 
con las aportaciones de los afiliados. El periódico se llamó Política y se mantuvo 
en pie desde 1934 hasta 1938. Durante este tiempo tan solo escribió en su pro-
yecto y en las cabeceras de Amadeu Hurtado. 

Con la victoria del Frente Popular, Azaña pidió a Esplà que aceptara una car-
tera ministerial, cosa que rechazó. Ante la complejidad de la situación, en mayo de 
1936, aceptó la Subsecretaría de Presidencia en el primer Gabinete de Casares Qui-
roga, desde donde vivió al golpe de los militares.

Durante la guerra, se encargó con Martínez Barrio de organizar el poder re-
publicano en la región militar de Valencia. Desde noviembre de 1936 a mayo de 
1937 ocupó la cartera de Propaganda e Información en el gabinete de Largo Ca-
ballero, lo que implicaba la difusión de la cultura y la causa republicana tanto en 
la península como en el exterior. Entre otras actividades, impulsó la fundación 
de la revista Hora de España una vez trasladado a Valencia el gobierno de la Re-
pública. Desde mayo de 1937 a abril del año siguiente, ocupó la Subsecretaría de 
Estado en el primer gobierno de Negrín. Durante el último período de la gue-
rra, fue uno de los puentes entre el Presidente del Gobierno y el de la República. 
Dimitió de su cargo por desacuerdo con la estrategia de Negrín con respecto a 
Azaña en abril de 1938. 
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Un mes antes de concluir la guerra, pasó a Francia y retornó a París donde retomó 
la actividad periodística como corresponsal de Noticias gráficas, de Buenos Aires, al tiempo 
que se involucró en los trabajos de auxilio a los refugiados como Secretario General de 
la JARE (Junta de Auxilio a los Refugiados Españoles), siempre en contacto con Azaña. 
Esplà fue también un destacado miembro de la masonería. El 22 de febrero de 1939 
fundó en Francia, con Antoni M.ª Sbert i Massanet, la logia «Hispania».

Poco antes de la ocupación nazi de Francia, embarcó desde Marsella hacia Bue-
nos Aires donde, además de ejercer de redactor de Noticias Gráficas, se hizo cargo de 
la agencia de información Reuters para América del Sur. Desde aquí, en noviembre 
de 1940, se trasladó a México al ser reclamada su presencia por José Giral e Indale-
cio Prieto para ayudarles a administrar los fondos de la JARE, por entonces objeto 
de una fuerte campaña de descrédito. Durante aquellos años, se ganó la vida como 
traductor editorial y colaborador de diversos diarios mexicanos y republicanos. En 
1950, ingresó por oposición en el cuerpo de Traductores de Naciones Unidas, lo 
que le obligó a repartir su tiempo entre distintas ciudades del mundo. Alternó esta 
actividad con el activismo político, manteniendo contactos con antifranquistas del 
interior. En México, presidió el Centro Republicano Español y fue colaborador asi-
duo de las revistas catalanas del exilio mexicano, como Nostra Revista, Vida Catalana, 
Mundo Libre y España Nueva. También escribió crónicas en la prensa mexicana con 
el seudónimo de El Valijero. Durante el segundo y definitivo exilio, se vio apartado 
forzosamente de su verdadera profesión. «No soy más que un periodista, aunque 
cesante»9, afirma en la conferencia «Catalunya, València i el franquisme», pronun-
ciada en el Orfeó Català de México en 1948. Murió en México D.F. en 1971, tras 
unos años enfermo y solo.

2.3. Federico Miñana

Rafael Federico Martínez Miñana, que firmaba en la prensa con el segundo 
nombre y el segundo apellido: Federico Miñana o Frederic Minyana, es, aún hoy, 
una figura envuelta de un cierto misterio puesto que, aunque residió en Valencia, se 
desconoce cuando y donde nació.

En su biografía, como en la de otros autores seleccionados, conviven dos acti-
vidades: el periodismo y la política. Como periodista escribió en La Voz Valenciana, 
La Semana Gráfica y El Mercantil Valenciano. En el censo de 1924 de la Asociación de 
la Prensa de Valencia aparece un joven Martínez Miñana, tiene 21 años, como so-
cio numerario adscrito a La Voz Valenciana (Rius, 2000: 78). Aquí publicó en 1926 
una extensa reseña de Sangre en atarazanas, el primer libro del periodista Francisco 

9 Traducido del catalán.
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Madrid, escrito a la manera de un gran reportaje, que reprodujo el 19 de agosto de 
1926 el semanario catalán El Escándalo. 

El conocimiento de la obra y la trayectoria de Paco Madrid podría hacer pensar 
que Miñana vio en este reportero «hàbil, vitalista, intel·ligent i innovador» (Casasús, 
1996:  221), un modelo o un referente donde mirarse. Precisamente, el año de la 
aparición del libro, Miñana comenzó a escribir en La Semana Gráfica, donde publicó 
de todo un poco: versos, pies de fotos, piezas cortas, entrevistas y reportajes. En los 
últimos años, Miñana practicó un incipiente reporterismo. Además, también escribió 
en El Mercantil Valenciano bajo las órdenes de Vicente Fe Castell, que rejuveneció 
la redacción. Aquí dio sus primeros pasos en la crónica teatral, para decantarse más 
adelante por la crónica política, antesala de su dedicación a la política activa. Tam-
bién colaboró en la revista Nuevo Mundo, una de las publicaciones ilustradas más im-
portantes de la España del primer tercio del siglo xx. 

Apasionado del teatro, escribió en valenciano con Ferran Miranda La barca vella, 
sainete dramático estrenado el 7 de noviembre de 1925 en el Teatre Modern de Va-
lencia. También escribió, con Miquel Tallada, Les Camareres, sainete en valenciano es-
trenado en el Salón Novetats de Valencia el 15 de junio de 1931, así como la farsa 
grotesca y sentimental, Furtanines, publicada en 1925. Martínez Miñana aparece tam-
bién como asesor literario, junto con Dámaso Alonso, catedrático de Lengua y Litera-
tura en la Universidad de Valencia desde 1933, del grupo de teatro El Búho que surgió 
durante el curso del 33-34 en el seno de la Federació Universitària Escolar (FUE).

En Valencia, formaba parte de un grupo de personalidades que desempeñaron un 
trabajo relevante en el mundo de la cultura durante los años 20 y durante la II Repú-
blica que, en muchos casos, se prolongó durante los años posteriores (Valcárcel, 1995). 
De forma larvada entre los que se quedaron tras la guerra y, de forma más o menos in-
tensa, entre los que se exiliaron. Su noviazgo con Pepita Pla, una de las hijas del pintor 
Cecilio Pla, lo vinculó, además, al círculo que conformaban Max Aub, los hermanos 
José y Carlos Gaos y Genaro Lahuerta, entre otros (Aub, 1970: 70).

La trayectoria política de Martínez Miñana es, también, intensa. Fue uno de los 
fundadores en Valencia del Partido Republicano Radical Socialista (1931). En las legisla-
tivas del 16 de febrero de 1936 fue elegido diputado por Izquierda Republicana de Va-
lencia. Durante la guerra se implicó en la Alianza de Intelectuales Antifascistas para la 
Defensa de la Cultura. Fue también director general de Caminos (1936) y subsecre-
tario del Ministerio de Propaganda (1937) en el gobierno de Largo Caballero. 

Cuando acabó la guerra se exilió en Francia, en donde sabemos por Vicente 
Llorens (2006: 88), otro periodista valenciano, que tuvo alguna responsabilidad en el 
SERE, la Sección de Evacuación de Republicanos Españoles que habían tomado el 
camino del exilio.
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Poco después, fue nombrado embajador de la República en Yugoslavia, uno 
de los países centro-orientales que reconocieron la República. Federico Miñana fue 
recibido el 14 de agosto de 1946 por el jefe de Protocolo del Gobierno de Tito en 
Belgrado (Eiroa, 2001). La vida diplomática en la ciudad era en aquellos momentos 
muy intensa ya que había veintidós misiones diplomáticas, cosa que aprovechó Mi-
ñana para intensificar las relaciones internacionales, en especial con la Embajada Bri-
tánica. Conjuntamente con la Asociación de Liberación Nacional de Veteranos de 
Guerra, la Asociación de Yugoslavos Voluntarios y la Asociación de Cooperación 
Cultural Ibero-Yugoslava se llevaron a cabo diversas actividades a beneficio de los 
mutilados republicanos de la Guerra Civil y de los exiliados. La Radio Nacional Yu-
goslava inició también emisiones en español para difundir contenidos sobre España 
y las figuras intelectuales de la emigración republicana. Además de su activismo, pa-
rece que Martínez Miñana también destacó por la intermediación comercial entre el 
gobierno de Tito y distintos países de Europa y América. Gracias a esta actividad, los 
servicios comerciales de la República en Belgrado obtuvieron comisiones que sirvie-
ron para aliviar los escasos fondos del gobierno español de París. 

De aquel período hay pocas referencias. Se sabe que apoyó las emisiones de 
Radio Belgrado, una propuesta del gobierno disidente de Tito a la CNT para con-
trarrestar las que llevaba a cabo el pro-soviético Partido Comunista desde Rumanía 
a través de Radio Pirenaica. La muerte repentina de Miñana a finales de 1959, ade-
más de la posible participación de organizaciones socialistas en las emisiones de Ra-
dio Belgrado, retrasaron las retransmisiones que finalmente comenzaron en enero de 
1960 y finalizaron cuatro meses después (García-Ripoll s/f). Existe unanimidad en 
que Martínez Miñana murió en Belgrado en 1959. Pero no existe certeza de donde 
descansan sus restos. Diversas referencias escritas citan Belgrado, pero parece ser que 
su voluntad era la de ser enterrado en Dubrovnik, junto al mismo mar que baña su 
tierra natal10. 

2.4. Artur Perucho i Badía11

Artur Perucho i Badia (Borriana, 1902) ha sido durante mucho tiempo un 
gran desconocido. Primero, por su itinerancia por diversas ciudades españolas y eu-
ropeas durante los años 20 y 30; y, después, por el exilio. La tesis doctoral elabo-
rada por Josep Palomero (2015) y los trabajos previos han permitido conocer de 
forma detallada la trayectoria y la obra de este destacado miembro de la generación 
de la República. 

10 Información facilitada por el director del Instituto Cervantes de Belgrado entre 2004 y 2009, 
Juan Fernández Elorriaga.

11 La información procede de Palomero (2013 y 2015).
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Artur Perucho i Badia era hijo de un republicano blasquista natural de Xàtiva 
que trabajaba en la Compañía Peninsular de Telégrafos y Teléfonos, lo que lo llevó 
a residir en Valencia y en Madrid. Es por esto por lo que estudió, primero, en el 
Instituto Lluís Vives de Valencia y, después, en las universidades de Valencia y Ma-
drid. Por parte de su madre, nacida en Valencia, tanto él como su hermana recibie-
ron una sólida formación musical, lo que lo llevaría a ejercer la crítica musical en La 
Correspondencia de Valencia y El Pueblo.

Aunque las primeras colaboraciones periodísticas las publicó a partir de 1920 
en dos diarios de Xàtiva, El Progreso y El Demócrata, no fue hasta septiembre de 1922 
cuando comenzó a colaborar asiduamente en El Pueblo, donde publicó con regulari-
dad y con una prosa consistente comentarios literarios, análisis políticos y reflexiones 
de actualidad. Primero en Valencia y, a partir de 1926, desde Madrid. Fue, también, 
el primer colaborador que comenzó a publicar en valenciano en diciembre de 1927, 
lo que no estuvo exento de polémica en la que participó el director, Félix Azzati, y 
un no identificado «Claudio Lautier». Después de aquel episodio solamente publicó 
uno más en valenciano. En adelante, seguiría escribiendo tan solo en castellano. 
Hasta el 28 de julio del 1936. Durante esta época también inició sus colaboraciones 
en La Gaceta Literaria y en Taula de Lletres Valencianes. En este período, sus intere-
ses temáticos son variados y abarcan cuestiones jurídicas, literarias y políticas. Con el 
paso del tiempo, se decantó por los análisis de la política española e internacional. 

A los 25 años se trasladó a Barcelona buscando nuevas oportunidades para su 
carrera como periodista. En Barcelona fue bien acogido en los círculos políticos y 
literarios, convirtiéndose en nexo de unión entre catalanes y valencianos. Durante 
este tiempo, desatendió la crónica política para decantarse por el periodismo cultu-
ral. Por entonces Perucho no tenía ni salario fijo ni ingresos regulares, razón por la 
que no menospreciaba ninguna colaboración en prensa. Además de las que mante-
nía en Valencia, colaboró en La Nostra Terra, de Mallorca, y La Nova Revista, Joia 
y La Publicitat, de Barcelona. En este último diario empezó a colaborar cuando se 
hizo cargo de la dirección Carles Capdevila. Pero esto no colmaba sus expectati-
vas y por mediación de Joan Estelrich, delfín de Cambó, con quien Perucho tenía 
amistad, consiguió la corresponsalía en París, a donde llegó en febrero de 1929, 
del Diario de Barcelona y el encargo de impulsar la Revue Catalane. Será aquí donde 
comenzará a ocuparse de la política internacional. Aquel año acompañó también 
a Estelrich a la sede de Naciones Unidas de Ginebra para entregar un memorán-
dum del Congreso de Nacionalidades Europeas, en el que se proponían una serie 
de reformas en el procedimiento de protección de las minorías. De aquel episo-
dio dejó constancia en un reportaje publicado en D’Ací i d’Allà (n.º 136). De esta 
clase de asuntos se ocupó extensamente en los artículos que publicaba en El Pue-
blo y en otros medios, como el Diari de Barcelona. En París escribió Ícar o la impo-
tència (1929), una novela con elementos autobiográficos. Después, pensando que 
en Alemania encontraría más oportunidades, realizó una breve estancia como lec-
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tor en Marburg en sustitución de Vicent Llorens. Durante esta etapa escribió Ca-
talunya sota la Dictadura (1930), un documentado reportaje periodístico en el que 
denunciaba la represión sistemática de la dictadura de Primo de Rivera sobre la 
lengua catalana, envió la última colaboración a Taula de Lletres Valencianes e inició 
otras nuevas en Acción Valenciana, Avant y Mirador. Tras finalizar, retornó a París y 
de aquí a Ginebra para seguir el Congreso de Minorías Nacionales que cubrió para 
La Publicitat. En otoño de 1930 volvió a Barcelona, donde vivían su madre y su 
hermana, a quienes quería presentar a su prometida Lucienne Gache. Una vez allí 
siguió con las colaboraciones periodísticas habituales e inició otras, algunas efíme-
ras como el Diari de Migdia. También consideró crear una Agencia de Colabora-
ciones para Semanarios Comarcales e, incluso, volver a París para poner en marcha 
una agencia de información periodística.

A raíz de la proclamación de la II República, se trasladó a Madrid donde 
ejerció distintos cargos ministeriales: fue secretario particular de los ministros 
Lluís Nicolau d’Olwer y Jaume Carner. En medio, concurrió, infructuosamente, 
a las elecciones constituyentes por la circunscripción de Castellón en la candi-
datura de los republicanos federales. Tras abandonar el ministerio de Hacienda, 
continuó con la actividad periodística como redactor de finanzas en El Imparcial 
y de política internacional en El País. También colaboró en El Heraldo de Ma-
drid y en los valencianos El Pueblo, El Progreso, Avant, El Camí, El Mercantil Va-
lenciano; y en El Luchador de Alicante; en los catalanes La Rambla, La Publicitat y 
en El Liberal de Bilbao. Perucho estaba pasando de ser un periodista de diarios 
catalanes o en catalán a ser un periodista en castellano en diferentes medios espa-
ñoles.

A partir de 1934 publicó en El Pueblo una serie de artículos humorísticos, una 
línea que retomará años después en el exilio de México.

El verano de 1936, Perucho y Lucienne se habían trasladado a Barcelona. Aquí 
Perucho, que tras militar en Acció Catalana y en Esquerra Republicana de Cata-
lunya había ingresado en el PSUC, había sido nombrado director de Mirador en la 
nueva etapa tras la incautación por los comunistas catalanes. La aventura tuvo una 
vida efímera porque el semanario tan sólo sobrevivió 33 semanas y el 10 de junio del 
año siguiente cerró. Pocos meses antes de este hecho, Perucho se había vinculado a 
la productora cinematográfica Film Popular, donde realizaría trabajos de traducción, 
adaptación, guion, doblaje y locución. 

Durante esta etapa tradujo con su mujer diversas monografías marxistas. Tam-
bién se les atribuye la traducción del libelo Espionaje en España (1938), obra de un 
desconocido Max Rieger, cuyo origen estaría en los Hechos de Mayo, los enfren-
tamientos entre comunistas pro-soviéticos y los milicianos anarquistas y troskistas, 
quienes padecieron posteriormente una dura represión. Esta maniobra fue urdida 
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por el PCE y el PSUC para documentar y probar que los milicianos y los dirigentes 
del POUM —en especial Andreu Nin— eran agentes del fascismo internacional y 
quintacolumnistas, espías de Franco.

Después de cerrar Mirador, en agosto de 1937, fue designado director de Tre-
ball, el órgano del PSUC, al frente del cual estuvo hasta julio de 1938, aunque siguió 
colaborando en publicaciones de la órbita comunista como Mundo Obrero, Moments, 
Estampa, Frente Rojo y Verdad, entre otras. La mayor parte de los artículos estaban re-
lacionados con la evolución de la guerra, la resistencia y la organización de la reta-
guardia.

En enero de 1939, las tropas franquistas ocuparon Barcelona. Como muchos 
otros, Perucho se dirigió a Francia. Iba camino de París, donde estaba su mujer. Pero 
antes, y tras diversas vicisitudes, se dirigió a Perpiñán para reunirse con su madre, su 
hermana y su sobrina. Y de aquí a París para reencontrarse con Lucienne. Tras unas 
semanas juntos, se dirigió a la Bretaña para embarcarse en el Flandre, el primer barco 
de refugiados españoles que fue desde Francia a México. Después de diecisiete días 
de navegación, el veinte de abril, llegó al puerto de Veracruz y de aquí a Ciudad 
de México. El mes de julio siguiente llegó su mujer. El 4 de junio de 1940 nació 
su hijo Max. Al desconcierto del exilio se sumó un hecho que le afectó aún más: la 
muerte de su mujer en el parto y la entrega en adopción del hijo recién nacido a un 
matrimonio amigo. Con el tiempo, Perucho se reharía y crearía una nueva familia. 
Incluso, viviría unos años de estabilidad y de reconocimiento profesional en el pe-
riodismo. 

A raíz de esta experiencia vital, se dio a una vida bohemia. También surgie-
ron las primeras discrepancias con el PCE, con cuya jerarquía se mostró crítico, lo 
que desembocó en su expulsión. Puede que por esto, Perucho se relacionó más con 
los exiliados españoles de expresión castellana que con los catalanes y valencianos, lo 
que explicaría que no publicase en las revistas catalanas del exilio ni en las valencia-
nas Señera y Mediterráneo. El afán de supervivencia lo llevó a desplegar una intensa 
actividad, dictando conferencias, impartiendo clases y escribiendo para retornar al 
periodismo en cuanto pudo. Durante los cuarenta, trabajó en las emisoras de radio 
XEQ y XEB, la primera fundada por el empresario Emilio Azcárraga. Aquí hizo di-
ferentes programas y creó un personaje muy popular de nombre «El insepulto». En 
XEQ conoció a su mujer, la actriz radiofónica María Teresa Torres Montero, con 
quien tendría tres hijas. También participó en algunos proyectos cinematográficos 
del productor valenciano Blas López Fandos. 

Por lo que se refiere a la actividad periodística siguió trabajando en cuatro 
campos de su interés: la política internacional, la crítica cinematográfica, el análisis 
de la cultura, sobre todo la literatura y la música, y el articulismo de circunstancias. 
Entre otras actividades laborales fue responsable de la sección de información in-
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terna cio nal del semanario Tiempo, corrector de estilo de El Nacional, donde también 
se ocupó de la crítica cinematográfica en el suplemento cultural, cosa que también 
hizo para Excélsior. También publicó en el suplemento cultural de Novedades y en 
Atisbos, donde tuvo dos columnas, además de las revistas Auge, Mañana, Revista de 
América, Artes de México, Novelas de pantalla y Mirador. En el campo de la música, 
publicó en Nuestra Música y 33 1/3, la primera revista musical dedicada al disco de 
larga duración. También participó en algunos proyectos cinematográficos de dife-
rentes productoras. 

Artur Perucho murió en México D.F. el 10 de mayo de 1956. Aún no tenía 
54 años. 

2.5. Alard Prats i Beltràn12

Alard Prats i Beltràn nació el 1903 en Culla, Castellón, aunque siempre man-
tendría lazos muy estrechos con Benassal, el pueblo de su padre, el veterinario Gui-
llermo Prats.

A la muerte de este, la familia se trasladó a Castellón de La Plana y de aquí a 
Zaragoza, donde se puso bajo la protección de un pariente lejano, mosén Joaquín 
García Girona, rector del seminario en la capital aragonesa. El joven, que había sido 
seminarista en Tortosa, pasó a Zaragoza y más tarde a Roma como becado del co-
legio Latino. No obstante, su vocación de periodista lo apartó de la carrera eclesiás-
tica. Así pues, finalmente estudió en la Escuela de Periodismo de El Debate, creada el 
1926 por Ángel Herrera Oria, aunque un año antes ya trabajaba como jefe de redac-
ción del Diario de Castellón. Durante su etapa de Madrid, Prats trabó una gran amis-
tad con Valle-Inclán, hasta el punto que se le conocía por el mote de «Valle-Inclán-
chico».

Entre 1929 y 1932 trabajó en La Libertad y, entre 1932 y 1936, en El Sol, dia-
rio del que llegó a ser director. También escribió para la cabecera de Esquerra Re-
publicana de Catalunya, La Humanitat, y los semanarios Estampa, Ahora y La Rambla. 
(Esport i ciutadania). Fruto de su amistad con Ángel Ossorio y Gallardo, abogado del 
presidente Lluís Companys en el proceso por los sucesos de mayo de 1934, será la 

12 La mayoría de datos de Alard Prats han sido obtenidos y contrastados a partir de la entrevista del 
desaparecido historiador Pere-Enric Barreda a la viuda de Prats, la también periodista, Mercedes Segura. 
La entrevista fue realizada en Benassal el 28 de agosto de 1989 y publicada en el bloc de Barreda alojado 
en Vilaweb. También se han obtenido datos a partir del perfil escrito por Salvador Bellés, Alardo Prats Bel-

trán. Viajero, político y periodista audaz. Dicho perfil fue publicado el 25 de abril de 2004 en el diario Me-

diterráneo de Castellón. Así mismo, se ha consultado el prólogo de Àlvar Monferrer a la reedición de Tres 

días con los endimoniados. La España desconocida y tenebrosa (1999, Altafullla). 
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publicación del libro El Gobierno de la Generalidad en el banquillo. Barcelona 1934. Ma-
drid, 1935 (1935). En el exilio tuvo también una relación directa con las publicacio-
nes valencianistas, Mediterrani y Senyera.

Afiliado a Izquierda Republicana, en junio de 1934 fue nombrado gobernador 
civil de Zamora. Durante la guerra, fue asesor en Valencia de la Secretaría de Gue-
rra con Largo Caballero y el general José Asensio Torrado, subsecretario del Minis-
terio de Guerra. Acabada la contienda se exilió en América con su esposa, la tam-
bién periodista Mercedes Segura. Primero, en la Habana donde trabajó en El Mundo 
y Carteles. En 1940, en México donde colaboró en diversas revistas y como editoria-
lista de Excélsior. Asimismo, asesoró al gobierno en educación y perteneció a la orga-
nización The United Nations Relief and Rehabilitation Administration (UNRA). Como 
miembro de esta viajó a Israel, una experiencia sobre la que escribió El torbellino del 
Medio Oriente (1958). 

Prats y su mujer llegaron a volver del exilio en 1955, un retorno, no obstante, 
efímero, interrumpido apenas dos años más tarde al no soportar los rigores del régi-
men franquista. Durante esta etapa escribió en ABC artículos sobre cultura o relacio-
nados con temas latinoamericanos. De nuevo en México, prosiguió con su carrera 
sin dejar nunca de ser corresponsal de diversos diarios de Argentina, Uruguay, el sur 
de EUA y Cuba. En este último país colaboró, también, en la revista Nueva España. 

Prats dominaba el género de la entrevista. Entre los personajes que entrevistó 
se cuentan poetas como Antonio Machado, Federico García Lorca, Rafael Alberti 
o Pablo Neruda; políticos como el falangista José Antonio Primo de Rivera; filóso-
fos como Erich Fromm; o científicos como Severo Ochoa. Además de los libros ci-
tados, escribió también Tres días con los endemoniados. La España desconocida y tenebrosa 
(1929), Vanguardia y retaguardia de Aragón. La guerra y la revolución en las comarcas ara-
gonesas (1937), Visión actual de Belice (1958) y Un mundo alucinante. La ruta de Hum-
boldt (1967). 

Tres días con los endemoniados es posiblemente el más conocido de sus libros. 
Un gran reportaje sobre la romería al santuario de la Virgen de la Balma de Sorita, 
en Castellón, de personas supuestamente poseídas por el demonio. El texto tuvo un 
gran éxito y fue elogiado por escritores de la talla de Azorín. En el prólogo, se pre-
senta al autor como una auténtica excepción y, el texto, como un esfuerzo a fin de 
que el «público español se interese profundamente por algo más que por la literatura 
frívola indígena y francesa, que hasta hace poco eran las obras más aceptadas en el 
mercado librero». «Su obra denota», afirma el prologuista, «un escritor de gran fibra 
y un reportero que sigue el acta de los grandes maestros internacionales del repor-
taje». La nota hace justicia a un texto decididamente periodístico y animado por una 
clara intención de compromiso con la transformación social del país. Escribe Alard 
Prats en su introducción: 
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A la frase más o menos bella y el afecto puramente literario, antepongo, 
como norma indeclinable de mi actuación profesional, la clara elocuencia del 
dato concreto, controlado por la observación directa, desapasionada, objetiva. 
Nadie honradamente puede sustraerse del imperativo de esta norma y mucho 
menos los periodistas. Ante ella no cabe divagar por los cómodos senderos de 
la relatividad. Los hechos son tal como aparecen ante quien los examina sere-
namente y con el conocimiento de las causas que los engendran... 

En 1980 Alard Prats volvió a Benassal para depositar en el archivo un manus-
crito autógrafo de mosén Salvador Roig, deslocalizado durante años, según explica 
Pere-Enric Barreda en su entrevista con la viuda Mercedes Segura. Jamás volvería 
definitivamente. El 25 de marzo de 1984 murió en Ciudad de México. 

3. Conclusiones

La primera consideración que debe hacerse al abordar a través de sus protagonistas 
la historia del periodismo valenciano del siglo xx es la constatación de una cesura provo-
cada por el exilio posterior a la guerra primero, y la implantación del régimen de la dic-
tadura, después. Dos circunstancias que difuminan, e ignoran en algunos casos, a una se-
rie de autores, entre los que se encuentran los cinco seleccionados como algunos de los 
más significativos de la década de los años 20 y 30, dentro del marco del periodismo va-
lenciano pero también del español. Por otra parte, la diáspora y el silencio impuesto por 
el franquismo provocaron que la consideración de estos autores como miembros de una 
misma generación, con sus correspondientes luces y sombras, haya quedado desdibujada 
por la distancia física del exilio y la intelectual impuesta por la dictadura. Precisamente, el 
acercamiento a este grupo de autores desde esta perspectiva y su reivindicación implícita 
sería una primera aportación significativa de este trabajo.

Tras la restauración democrática, la recuperación de la memoria de algunos de es-
tos autores ha corrido distinta suerte, sobretodo a partir de los años 80 del siglo pasado. 
Así, en las últimas décadas, las figuras de Carlos Esplà y de Artur Perucho han sido ob-
jeto de una notable recuperación gracias a los trabajos de investigación y divulgación 
de su figura y de su obra llevados a cabo, entre otros, por Pedro L. Angosto y Josep 
Palomero, respectivamente. Por el contrario, no ha ocurrido lo mismo con otros pe-
riodistas también destacados de este período como Federico Martínez Miñana y Alard 
Prats, cuyos casos son aún hoy una muestra evidente de cómo la distancia y el paso del 
tiempo, además del silencio como instrumento de censura, pueden llegar a diluir su re-
cuerdo hasta hacerlo prácticamente desaparecer. 

La aproximación biográfica de los autores seleccionados, yendo más allá de 
las obras generales de divulgación pero también de las compilaciones especiali-
zadas, sería otra de las aportaciones significativas del trabajo. En este sentido, tras 
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contemplar conjuntamente su trayectoria vital y profesional, se han podido cons-
tatar algunas coincidencias significativas entre ellos, lo que avalaría la considera-
ción de componentes de una misma generación, en tanto que compartirían ras-
gos y afinidades comunes. En este sentido, en primer lugar, se constata que todos 
ellos recurrieron a la escritura periodística y literaria como forma de expresión y 
de compromiso social. También se aprecia en estos autores el afán de incorporar a 
su registro periodístico distintas modalidades discursivas del relato de hechos, algu-
nas de ellas muy incipientes en aquellos momentos, con especial incidencia en el 
columnismo especializado y en el reporterismo. Así mismo, todos confluyen en un 
segmento ideológico común y muestran un elevado compromiso político, como 
consecuencia del cual una parte significativa de ellos ocuparon distintos puestos 
de responsabilidad durante los gobiernos de la República. Aportan, además, una 
producción en la que se incluyen las cabeceras más relevantes de la prensa de Ma-
drid, Barcelona y Valencia de la época y tienen, en muchos casos, una proyección 
periodística internacional nada desdeñable, lo que subraya la importancia de los 
nombres seleccionados en el contexto del periodismo tanto valenciano, como es-
pañol y europeo, así como, en algunos casos, en el periodismo latinoamericano. 
Aunque manifiestan unos intereses temáticos variados, la preferencia por la infor-
mación internacional es otro de los denominadores comunes.

Con el fin de profundizar en aquellos aspectos centrales de su producción, 
como la selección temática, las modalidades discursivas y sus aportaciones estilís-
ticas, entre otros elementos, se valora la necesidad de abordar de forma indivi-
dualizada, y a partir de una selección de textos lo más representativa posible, el 
análisis de dichas producciones periodísticas, deteniéndose de manera particular 
en aquellas modalidades discursivas más novedosas como serían el periodismo es-
pecializado y el reporterismo, lo que se propone como el siguiente paso de esta 
investigación.
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Técnicas de marketing en las cuentas oficiales 
de Twitter de los artistas flamencos

Marketin teknikak artista flamenkoek 
Twitter-en dituzten kontuetan

Marketing techniques in the official 
Twitter accounts of flamenco artists

 Rafael Cano Tenorio*
Universidad de Cádiz

RESUMEN: El arte flamenco ha sido catalogado como patrimonio inmaterial de la humanidad por 
la UNESCO. En la presente investigación, se analizan las diferencias en la publicación de contenido 
en las cuentas oficiales de nueve artistas flamencos de gran reconocimiento en la red social Twitter. La 
metodología del estudio se ha basado el análisis de contenido, y se trata averiguar el grado de utiliza-
ción de los contenidos de marketing según cada emisor analizado. Los resultados del estudio sirven para 
la mejora de la planificación estratégica en la comunicación digital de los artistas en el entorno digital.

PALABRAS CLAVE: Análisis de contenido, flamenco, Twitter, marketing, música.

ABSTRACT: The flamenco art has been catalogued as an Intangible Cultural Heritage of Humanity by 

UNESCO. This investigation analyses the differences in the publication of content in the Twitter’s official ac-

counts of nine recognized flamenco artists. The methodology of the case is based on the analysis content, and 

tries to find out the degree of use of the different categories of marketing contents according to each issuer ana-

lyzed. The results of the study attend for the strategic planning of the artists in the digital communication.

KEYWORDS: analysis of content, flamenco, Twitter, marketing, music.
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1. Introducción

Los orígenes del arte flamenco se remontan al siglo xix en la región de Anda-
lucía, según Infante (1933), a partir del concepto de Folklore Andaluz, cuya funda-
ción se debe a Antonio Machado en 18811, y el interés suscitado en los pensadores, 
escritores y musicólogos en torno al organismo estético, aunque casi exclusivamente 
en el aspecto de su expresión en torno a la poesía lírica. Según De la Plata (2005) es 
un arte exaltado por grandes artistas universales, como Federico García Lorca.

Esta disciplina musical ha sido reconocida por la UNESCO en el año 2010 
como una expresión artística Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad. Se-
gún la prestigiosa organización, es un signo de identidad de numerosos grupos y co-
munidades, especialmente de la comunidad étnica gitana que ha desempeñado un 
papel esencial en la evolución de este arte universal. Dentro de los tipos de artistas 
flamencos se identifican varias disciplinas, cada una con sus características singula-
res. Según Infante (1933), con respecto al papel que realizan existen tres tipos: cante, 
baile, y toque. El Flamenco está en continua evolución, según el autor Steingress 
(2004). Para González (2015: 145), el arte Flamenco, como hecho cultural, ha es-
tado expuesto al cambio, aunque la flamencología tradicionalista nos ha presentado 
este arte como un producto estático. Según Ríos (2011: 6), el Flamenco nunca fue 
más rico en tendencias que en la actualidad, en cualquiera de sus disciplinas artísticas, 
pues es un arte en constante evolución y mestizaje. Sin embargo, según Homann 
(2015: 39) no todo en el flamenco actual es creación.

La transmisión del flamenco se efectúa en el seno de dinastías de artis-
tas, familias, peñas de flamenco y agrupaciones sociales, que desempeñan un pa-
pel fundamental y necesario en la preservación y difusión del mismo. González 
(2010) señala que «el flamenco constituye uno de los marcadores más evidentes 
de la identidad andaluza» (p.  145). Hay que tener en cuenta que un aspecto es-
trechamente ligado a la estructuración interna del campo flamenco, según Aix 
(2002: 120), es el territorio. La ciudad constituye el territorio clásico de la indus-
tria cultural y así ocurre con el flamenco en Andalucía, donde ciudades como Se-
villa y Jerez, según Cerezo (2015: 70) concentran gran parte del tejido industrial 
relacionado con este arte. Aunque según el autor Steingress (2002: 49) el flamenco 
actualmente no es sólo una manifestación popular de la cultura de la región de An-
dalucía únicamente, sino que va mucho más allá de sus fronteras. Una de las gran-
des particularidades en los públicos del flamenco, según expone Giguère (2005), 
es la convivencia en plena armonía entre personas de raza gitana y «gachos» (per-
sonas que no son de raza gitana). La conexión entre gitanos y el complejo de arte 

1 Antonio Machado Álvarez fue miembro fundador y secretario de la sociedad Folk-lore andaluz, que 
tenía por objeto la conservación y publicación de las tradiciones populares andaluzas. 
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flamenco según Aoyama (2007: 106) se ha acentuado con la profesionalización del 
arte flamenco. Hoy en día la participación de artistas de las tres disciplinas flamen-
cas (bailarines, cantantes y guitarrista) que no son gitanos es bastante significativa, 
y la tendencia es que cada vez sea mayor.

En los últimos años, socialmente los artistas flamencos han cobrado enorme in-
fluencia, debido en parte a la repercusión mediática de todas las actividades en las 
que participan, más allá de las que guardan relación con el desarrollo de las su profe-
sión. La comunicación, en este sentido, tiene un rol de gran importancia en la rela-
ción de los artistas flamencos con el entorno que les rodea.

Con respecto a las referencias bibliográficas del arte Flamenco, según Aix 
(2002: 110), es importante señalar que cuenta, como campo artístico formado, con 
una literatura bastante autorreferencial y en su mayoría ensimismada y desarrollada 
por autores más próximos al encomio que a la autocrítica.

Según De la Plata (2005: 8), en el final del Siglo xviii y durante el Siglo xix apa-
recieron los primeros investigadores del cante flamenco, destacando Antonio Machado 
y Álvarez, «Demófilo», considerado como el «el primer flamencólogo español». 

En los últimos tiempos en el ámbito académico se ha avanzado mucho en el 
estudio del flamenco, llegando incluso a implantarse en al año 2018 un título oficial 
con un programa de estudios sobre el Flamenco en la Universidad de Cádiz, con el 
Máster Interuniversitario en Investigación y Análisis del Flamenco. También hay 
que destacar, según López (2010), la puesta en funcionamiento del Doctorado de 
Flamenco en la Universidad de Sevilla. 

1.1.  Flamenco, contenidos y estrategias de marketing en el entorno 
digital

A diferencia de otros períodos históricos anteriores, el autor Steingress 
(2008: 255) señala que la música se ha convertido a principios del siglo xxi en un 
bien cultural que se difunde y proyecta en todos los sectores sociales, aunque su di-
versificación obedece a determinados factores sociales y culturales, sobre todo la 
edad y el nivel de estudios. 

Dentro del ámbito cultural, según Cano y Rostoll (2018: 42), las nuevas tec-
nologías han avanzado mucho en los últimos tiempos. La difusión del arte flamenco, 
según Aoyama (2007: 104), se ha visto reforzada gracias a las nuevas tecnologías, al 
igual que sucede en otros entornos artísticos. 
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El flamenco, desde la visión de Parra (2012: 53), es ante todo comunicación 
porque transmite sentimiento y emociones. Teniendo en cuenta lo anterior, y en 
consonancia con el desarrollo de las estrategias de comunicación en el entorno del 
arte Flamenco, Aix (2002) subraya que aumentan los profesionales flamencos espe-
cializados: artistas, managers, productores, gestores, periodistas, escritores, académi-
cos, entre otros. 

Internet puede considerarse como medio fundamental para el cambio y de-
sarrollo de los profesionales flamencos. Según Steingress(2004), el efecto más lla-
mativo es que el flamenco ha dejado de ser una manifestación solo de lo local, para 
llegar a ser un objeto mercantil con etiqueta de música étnica con proyección inter-
nacional. En los últimos años Internet ha sufrido una revolución en todos los sen-
tidos. El medio Internet influye decisivamente, y según Perujo (2015), Internet «ha 
funcionado como motor y como espejo dentro un proceso de internacionalización 
ya lanzado, que ahora ha encontrado su propio sitio en el universo online» (p. 75). 
Según Moreno (2015), un factor de creatividad fundamental en los actores culturales 
en el entorno digital es la redefinición. Según Patricio y Gallo (2015: 113), la mejor 
forma de llegar a los públicos es la integración de las acciones de comunicación.

El flamenco tiene audiencias no sólo a nivel nacional en su país de origen, que 
es España. Aoyama (2007: 111) señala que existen públicos en muchos rincones del 
mundo, destacando países como Estados Unidos o Japón, entre otros.

La elaboración de estrategias relacionadas con la comunicación y el marketing 
en la trayectoria de los artistas conlleva la construcción de una personalidad artís-
tica que se apropia, según Aix (2002: 122), en relación a sus posibilidades y en or-
den a las reglas del campo, de atributos de las diferentes tradiciones, lo que se llama 
patrimonialización y usos del patrimonio. Las estrategias individuales, según Kyle 
(2017: 17) pueden incluir salir de un endogrupo para unirse a otro grupo que pro-
duce una identidad social más positiva. El flamenco está en constante evolución, y se 
relaciona con otras disciplinas musicales mezclándose.

En relación al flamenco como objeto de mercado, es un arte que genera, según 
Lasso de la Vega (2005), mayor atractivo comercial, y contribuye también a engrosar 
el universo simbólico de lo andaluz como el espacio de la magia, el duende o el mis-
terio, claras expresiones según la autora, de la espontaneidad y la irracionalidad. 

1.2. Twitter como herramienta de comunicación digital

El desarrollo de estrategias de comunicación y marketing online ha obligado 
a los artistas de todas las disciplinas flamencas a poner en marcha acciones para una 
mejor gestión de su imagen, de cara a sus diferentes audiencias. Los estudios que re-
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lacionan la comunicación y la música, y más concretamente el flamenco, han pro-
liferado en los últimos años de manera significativa. Hambrick  (2012) afirma que 
existen usuarios influyentes que difunden información a través de la red social Twit-
ter, herramienta de comunicación digital fundamental para la difusión de conteni-
dos, que pueden guardar relación con el marketing. Los artistas flamencos pueden 
aprovecharse de la gestión de estas herramientas para explotar todas las posibilidades. 

Como indican Colom, Solá y Micó (2018: 182), las herramientas del marke-
ting han podido contribuir a la proyección y cristalización de una determinada es-
cena musical. Según estos autores, más allá de la relación de los artistas con la indus-
tria, tienen como finalidad compartir una obra artística con sus seguidores. Al mismo 
tiempo, están comprobando la eficacia de las herramientas que ofrecen las nuevas 
tecnologías de la comunicación.

En todo caso los responsables en gestionar las cuentas oficiales de los artistas de-
ben tener planes de acción detallados. Salazar y Prieto (2015: 21) señalan que «toda 
institución que quiera lograr una comunicación efectiva en Twitter debe elaborar un 
plan de comunicación en el que se definan los objetivos y las acciones de comunica-
ción que se llevarán a cabo». 

La buena explotación de la comunicación y el marketing digital permite a los 
artistas del mundo flamenco diferenciarse del resto de sus competidores, ya sean del 
ámbito del arte flamenco o no. Los contenidos flamencos, según Arjona (2015: 323), 
encuentran igual amoldamiento en los medios impresos que en los medios virtuales 
que se alojan en el medio Internet. Perujo (2015: 76) señala que se cuentan por mi-
les los sitios web del flamenco en Internet, pues las páginas webs, los blogs y la pre-
sencia en redes sociales de instituciones, empresas, com pañías, peñas, artistas, in-
vestigadores, aficionados y demás integrantes de la amplia sociología flamenca, y 
entre todos han acrecentado la internacionalización del arte. Según García y López 
(2016: 130), en el contexto de la sociedad actual las redes sociales se destapan como 
un instrumento válido, en tanto en cuanto tiene un gran potencial de conexión con 
el público por un uso cada vez más importante de una capa amplia de población. El 
autor Steingress (2008: 249) recalca que pese a que las nuevas tecnologías de la co-
municación pueden cambiar nuestras formas de vida cotidiana, el actual cambio de 
hábitos culturales surge de un complejo entramado de muy diferentes factores que 
influyen a nivel global y en función de las nuevas necesidades y estilos de vida, cam-
biando incluso las mentalidades.

«En los últimos años el flamenco, empujado por las nuevas tecnologías, ha 
ido modificando la forma en la que se presenta al público; además de una 
manifestación cultural de ámbito universal, es una oportunidad de negocio 
de una magnitud inimaginable, no sólo a escala nacional, sino también inter-
nacional.» (Hurtado y Gordillo, p. 39)
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El mundo del arte flamenco cuenta con un conjunto de relaciones entre dife-
rentes públicos y audiencias con muchas singularidades propias, y que a diferencia de 
otros campos, son artísticos o de otro ámbito. 

El concepto de público, según Capriotti (2009), es uno de los ejes fundamen-
tales en el ámbito del marketing, poniéndose de manifiesto por parte de investiga-
dores y profesionales como un concepto de vital importancia para las organizacio-
nes. 

Según Ríos (2011), el público en el arte flamenco crece cada vez más, es hete-
rogéneo y le gusta lo tradicional y lo experimental.

Micaletto y Cano  (2018) señalan que en el entorno digital las acciones de 
relaciones públicas son empleadas por los emisores de contenidos digitales para 
difundir ante sus públicos una imagen adecuada a sus fines y actividades. Y en 
este caso el arte Flamenco no se queda atrás. Thelwall y Cugelman (2017) afir-
man que los nuevos medios, como por ejemplo la red social Twitter, pueden 
distribuir mensajes a una gran audiencia a la que sería difícil llegar por otros me-
dios.

2. Metodología de la investigación 

La técnica metodológica principal y fundamental que se ha utilizado en este es-
tudio ha sido el análisis de contenido. Con respecto a la misma, hay que recalcar que 
«supone aplicar sistemáticamente unas reglas fijadas previamente que sirvan para me-
dir la frecuencia con que aparecen unos elementos para estudiar algunos de los as-
pectos que nos parecen útiles conforme a los propósitos de nuestra investigación» 
(Berganza y Ruiz, 2005: 213). 

El análisis de contenido es un conjunto de procedimientos interpretativos, y 
según el autor Piñuel (2002), de productos comunicativos que proceden de pro-
cesos singulares de comunicación previamente registrados, y basados en técnicas 
de medida, a veces cuantitativas, y a veces cualitativas. Según el mismo autor no 
existe un modelo único de realización del mismo. La finalidad que se persigue con 
esta técnica metodológica, según Berganza y Ruiz (2005), es la aproximación al 
objeto de estudio. 

2.1. Descripción del proceso de investigación 

La metodología de investigación del presente estudio ha seguido la siguiente 
plantilla de análisis: 
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Tabla 1

Plantilla de análisis de la investigación

Etapa I
Localización de las direcciones oficiales de las cuentas oficiales de los artistas 
flamencos en la red social Twitter

Etapa II Acceso a la cuenta oficial en Twitter de cada artista flamenco

Etapa III Selección de los artistas flamencos que conforman la muestra de la investigación

Etapa IV
Registro de emisión de contenido: anotación de dirección URL, título, fecha y 
hora de acceso

Etapa V Introducción de los contenidos emitidos en fichas de análisis

Etapa VI Clasificación y categorización de los contenidos emitidos 

Etapa VII Introducción de los contenidos emitidos en hojas de cálculo

Etapa VIII Análisis de los datos del estudio

Etapa IX Redacción de los resultados del estudio

Fuente: elaboración propia.

2.2. Selección de la muestra en la investigación

Como demuestra la evolución histórica del arte flamenco desde sus orígenes 
a partir de mediados del siglo xix, según señala Steingress  (2004), las tendencias de 
transgresión estética y de fusión con otros tipos de músicas tradicionales y populares 
no son precisamente sólo una característica del flamenco contemporáneo. El flamenco 
apareció ya como un producto más de una serie de fusiones en la música romántica. 

La importancia de la selección del tamaño de la muestra de la investigación, se-
gún Krippendorff (1990), es una cuestión relacionada con la dificultad-beneficio, y 
depende en gran medida de la forma en que se distribuye en la muestra el atributo 
que se desea generalizar. 

La elección de los artistas flamencos, en este estudio, se basa principalmente en 
su alcance mediático en la red social que se analiza, y la pertenencia de los artistas a 
alguna de las disciplinas flamencas propuestas en el estudio, según la clasificación de 
Infante (1933): cante, baile y toque. Aix (2002: 114) señala: «El análisis de un campo 
cultural como el flamenco pasa por reconocer su origen y grado de autonomía, es 
decir, la independencia con respecto a otros campos con los que está relacionado». 
Para identificar a los artistas flamencos hay que tener en cuenta al autor de la Cá-
tedra de Flamencología Ríos (2011: 7), que señala que en el siglo xxi, y pese a su 
mezcla con otras músicas, siempre sobresale lo flamenco en la fusión que se produce.
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El período de investigación comprende desde el 1 de junio de 2017 al 31 de 
diciembre de 2017, y se ha registrado la emisión de contenido que realiza cada ar-
tista flamenco en la red social Twitter, realizado en enero de 2017.

Teniendo en cuenta los criterios para identificar qué artistas pueden ser consi-
derados flamencos, y con respecto al análisis de los contenidos emitidos en la red so-
cial analizada, se han seleccionado un total de 9 artistas flamencos, con mayor o me-
nor nivel de mestizaje con otras disciplinas artísticas musicales, pero entendiendo, 
ante todo, que todos son principalmente artistas flamencos. 

En este sentido, el investigador en Flamencología Ríos (2011) afirma: 

«en las fusiones del flamenco con el jazz, el pop, o el rock y rap. El Fla-
menco siempre prevalece, como antaño prevaleció al fusionarse con la fa-
rruca, el garrotín, el punto cubano, la vidalita, la milonga, la ranchera o la 
guajira» (p. 11). 

Según García Plata (1995), el flamenco es una expresión musical que nació de 
diversos orígenes, cuya fuerza es precisamente esa capacidad de asimilar otros géne-
ros musicales (p. 30)

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, la selección definitiva para la 
investigación de artistas del arte flamenco en la disciplina de Cante ha sido: 

— Diego Ramón Jiménez Salazar, «El Cigala»
— Jennifer Jessica Martínez Fernández, «India Martínez». 
— María Rosa García García, «Niña Pastori». 

En el caso de los artistas flamencos de la disciplina de Baile, la selección ha 
sido: 

— Eva María Garrido, conocida artísticamente como «Eva Yerbabuena». 
— Antonio Fernández Montoya, conocido como «Farruco» o «El Farru». 
— Sara Pereyra Baras, conocida en ámbitos artísticos como «Sara Baras». 

En tercer lugar, se presenta la selección de los artistas flamencos de la disciplina 
de Toque:

— Diego Moreno Jiménez, «Diego del Morao». 
— Francisco López Cepero García, «Paco Cepero».
— Vicente Amigo Girol. 
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2.3.  Categorización de los datos obtenidos en el proceso de 
investigación de contenidos

El contenido emitido en la red social Twitter desde las cuentas oficiales de los 
artistas, se ha clasificado en fichas de análisis, en las siguientes clases y categorías de 
contenido:

Tabla 2

Categorización de los datos obtenidos

Categoría de 
contenido

Descripción

Contenidos de 
la carrera artística

Contenido publicado con relación a la carrera del artista flamenco. Se incluyen 
las nominaciones a premios, lanzamientos y publicaciones, relación con 
productoras y discográficas, y actuaciones en conciertos y festivales.

Contenidos 
de marketing

Publicaciones que intentan persuadir a los seguidores para que compren 
productos de las marcas que patrocinan a los artistas musicales. Se incluyen 
compromisos comerciales y promociones relacionadas con sorteos para la 
promoción de la cuenta oficial en Twitter de los artistas. También se incluyen 
en estas categorías anuncios sobre lanzamientos y publicaciones de otros artistas.

Contenidos de vida 
personal

Publicaciones referidas a información sobre la vida privada de los artistas 
flamencos: amigos, familia, compañeros de trabajo, ocio, pensamientos, tiempo 
libre, etc.

Contenidos sociales
Contenido referido a la relación de los artistas flamencos con sus seguidores. Se 
incluyen contenidos de participación en campañas sociales o institucionales de 
los artistas flamencos.

Fuente: elaboración propia.

3.  Utilización de técnicas de márketing en las cuentas oficiales 

en Twitter de los artistas flamencos

Una vez monitorizados todos los datos, se comprueba que se han analizado en 
la investigación un total 1.527 publicaciones, emitidas en la red social Twitter, de las 
que 44 fueron contenidos de marketing. El resto de publicaciones se desglosan de la 
siguiente manera: 1.131 publicaciones de contenidos de la carrera artística, 185 pu-
blicaciones de contenidos sociales, y 167 publicaciones de contenidos sobre la vida 
personal de los artistas flamencos. 
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3.1.  Utilización de técnicas de marketing en las cuentas oficiales 
en Twitter de los artistas flamencos de la disciplina de 
Baile Flamenco

Los artistas de esta disciplina emitieron un total de 497 publicaciones, de las 
que 22 eran contenidos de marketing. El resto de publicaciones se desglosan de la si-
guiente manera: 355 publicaciones sobre contenidos de la carrera artística de los bai-
laores, 60 de la vida personal, y 60 de contenidos sociales. 

Tabla 3

Emisión de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Baile

Artista Flamenco
Contenidos de la 
Carrera Artística

Contenidos de 
Marketing

Contenidos de 
Vida Personal

Contenidos 
Sociales

Eva Yerbabuena  92  1 20 11

Farruco  96  1  8  4

Sara Baras 167 20 32 45

Fuente: elaboración propia.

Eva Yerbabuena emitió un total 124 publicaciones, de las cuales una era de 
contenido de marketing. El resto de publicaciones emitidas por la artista nacida en 
Fráncfort fueron 92 publicaciones de la carrera artística, 20 de la vida personal, y 11 
de contenidos sociales. 

El bailaor flamenco Farruco emitió un total de 109 publicaciones en el período 
de análisis, de las cuales solo una fue de contenido sobre marketing. El resto de pu-
blicaciones fueron 96 de la carrera artística, 8 de contenidos de la vida personal, y 4 
de contenidos sociales en los que se implica el artista. 

La artista isleña Sara Baras publicó un total de 264 publicaciones, de las cuales 
20 fueron de contenido de marketing. El resto de publicaciones de la artista se des-
glosan de la siguiente manera: 167 publicaciones de la carrera artística de la bailaora, 
32 de la vida personal, y 45 de contenidos sociales.
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Figura 1

Emisión de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Baile

Fuente: elaboración propia.

3.2.  Utilización de técnicas de marketing en las cuentas oficiales 
en Twitter de los artistas flamencos de la disciplina de Cante 
Flamenco

Los artistas de la disciplina de Cante Flamenco emitieron un total de 832 pu-
blicaciones, de las que 22 eran contenidos de marketing. El resto de publicaciones se 
desglosan de la siguiente manera: 609 publicaciones sobre contenidos de la carrera 
artística de los bailaores, 87 de la vida personal, y 114 de contenidos sociales. 

Tabla 4

Emisión de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Cante

Artista Flamenco
Contenidos de la 
Carrera Artística

Contenidos de 
Marketing

Contenidos de 
Vida Personal

Contenidos 
Sociales

Diego «El Cigala» 171  2  2   9

India Martínez 376 18 82 100

Niña Pastori  62  2  3   5

Fuente: elaboración propia.
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Diego «El Cigala» publicó un total de 184 publicaciones en la red social T witter 
en el período de análisis, de las que 2 fueron contenidos de marketing. El resto de 
publicaciones del artista se dividieron de la siguiente manera: 171 publicaciones de la 
carrera artística, 2 de la vida personal, y 9 de contenidos sociales.

India Martínez emitió un total de 576 publicaciones, de las que 18 publicaciones 
fueron de contenidos que utilizan técnicas de marketing. El resto de publicaciones de 
la artista nacida en Córdoba se distribuyeron de la siguiente manera: 376 publicaciones 
sobre la carrera artística, 82 de la vida personal, y 100 de contenidos sociales.

La isleña Niña Pastori emitió un total de 72 publicaciones, de las que 2 fueron 
de contenidos que utilizan técnicas de marketing. El resto de publicaciones se distri-
buyeron de manera que 62 fueron de la carrera artística, 2 de la vida personal de la 
artista, y 5 de contenidos sociales.

Figura 2

Emisión de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Cante

Fuente: elaboración propia.
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3.3.  Utilización de técnicas de marketing en las cuentas oficiales 
en Twitter de los artistas flamencos de la disciplina de Toque 
Flamenco

Los artistas de esta disciplina emitieron un total de 198 publicaciones, de las 
que ninguna era de marketing. El resto de publicaciones se desglosan de la siguiente 
manera: 167 publicaciones sobre contenidos de la carrera artística de los bailaores, 20 
de la vida personal, y 11 de contenidos sociales. 

Tabla 5

Emisión de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Toque

Artista Flamenco
Contenidos de la 
Carrera Artística

Contenidos de 
Marketing

Contenidos de
Vida Personal

Contenidos 
Sociales

Diego del Morao  26 0  6 5

Paco Cepero 102 0 14 5

Vicente Amigo  39 0  0 1

Fuente: elaboración propia.

Diego del Morao publicó un total de 37 contenidos en el período de análisis, 
de los cuáles ninguno utilizó técnica de marketing. El resto de contenidos del artista 
jerezano trataba sobre su carrera artística en un total de 26 publicaciones, 20 sobre su 
vida personal, y 11 sobre contenidos sociales. 

El otro artista de la disciplina de Toque Flamenco jerezano analizado en el 
estudio es Paco Cepero, que emitió un total de 121 publicaciones en el período 
en el que se realizó el estudio, y de los cuales ninguna utilizó técnicas de marke-
ting. El resto de publicaciones del artista se distribuyeron de la siguiente manera: 
102 publicaciones sobre la carrera artística, 14 de la vida personal, 5 de contenidos 
sociales.

Vicente Amigo emitió un total de 40 publicaciones en la red social Twitter 
en el período de análisis, de las cuales ninguna utilizó técnicas de marketing. El 
resto de publicaciones del artista nacido en Guadalcanal se distribuyeron de la si-
guiente manera: 167 de la carrera artística, 32 de la vida personal, y 11 de conte-
nidos sociales. 
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Figura 3

Emisión de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Toque

Fuente: elaboración propia.

4. Conclusiones

Twitter es una importante herramienta de marketing, pudiendo ser explotada 
por artistas de toda índole, incluidos los artistas flamencos. De todas las publicaciones 
monitorizadas, solo un 2,88% fueron de contenidos de marketing. 

Se observa diferente comportamiento en los artistas de cada disciplina flamenca 
(Baile, Cante y Toque), pues emiten de diferente cantidad de contenido en la red so-
cial Twitter. Los artistas pertenecientes a la disciplina de Cante Flamenco han emitido 
un total de 832 publicaciones, mientras que los de Baile Flamenco 497. Muy atrás en 
cuanto a número de publicaciones quedan los artistas de la disciplina de Toque. 

Los artistas flamencos que más contenido emiten en total son de género fe-
menino, la artista cordobesa India Martínez, con el 37,72% de las publicaciones 
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totales monitorizadas, y la bailaora isleña Sara Baras con el 17,28% de las publica-
ciones totales monitorizadas en el estudio. Hay que reseñar, por el contrario, que 
los artistas flamencos analizados con menos contenido emiten son hombres de la 
disciplina de Toque Flamenco, el jerezano Diego del Morao con el 2,42% del to-
tal de las publicaciones monitorizadas, y Vicente Amigo con el 2,61% de las publi-
caciones totales.

En el estudio se constata un gran desarrollo de este medio de comunicación en 
el mundo del arte flamenco en los últimos tiempos, pero también que aún queda 
mucho trabajo por hacer, ya sea por falta de planificación estratégica en marketing 
y comunicación por parte de los artistas al emitir contenido, o por falta de profesio-
nalización de las personas a las que se encomienda estas tareas, a la hora de publicar 
contenido en Twitter.

En cuanto al porcentaje de emisión de contenidos de marketing sobre el total, 
destacan los artistas de la disciplina de Baile Flamenco, pues el 4,42% de publicacio-
nes que emiten lo hacen utilizando técnicas de marketing en sus contenidos. En este 
sentido, los artistas de la disciplina de Cante Flamenco emiten el 2,64% de su conte-
nido utilizando técnicas de marketing, mientras que los artistas de Toque Flamenco 
no utilizan contenidos de marketing.

Los artistas flamencos con mayor porcentaje de emisión de contenidos de mar-
keting han sido Sara Baras con el 7,57% de contenidos de marketing sobre su to-
tal de publicaciones, y India Martínez, con el 3,12% de contenidos sobre su total de 
publicaciones. 

Se ha observado en el estudio que los contenidos de marketing son poco utili-
zados y explotados por los artistas flamencos, y que se podrían realizar más acciones 
basadas en técnicas de marketing para mejorar los datos. Los artistas basan sus publi-
caciones en contenidos relaciones con su carrera artística, superando en todas las dis-
ciplinas más del 70% sobre el total de las publicaciones que los artistas realizan. 

Esta investigación puede servir para el desarrollo de futuras líneas de investi-
gación en las que se puede trabajar, y que tengan relación con la comunicación, el 
marketing y el arte flamenco, y en las que se podrían abrir nuevos estudios de inte-
rés para la comunidad científica en relación al análisis de las audiencias del mundo 
del arte flamenco, o atendiendo a los efectos del mensaje sobre los receptores, según 
la clasificación de los autores Berganza y Ruiz (2005). 
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La Quality TV y 
la edad de oro de las ficciones seriadas

Quality TV eta fikzio-serieen urrezko aroa

Quality TV and the serial fiction golden age 

 Ángel Carrión Domínguez*
Universidad Autónoma de Barcelona

RESUMEN :En el siguiente artículo exploraremos el concepto de Quality TV, y justificaremos el por 
qué la época en el que las ficciones seriadas se han convertido en las narraciones más importantes en la 
cultura mediática debe ser llamada «edad de oro de las ficciones seriadas», así como señalaremos las ra-
zones sociales, culturales y económicas que provocan esta posición privilegiada. Revisaremos también 
las características de las series propias de la Quality TV que propuso Robert J. Thompson dos décadas 
atrás, y las modificaremos, si es necesario, para adaptarlas a nuestros días. 

PALABRAS CLAVE: Ficción seriada; Cultura de masas; Televisión; Narrativa Audiovisual; 
Video on Demand.

ABSTRACT: In this article we will develop the concept of Quality TV and we will explain the reason why this 

era, when the serial fictions have become the most important narratives within media culture, should be called «serial 

fiction golden age», as we will point out the social, cultural, technological and economic reasons that justify this priv-

ileged position. We will revisit the main characteristics that Quality TV series should have, as Robert J. Thomp-

son proposed two decades ago, and we will modify some of them, in order to adapt them to our era. 

KEYWORDS: Serial fiction; Mass culture; TV; Audio-visual narrative; Video on Demand.
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Introducción

En el artículo que presentamos vamos a explorar el concepto de Quality TV 
observando las características propuestas por Thompson el año 1996, y revisándolas a 
la luz de aportaciones de otros autores y de otras diferencias que hemos podido ob-
servar respecto a las ficciones seriadas contemporáneas. Una vez hecho eso, defini-
remos esta etapa como «edad de oro de las ficciones seriadas» y justificaremos las ra-
zones para utilizar dicho término. Por último, señalaremos los que a nuestro juicio, 
y en base a la opinión de otros autores, son los motivos fundamentales que han con-
vertido a las ficciones seriadas en las narraciones más importantes de la cultura me-
diática contemporánea. Se trata, por tanto, de un artículo teórico cuya metodología 
se basa fundamentalmente en los estudios televisivos (más concretamente en el tra-
bajo de Thompson), y que también recoge aportaciones del campo de la tematolo-
gía y de la sociología. Además, para fundamentar nuestra opinión nos hemos basado 
en series de distintos géneros y países desde el año 1999 (inicio de The Sopranos) 
hasta la fecha, es decir, la edad de oro de las ficciones seriadas. Aunque dicho fenó-
meno englobe a muchas más series, el estudio que realizamos tiene en cuenta las si-
guientes: 24, Black Mirror, Boardwalk Empire, Breaking Bad, Bron, Crematorio, Dead 
Set, Downton Abbey, El Ministerio del Tiempo, Firefly, Fringe, Game of Thrones, House 
of Cards, La Casa de Papel, Les Revenants, Mad Men, Mindhunter, Occupied, Rick and 
Morty, Six Feet Under, Stranger Things, Stranger Things, The Crown, The Deuce, The 
Handmaid’s Tale, The Sopranos, The West Wing, The Wire, This is Us y Westworld. La 
bibliografía que en la última década explora este tipo de ficción es muy numerosa, 
ya sea en monográficos sobre una serie o con capítulos de una serie en una obra so-
bre ficciones seriadas. Entre otras muchas, destacamos las investigaciones sobre series 
propias del género negro y el policiaco por parte de Luis Veres1, así como monográ-
ficos de series como Mad Men 2, Breaking Bad 3, Game of Thrones4 o The Sopranos5. El 

1 VERES, L. (2013). «Referentes de la novela y el cine negro en “Los Soprano”» en SÁNCHEZ 
ZAPATERO, J.; MARTÍN ESCRIBÁ, A. Historia, memoria y sociedad en el género negro: Literatura, cine, 

televisión y cómic. Santiago de Compostela: Andavira; VERES, L. (2014). «The Wire: Cine negro, na-
rratología clásica y nuevos horizontes de expectativas» en SÁNCHEZ ZAPATERO, J.; MARTÍN 
ESCRIBÁ, A. La reinvención del género negro. Santiago de Compostela: Andavira VERES, L. (2015). 
«Boardwalk Empire: La ética posmoderna y el referente de la sociedad de la crisis» en SÁNCHEZ ZA-
PATERO, J.; MARTÍN ESCRIBÁ, A. El género eterno: Estudios sobre novela y cine negro. Santiago de 
Compostela: Andavira.

2 VV.AA. (2015). Mad Men o la frágil belleza de los sueños en Madison Avenue. Madrid: Errata Naturae.

3 COBO DURÁN, S.; HERNÁNDEZ-SANTAOLALLA, V. (Coord.) (2013). Breaking Bad: 

530 gramos (de papel) para serieadictos no rehabilitados. Madrid: Errata Naturae.

4 VV.AA. (2012). Juego de Tronos: Un libro afilado como el acero valyrio. Madrid: Errata Naturae.

5 VV.AA. (2009). Los Soprano Forever: Antimanual de una serie de culto. Madrid: Errata Naturae.
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gran número de series, así como el interés académico que despiertan, demuestra que 
la Quality TV no es la excepción, sino la regla. 

1. ¿Qué es la Quality TV?

Entendemos a la Quality TV como una manera de designar a una tipología 
concreta de series, que se inicia en la década de los ochenta y que explota a finales 
de siglo, hasta llegar a nuestros días convertida en un fenómeno sociocultural ini-
maginable hace cuarenta años. Antes de desarrollar este concepto creemos conve-
niente hacer la distinción con una línea de investigación mucho más amplia que 
estudia los estándares de calidad del sistema televisivo en general y la importancia 
y repercusión social del medio, conocida como Televisión de Calidad, para evi-
tar que dicha homonimia puede llevar a la confusión. Esta línea de investigación 
se desarrolla en Europa, en la década de los ochenta, cuando los sistemas televisi-
vos europeos se reestructuran, pasando de sistemas monopolísticos a sistemas mix-
tos, en los que «coexisten el servicio público y el comercial en economías de mer-
cado abiertas (…). Se considera que este proceso de competencia entre los canales 
públicos y privados ha influido en la creación de una cultura televisiva caracterizada 
por la superficialidad, la trivialización y que pone en peligro la calidad y la diversi-
dad de la programación de los canales públicos, en diferentes países. Esta situación 
ha propiciado que se abra un debate internacional sobre la noción de la calidad del 
medio televisivo, en general, y en la televisión pública, en particular (Gutiérrez 
Gea, 2000: 1).» 

Pujades, ante la dificultad de definir algo tan específico, señala cuatro grandes 
ámbitos:

1. Calidad del sistema televisivo: Es lo que hace referencia al conjunto de ele-
mentos que definen la estructura de los medios de comunicación de un es-
pacio determinado (…). De la calidad del sistema televisivo se habla en 
términos políticos, económicos, de audiencia o de finalidades culturales 
(Pujades, 2009: 152).

2. Calidad de la programación: Por un lado, hace referencia al conjunto de la 
programación en un país resultado de las políticas de programación de todas 
las cadenas emisoras («calidad horizontal»). Por otro, se entiende la calidad 
de la parrilla que una cadena concreta emite («diversidad vertical»). (Puja-
des, 2009: 153).

3. Calidad de las cadenas: Según dos puntos de vista distintos. El primero, en 
el que se utilizan criterios de evaluación externa, según si la cadena cumple 
o no con la misión con la que se fundó y según si cumple o no a la calidad 
de la programación según el país determinado. El segundo, según criterios 
de evaluación interna, habla de aspectos como la diversidad de géneros, los 
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temas que se tratan, el mostrar opiniones variadas, una línea editorial pro-
pia, una marca reconocible para el espectador, etc. (Pujades, 2009: 153). 

4. Calidad de los programas: Al igual que en el punto anterior, se basan en 
criterios de evaluación externa e interna. En el primer caso, estos provienen 
del contexto sociocultural, con el cumplimiento de funciones como la in-
formativa (como decíamos antes: informar, entretener y educar). En el caso 
de los criterios internos de evaluación, destacan los contenidos, la forma 
(narratividad) y la relación entre contenido y forma (Pujades, 2009: 154). 
Aquí situaríamos a la ficción y, por tanto, sería el punto en común con la 
Quality TV. 

La Quality TV es una línea de investigación propia de los estudios televisivos 
que surge en Estados Unidos en la década de los ochenta, y que trabaja con ficcio-
nes seriadas que cumplen con unos estándares de calidad que veremos más adelante. 
El término aparece por primera vez el año 1984, en la obra la obra MTM6: Quality 
Television7, donde se habla por primera vez desde el ámbito académico de la televi-
sión en términos de calidad, con ejemplos de series como Hill Street Blues, en que el 
espectador medio podía perderse entre tantas tramas y personajes complejos (Cas-
cajosa Virino, 2016: 66-67). También en España, a finales de la década de los no-
venta Santos Zunzunegui ponía el foco en esta serie, de la que decía que «entretejía 
innumerables historias en cada episodio, explotaba la tendencia al policentrismo y a 
la creciente concentración temporal, hacía de la fragmentación una figura de estilo 
(…) y edificaba una apariencia perceptiva en torno a determinadas codificaciones del 
realismo que la apartaban definitivamente del universo tradicional de las soap operas 
(Zunzunegui, 1989: 138).

Será Robert J. Thompson el que juegue un papel clave para situar a la Qua-
lity TV en el foco de los estudios televisivos al ofrecer una serie de características 
que, a su juicio, tienen las series que forman parte de la Quality TV durante lo que 
él considera que es la segunda edad dorada de la televisión estadounidense, la que va 
de Hill Street Blues (1981) a ER (1994). Observó que desde que se acuñó el término 
no se había definido claramente. 

Sin que esta fuese la intención del autor, la lista devendría una especie de ca-
non, por más que su objetivo fuese el de analizar «un momento y un lugar con-
creto televisivamente hablando (Cascajosa Virino, 2016:  70).» Es más, el propio 

6 La MTM fue una compañía que debe su nombre a la actriz Mary Tyler Moore, esposa de Grant 
Tinker, creador de la productora. «Su filosofía era clara: reclutar al mejor talento disponible y dejarlo 
trabajar con libertad (…). El drama más arriesgado fue Hill Street Blues (Cascajosa Virino, 2005: 31).

7 FEUER, J. (Ed.) et al. (1984). MTM: Quality TV. New York: American Film Institute. 

ZER 46 (2019).indd   114ZER 46 (2019).indd   114 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.20386 115

La Quality TV y la edad de oro de las ficciones seriadas

autor aseguraría: «Quality shows were very specialized offerings of the networks du-
ring this period. There were only a few of them, and they were most conspicuous 
(Thompson, 2007: XVII).» Por tanto, creemos conveniente reformular, cuando sea 
necesario, las características que Thompson ofrece en relación con las series de la 
Q uality TV de nuestra época. 

 1. No es televisión convencional. Rompe las normas de un género tradi-
cional y lo transforma, como hizo en su momento Hill Street Blues, o ex-
plora narrativas nunca vistas hasta la fecha, como Twin Peaks (Thompson, 
1996:  13). En esa época, la estructura narrativa de las ficciones seriadas 
televisivas era muy rígida, y era inusual experimentar. Por tanto, no es de 
extrañar que las pocas series que avanzan en este sentido sean capaces de 
transformar un género o explorar narrativas jamás utilizadas, algo utópico 
en la actualidad8. Aun así, sí que podemos decir que las grandes series de 
la Quality TV contemporánea, si bien no reinventan un género o utilizan 
narrativas novedosas (con la excepción, quizás, de The Wire y 24), sí que 
parten de planeamientos novedosos u ofrecen un punto de vista poco co-
mún: desde mostrar la vida común de un capo de la mafia de Nueva Jer-
sey llegando a la doble vida de un asesino en serie que trabaja como fo-
rense para la policía de Miami. 

 2. La calidad es evidente y marca de la casa. Los creadores suelen tener inde-
pendencia y mucha más libertad por parte de las cadenas en comparación 
a la televisión convencional (Thompson, 1996:  14). Es algo que en esta 
época es todavía más evidente. La calidad viene dada por la independen-
cia que tienen los showrunners; por el aumento de los presupuestos, que da 
a algunos episodios presupuestos al nivel de blockbusters cinematográficos; 
y, por el interés cada vez mayor por parte de los directores y de los actores 
más importantes. 

 3. Llega a una audiencia sofisticada de un nivel socioeconómico medio-
alto, por lo que el target al que se dirige es el mismo al que apuntan los 
anunciantes (Thompson, 1996:  14). Ahora existe un gran matiz. En 
un primer momento, son las cadenas de pago las que lideran la nueva 
época9, y desde hace unos años se suman a este fenómeno las platafor-
mas VOD10. Ahora, estas cadenas y estas plataformas crean sus propias 

8 El propio autor afirmará que «series like Hill Street Blues, St.  Elsewhere and Moonlighting re-
ally stood out next to their generic (…). In fact, quality TV back then was best defined by it was not. 
Knight Rider, MacGyver and the rest of regular TV (…). By the turn of the century, quality was busting 
out all over the networks» (Thompson, 2007: XVII).

9 «HBO fue la cadena de televisión que encabezó el proceso de transformación de la ficción televi-
siva en un producto legitimado culturalmente» (Cascajosa Virino, 2016: 41).

10 Del inglés Video on Demand. 
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series para asegurarse tener el mayor número de subscriptores posibles y 
aumentar sus beneficios11. La diferencia, en una época en el que las na-
rraciones propias de la ficción de la Quality TV son las más importantes 
de la cultura mediática, y en que los precios son más bajos a causa de la 
enorme cantidad de ofertas, el público al que se dirigen, en general, es 
mucho más amplio. 

 4. Al ser obras complejas y sofisticadas no suelen atraer a una audiencia 
masiva, por lo que su futuro muchas veces está en el aire, y se mantiene 
si a la cadena le parece rentable ofrecer una imagen de marca de calidad 
(Thompson, 1996:  14). Esto ha cambiado progresivamente, y muchas 
de las grandes series de la Quality TV han tenido audiencias masivas. Sí 
que es cierto que muchas de estas series tenían una audiencia minorita-
ria que no era impedimento para que las cadenas las mantuvieran, prin-
cipalmente porque alguno (o más) de estos tres factores se cumplen: la 
audiencia, si bien pequeña, era muy fiel (Fringe); su calidad es indiscuti-
ble para la crítica (The Wire); es premiada en los grandes galardones de 
la industria (Mad Men). Estos tres factores mejoran claramente la ima-
gen de la marca, y hacen que se apueste por la serie a pesar de la au-
diencia. 

 5. Son series con un reparto coral. Al haber múltiples tramas estas precisan 
de muchos personajes para ofrecer distintos puntos de vista (Thompson, 
1996: 14). Es, sin duda, una de las señas de identidad de la Quality TV de 
nuestra época, con series con un reparto tan coral como Game of Thrones o 
The Wire. 

 6. Aunque haya tramas autoconclusivas, las tramas suelen durar varios ca-
pítulos o una temporada, y cada capítulo hacer referencia al anterior 
(Thompson, 1996: 14). Se trata de una característica que encontramos 
prácticamente sin excepción en nuestra época. En general, plantean un 
arco dramático que se desarrolla en varias temporadas y en el que la his-
toria tiene un principio y un final definidos, como se ve en Breaking 
Bad.

 7.  Se crean géneros y modalidades temáticas nuevas a partir de la hibridación 
(Thompson, 1996: 15). No podemos más que reafirmar este aspecto: la hi-
bridación es la característica principal de la Quality TV de nuestra época. 

 8. Son series que tienden a ser literarias y en el que el guionista es fundamen-
tal. El guion es mucho más complejo que otro tipo de series (Thompson, 
1996: 15). Es otra de las características principales, que toma más fuerza si 
cabe en esta etapa. Nombres como Alan Ball, David Simon o Aaron Sor-

11 «Para los canales Premium (de pago), la producción de series de ficción responde a un para-
digma más extremo si cabe, al no tener espectadores sino clientes, ni tampoco publicidad sino cuotas 
de abono» (Cascajosa, Virino, 2016: 39.
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kin, que no son solo creadores, sino también guionistas y directores de las 
series que ellos plantean (showrunners). Se tratan de guiones de una calidad 
muy superior al de la mayoría de los guiones cinematográficos contempo-
ráneos, densos, complejos, llenos de matices, y que conforman unas de las 
mejores literaturas estadounidenses de la época12. Es probable que uno de 
los factores que hizo que la figura del escritor-productor se reivindicara fue 
la importancia adquirida por la serialidad en la ficción televisiva, que puso 
más énfasis en la labor del guionista de televisión como responsable de 
complejas narrativas (Cascajosa Virino, 2016: 100).» Podemos afirmar, por 
tanto, pese a que las series son escritas y dirigidas (en la gran mayoría de los 
casos) por varias personas, que el concepto de autoría llegó también a las 
series de televisión (Cascajosa Virino, 2016: 87).

 9. La intertextualidad está muy presente, con referencias a otros productos 
de la media y alta cultura, pero especialmente a otras series (Thompson, 
1996: 15). Dicha característica fue explorada incluso antes, cuando Olson 
compara la meta-televisión con la meta-ficción. Si la meta-ficción es fic-
ción que explora la ficción, podemos hacer la misma analogía con la te-
levisión (Olson, 1987:  284). La intertextualidad, que en este contexto 
sería la alusión a la literatura televisiva, es una de las maneras en que los 
creadores muestran el conocimiento y el interés por el medio (Olson, 
1987:  287). Stranger Things, por ejemplo, está llena de referencias a la 
cultura popular de los ochenta. 

10. Sus tramas buscan la controversia, tienen una implicación social. Pro-
blemáticas de las décadas de los ochenta y los noventa como el SIDA, 
la homosexualidad, el racismo o el aborto tenían cabida en estas series 
(T hompson, 1996: 15). Si bien ahora la oferta es mucho más amplia y no 
todas las series que se emiten cumplen este cometido, podemos ver cómo 
hay series que han tenido una influencia tan fuerte en la sociedad que han 
llegado a influir incluso en la agenda mediática. A modo de ejemplo, con 
Mad Men, que habla, entre otras cosas, de la incorporación al mercado la-
boral de la mujer en una época donde el machismo estaba a la orden del 
día13, sirve para que la sociedad de nuestra época se mire en el espejo y 
afronte dicha problemática. Para que sirva como ejemplo, tal como cita 
Cascajosa, Barack Obama dijo en una parte de su discurso sobre el Estado 
de la Unión: «Ya es hora de acabar con normativas laborales que pertene-
cen a un capítulo de Mad Men (Cascajosa Virino, 2016: 11).»

11. Aspira al realismo (Thompson, 1996: 15). La obra cumbre del realismo te-
levisivo, como veremos en nuestra propuesta taxonómica, es The Wire, la 

12 Hay críticos que llegan más lejos y llegan a considerar a series como The Sopranos como «the 
closest thing to American Great Novel in today’s culture» (Stanley, 2007).

13 «Mad Men puede leerse también como una genealogía de la mujer moderna» (Carrión, 2015: 135).

ZER 46 (2019).indd   117ZER 46 (2019).indd   117 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



118 Zer 24-46 (2019), 111-128

Ángel Carrión Domínguez

que es considerada por la crítica la mejor serie, junto a The Sopranos, de 
la Quality TV. Muchas de las grandes obras de la Quality TV de nuestra 
época tienen al realismo como fundamento básico (The Sopranos, Mad Men, 
Boardwalk Empire, The Crown). Sin embargo, podemos hallar series más 
cercanas a la fantasía y a sus distintas modalidades temáticas, alejadas de ese 
realismo clásico de inspiración literaria, que son claves en la importancia 
social de la Quality TV. En la actualidad, las grandes narraciones de espada 
y brujería (Game of Thrones), ciencia ficción (El Ministerio del Tiempo) o 
zombies (Dead Set), las que más importancia tienen en la sociedad y las que 
forman parte del imaginario colectivo, no están en el cine, sino en nuestras 
pantallas, con el ejemplo más claro de Game of Thrones. 

12. Son aclamadas por la crítica y suelen acaparar todos los premios y las lis-
tas anuales de las mejores series (Thompson, 1996: 15-16). En esta etapa, 
han ganado múltiples Emmy Mad Men, The West Wing (cuatro), Game of 
Thrones (tres), The Sopranos y Breaking Bad (dos). El monopolio de la crítica 
y de los premios lo tienen las series propias de la Quality TV.

La Quality TV es un movimiento del cual forman parte algunas series esta-
dounidenses de la década de los ochenta y de los noventa, pero que no explo-
tará definitivamente hasta finales del siglo xx, «a través de los programas produci-
dos por la televisión por cable y especialmente por HBO». Ese momento provoca 
un cambio de paradigma en el cual este tipo de ficciones dejan de ser la excep-
ción para convertirse en la regla. Esta etapa deja de ser patrimonio exclusivo de 
la televisión con la llegada de nuevas tecnologías de emisión y recepción, lo que 
hace que, en la actualidad, por más que el movimiento que las englobe sea el de la 
Quality TV, sea más correcto hablar de «ficciones seriadas» que de «series de tele-
visión». 

Podemos decir que las ficciones seriadas propias de la Quality TV contem-
poráneas tienen como característica principal la hibridación genérica, su alta as-
piración estética, la importancia de un guion de inspiración literaria, en el cual, 
la figura del autor (showrunner) es clave y una trama que se desarrolla a lo largo 
de varias temporadas. Además, en general, hablamos de series con un reparto co-
ral, complejas, con implicaciones sociales y que son aclamadas por la crítica y que, 
además, cuentan con villanos y antihéroes14 como protagonistas que conectan 
fuertemente con el espectador. 

14 «En la última década, en el contexto de la denominada Quality Television, los perfiles del villano 
y del antihéroe parecen haber asumido de forma recurrente el rol protagonista en las series de ficción 
(Hermida; Hernández-Santolalla, 2013: 9).»
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2. La edad de oro de las ficciones seriadas

El inicio de la etapa de la que hablamos, y de la cual todavía no existe un con-
senso sobre su final15, se inicia el 10 de enero de 1999, con la emisión del primer 
episodio de The Sopranos. Poco después, el año 2003, con otras series en emisión 
como The Wire, The West Wing o Six Feet Under, un artículo de la icónica Cahiers 
du Cinema afirmaba sin tapujos que, en muchos aspectos, las series televisivas habían 
igualado y superado al cine de Hollywood (Joyard, 2003: 13). 

En la obra en la que Thompson señala las características de las series propias de 
la Quality TV, que la sitúa en la segunda edad dorada de la televisión, no es capaz de 
situar claramente la primera. Apunta que podría situarse entre los años 1947 y 1960, 
cuando se adaptaban series de clásicos como Wuthering Heights, cuando podían verse 
representaciones teatrales de obras de Ibsen y Shakespeare y cuando había series de es-
critores como Gore Vidal o Reginald Rose interpretadas por jóvenes que iniciaban sus 
carreras como James Dean, Grace Kelly o Paul Newman (Thompson, 1996: 11). Cas-
cajosa coincide en que «la televisión en Estados Unidos tuvo una “edad dorada”, que 
se corresponde con su periodo fundacional y, por tanto, con el desarrollo de las prime-
ras obras de ficción (Cascajosa Virino, 2016: 60).» Además, señala que la primera vez 
que se utilizó el término edad dorada fue en un artículo de la famosa revista Variety, 
«en una noticia del 24 de diciembre de 1958 sobre el creador del programa cultural 
Omnibus Robert Saudek, que alertaba a un grupo de estudiantes de comunicación que 
perdían el tiempo imaginando un futuro en la radio cuando la edad dorada de la te-
levisión ya estaba empezando (Cascajosa Virino, 2016: 63-64).» Cascajosa señala tam-
bién la década de los setenta como otro gran momento en la historia de la televisión 
en el que podría haberse vivido otra edad dorada. Un momento contradictorio, ya que 
mientras la comedia vive un momento decadente, algunos dramas sentarían la base 
para el salto cualitativo que se daría en la próxima década (Cascajosa Virino, 2016: 66).

Conociendo estos antecedentes, donde se define la segunda edad de oro de la 
televisión como aquella que va de 1981 a 1994 y donde no queda claro donde si-
tuar la primera, si es que en algún momento la ha habido16, la tendencia general es 

15 Valga como ejemplo la tesis que defiende el crítico Todd VanDerWerff, según la cual esa era 
que se inició con The Sopranos parece llevar tiempo llegando a un final, pero nadie se atreve a decir que 
haya acabado (VanDerWerff, 2013). 

16 «The fact is that most of the programs during the golden age of the 1950s weren’t very good (…). 
“Don’t tell me about the Golden Age of Television,” Pulitzer Prize-winning critic Howard Rosenberg 
wrote in the Los Angeles Times in 1985. “[Don’t tell me about] the late-1940s-to-late-1950s decade in 
which the raw, infant medium was said to have spilled over with greatness. The Golden Age of Televi-
sion is now.” A few years later, David Bianculli wrote an entire book encouraging a new respect for the 
medium. “If the fifties were the Golden Age of Television” (…) the quantity and quality of today’s TV of-
ferings make the modern era worthy of the appellation of “The Platinum Age of Television” (Thompson, 
1996: 12).»
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hablar de la época que analizamos como la de la tercera edad de oro de la televisión, 
tanto en el ámbito de la crítica cultural especializada como en el académico (Wayne, 
2016: 41; García; Raya Bravo, 2013: 33; Cascajosa Virino, 2009: 12-13). Aun así, 
no existe una línea común clara, y otros autores siguen la corriente iniciada (con la 
que estamos más de acuerdo) por Cahiers du Cinema y hablan de esta época, directa-
mente, como de la edad dorada de la televisión (De Gorgot, 2014; Marcos, 2016). 

Somos conscientes de la dificultad que supone definir una época que ni si-
quiera está acabada, tan amplia y que ha evolucionado tanto en los últimos años. Por 
tanto, queremos justificar que la etapa que vivimos, donde reinan las ficciones pro-
pias de la Quality TV, antaño exclusivas del medio televisivo, debería ser denomi-
nada como «edad de oro de las ficciones seriadas». 

1. El propio Thompson indica que las ficciones propias de la Quality TV en la 
que él denomina segunda edad dorada de la televisión son muy escasas y se 
adscriben únicamente al género dramático. La entrada en escena de HBO 
provocó un efecto dominó en el que otras cadenas de pago copiarían su 
táctica y en el que las network tradicionales se vieron obligadas a elevar los 
estándares de calidad.

Con el paso de los años, a partir de que las plataformas VOD co-
menzaran a emitir y producir contenido (el paso de las series de te-
levisión a las ficciones seriadas), el número de producciones es casi 
inabar ca ble: en el año 2017, solamente en Estados Unidos se emitie-
ron 487 series originales (Otterson, 2017). Dado que muchas de estas series 
son sit-coms, y que los estándares de calidad no son iguales, resulta imposi-
ble que todas estas series sean Quality TV. Sin embargo, el alto número de 
producciones hace que el número de buenas series sea también mayor. En 
una época en el que ya han finalizado series como The Soprano, The Wire, 
Six Feet Under, The West Wing, Breaking Bad o Mad Men, y con el gran fe-
nómeno social y mediático de esta etapa, Game of Thrones, recién finalizado, 
podemos encontrar en emisión The Handmaid’s Tale, Mindhunter, This is Us, 
Westworld, Stranger Things o The Deuce. Así pues, podemos decir que las se-
ries de televisión, o ficciones seriadas, jamás han vivido un momento como 
el que en la actualidad vivimos y seguimos viviendo. A pesar del primer 
momento de la gloria inicial del medio en sus primeros años de existencia 
o del salto cualitativo de los ochenta con producciones que serán la inspi-
ración de las actuales, ninguna época anterior puede compararse a la actual. 
Sin duda alguna, esta es la edad de oro de las ficciones seriadas. 

2. La Quality TV se inicia, se desarrolla, coge fuerza y tiene una mayor importan-
cia en Estados Unidos. Tampoco cabe duda del enorme músculo financiero y 
del poder de las compañías estadounidenses para exportar sus productos, que 
tienen una enorme facilidad para convertirse en fenómenos globales (Rick and 
Morty, Game of Thrones, Breaking Bad, Lost, etc.). En ámbitos académicos, se 
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empieza hablar de Quality TV en Estados Unidos. En cuanto a las edades de 
oro, en todo momento quedan restringidas al ámbito estadounidense. 

Sin obviar la importancia del país norteamericano, ¿es exclusiva de los 
Estados Unidos la etapa que se inicia a finales del siglo pasado? La respuesta 
es clara: no. En Europa, donde el concepto de calidad televisiva está muy 
ligado a la televisión pública, la Televisión de Calidad es un concepto mu-
cho más amplio. Pese a todo, el movimiento que se inicia en los Estados 
Unidos hace que el debate de la ficción televisiva gane en importancia en 
Europa, y que todas las cadenas apuesten por contenidos que se acerquen a 
la calidad de las producciones estadounidenses: «Ahora se puede hablar de 
un periodo de esplendor para una ficción europea con Reino Unido, Fran-
cia y Dinamarca como principales centros de atención, con series que gra-
cias a los nuevos sistemas de consumo atraviesan fronteras y construyen su 
prestigio crítico a ambos lados del charco con una facilidad que hubiera 
sido impensable quince años antes. Lejos de agotarse, las series están alcan-
zando una centralidad en los hábitos de consumo que pueden agotar y des-
bordar hasta el espectador más entregado (Cascajosa Virino, 2016: 82-83).» 
Así, podemos encontrar producciones que nada tienen que envidiar a las 
norteamericanas, algunas de ellas tan notables como Les Revenants, Downton 
Abbey, Black Mirror, Bron, Occupied o Crematorio. Debemos tener en cuenta 
que otro factor que empieza a influir mucho es lo que podríamos denomi-
nar «factor Netflix», en el que la empresa norteamericana empieza a invertir 
en producciones locales, haciendo que series fuera del gran mercado nor-
teamericano puedan convertirse también en fenómenos globales17. De he-
cho, una de las series más destacadas de la Quality TV de los últimos años es 
una producción de Netflix en Reino Unido, The Crown. 

3. Como ya hemos apuntado, ya no podemos hablar solo de series de televi-
sión, sino que debemos hablar de ficciones seriadas. Desde que aparece el 
término Quality TV hasta hace pocos años, cuando esta ya había dejado de 
ser excepción para convertirse en la norma, las series lanzaban capítulos se-
manales para ser vistos durante un número determinado de semanas a tra-
vés de un canal que solo podía verse por la televisión. Sin embargo, a prin-
cipios del siglo xxi, el desarrollo del DVD, primero, y las descargas ilegales 
a través de Internet, después, empiezan a cambiar un panorama que será ra-
dicalmente diferente con la llegada al mercado de nuevos dispositivos de 
recepción (tablets y smartphones) y, sobre todo, con el desarrollo de las pla-
taformas VOD lideradas por Netflix. Todos estos factores hacen que ten-
gamos que dejar atrás a las series de televisión y que hablemos, en su con-
junto, de ficciones seriadas. 

17 Uno de los casos más claros es el de la serie española La casa de papel, una producción de Globo-
media para Antena 3, que se convierte en un fenómeno mundial en Netflix. 
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Podemos resumir, por tanto, que nos encontramos en una época de esplen-
dor sin comparación previa, a escala global, en la cual las ficciones más importantes 
son aquellas que forman parte de la denominada Quality TV, que ya no es exclusiva 
del medio televisivo. Por las razones aquí señaladas creemos conveniente caracterizar 
está época como la de la edad de oro de las ficciones seriadas. 

3. La Quality TV como fenómeno de la cultura mediática

No suena exagerado decir que, en la época que vivimos (en los últimos quince 
años, aproximadamente), las ficciones propias de la Quality TV ocupan un lugar «des-
tacado en el espacio cultural de la sociedad occidental, en un proceso de legitimación 
resultado de una combinación de factores institucionales, socioeconómicos y tecno-
lógicos (Cascajosa Virino, 2016: 12).» A continuación, desglosaremos los factores más 
importantes que, a nuestro juicio, y apoyándonos en la opinión de otros autores, han 
provocado estas ficciones sean las más importantes en la actualidad, y que sean las que 
tienen mayor poder en el desarrollo del imaginario colectivo contemporáneo.

1. La apuesta de HBO por las ficciones seriadas, con el objetivo de ganar pres-
tigio y abonados (y, por ende, aumentar su rendimiento económico) hizo 
que el resto de las cadenas tradicionales apostara por unas series de mayor 
calidad, y que otras cadenas de pago, si querían seguir compitiendo, siguie-
sen el mismo camino. El ejemplo más conocido es el de AMC y Mad Men, 
serie que la propia HBO rechazó.

2. El desarrollo y la implantación del DVD acabaron con el vídeo. En la era 
del VHS, la única manera en que la cadena y la productora podían sacar ré-
dito económico de una serie más allá de su emisión era la venta de sus de-
rechos a emisoras locales (sindicación) y a otros países. «Sin embargo, como 
demostraron respectivamente 24 y Firefly, la venta en DVD era una lucra-
tiva manera de rentabilizar series con un éxito de audiencia restringido que 
nunca iba a lograr éxito en la sindicación o que, directamente, habían sido 
canceladas de manera temprana. Muy rápidamente, decenas de series mi-
noritarias, algunas fracasadas, otras exitosas dentro de los confines del ca-
ble, fueron editadas en DVD, ofreciendo un jugoso incentivo económico a 
las productoras que optaban por apuestas más arriesgadas (Cascajosa Virino, 
2009:  28-29).» Esto supuso igualar a la serie de televisión con cualquier 
otro producto cultural: «A television program is now a tangible object 
that can be purchased, collected and catalogued on your shelf, much like 
books, musical albums and films. This helps raise the cultural value (Mittell, 
2015: 37).» 

Además, otro factor decisivo que se inicia con la comercialización de series en 
DVD, y al que dedicaremos un punto aparte, es que este favoreció a la posibilidad de 
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visionar la serie sin respetar las ventanas de emisión de las cadenas, equiparando así el 
visionado de una serie de televisión con el de la lectura de un libro (Mittell, 2015: 38). 

3. Internet fue el factor decisivo, ya que todos los puntos que desglosaremos 
guardan relación con esta tecnología. En un primer momento, y aunque 
pueda parecer paradójico, las series de televisión empiezan a ganar especta-
dores de manera masiva a causa de la piratería. Si bien la descarga ilegal de 
capítulos causa un daño directo (pérdida de audiencia y espectadores que 
no comprarán el DVD), provocaba ganar nuevos espectadores masivamente 
que podían sumarse a la emisión tradicional, y que además generaban dis-
cursos y contenidos online. 

4. En el inicio de la edad de oro de las ficciones seriadas, antes de la llegada de 
las redes sociales, los discursos que generaban las series de televisión en In-
ternet eran muy importantes. De hecho, una de las series más relevantes de 
la Quality TV, por el fenómeno fan y por la cantidad de discursos que ge-
neraba fue Lost. La trama de la serie, un thriller de ciencia ficción lleno de 
misterios y cliffhangers al final de cada episodio y de cada temporada, hacía 
que los espectadores crearan sus propias páginas webs y llenasen los foros 
de opiniones y teorías sobre la serie. Pocos años después, el desarrollo de 
las redes sociales permitirá que los discursos sobre series se generen y trans-
mitan con mayor facilidad. Las redes sociales se convierten así en punto de 
reunión virtual entre espectadores de una serie que comparten impresiones, 
teorías, ilusiones, decepciones (y también spoilers) sobre el último capítulo. 
Las redes sociales además refuerzan la idea de comunidad, ya que dominan 
los discursos que se generan en ellas, y puede trasladarse además a la vida 
real, donde las conversaciones de una familia o de un grupo de amigos pue-
den estar dominadas por el último capítulo de una serie determinada, lo que 
provoca, de manera general, que todos los miembros de dicha comunidad 
quieran adentrarse en el universo de dicha serie. Sirven también para lanzar 
campañas de marketing que llegan a millones de seguidores. Y en el futuro 
ya no hablaremos solo de las redes sociales como generadores de contenidos 
y medio de publicidad de las series, sino que producirán series. De hecho, 
Facebook tiene ya varios proyectos sobre la mesa que podrían ser lanzados 
en poco tiempo. 

5. El VOD es un sistema que aparece en la década de los noventa, ligado en 
sus inicios a la televisión. Dicho sistema no empezará a ganar populari-
dad hasta el desarrollo de Internet, primero, y hasta que no empieza a ofre-
cer productos propios, después. El VOD ha servido además para dar salida 
a muchos proyectos que no habrían tenido cabida por el sistema de distri-
bución tradicional y es una de las razones que hace ser viables económica-
mente a pequeñas plataformas (Thomas Umstead, 2018: 14). El VOD, que 
como veremos sirvió para favorecer el visionado a la carta, entró de lleno 
a los hogares cuando las plataformas decidieron producir sus propias se-
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ries. Los primeros en ver que la mejor manera de diferenciarse era gene-
rar su propio contenido fueron los directivos de Netflix, que entraron en 
el mundo de las series por la puerta grande, con uno de los directores más 
prestigiosos de Hollywood, David Fincher, como productor ejecutivo y di-
rector de los dos primeros episodios, y con dos estrellas de Hollywood, Ke-
vin Spacey y Robin Wright Penn como protagonistas. La primera decisión, 
que acaba de un plumazo con el modelo de televisión que se tenía, es lanzar 
toda la temporada de House of Cards a la vez. Así, los espectadores podrían 
elegir cómo verla. Tras Netflix, llegarían otras plataformas VOD como 
Hulu o Amazon que imitarían su modelo de negocio y que producen algu-
nas de las series más destacadas de la Quality TV actual. 

6. Como ya hemos apuntado al hablar del DVD18, con el cual se inicia esta 
práctica, una de las razones principales que ha favorecido el auge de las 
ficciones seriadas, y que las diferencia de manera clara con cualquier otra 
época, es la posibilidad de que el espectador elija en la actualidad si seguir 
las ventanas de emisión que proponen las cadenas o si visiona la serie si-
guiendo su propio ritmo. Hasta hace no mucho, la única alternativa que 
existía para un espectador era respetar las ventanas de emisión de una se-
rie a un ritmo de, generalmente, un episodio a la semana. Así pues, una de 
las razones por la cual la mayoría de las cadenas apostaban por episodios con 
clausura era para no comprometer la audiencia en el caso de que un espec-
tador se perdiera uno de los capítulos. Lo que el DVD inicia, la piratería 
apuntala y Netflix y el VOD acaba de implantar definitivamente es la posi-
bilidad de lo que hemos denominado «visionado a la carta», que, en la ac-
tualidad es mucho más popular que el visionado tradicional y que ha pro-
ducido otro fenómeno que es el de visionar una serie a gran velocidad: el 
binge-watching. 

7. Las ficciones seriadas audiovisuales conectan de manera directa con la no-
vela folletinesca del siglo xix, por lo que no es la primera vez que la seriali-
dad ocupa un lugar privilegiado en la cultura mediática. La serialidad indus-
trial que instaura Ford en la década de los treinta fue anticipada a finales del 
siglo xix en diarios y folletines por periodistas como Pulitzer o Hearst (Ca-
labrese, 1987: 46). Vemos, en primer, lugar, como la serialidad ha tenido ya 
un gran éxito de público y de crítica, y como ha sido explotado económi-
camente en una época posterior. Siguiendo además los postulados de auto-
res como el propio Calabrese (1989) y Eco (1988), podemos decir que la 
serialidad19 es una de las principales características de postmodernidad y de 

18 A modo de ejemplo, una serie como 24 aumentó su audiencia en un 25% entre la primera y la 
segunda temporada gracias, entre otras cosas, a los espectadores que vieron la primera temporada en 
DVD (Mittell, 2015: 2). 

19 Ligando, en este caso, la serialidad al concepto de repetición. 
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la cultura mediática contemporánea. Por tanto, no es de extrañar que po-
cos años después las series de ficción consiguieran el éxito que tienen en la 
actualidad. Y, tampoco, que la originalidad propia a la que aspiren las fic-
ciones de la Quality TV estén basadas en el conocimiento y reconocimiento 
(intertextualidad, metatelevisión) de ficciones anteriores20. Se trata de pro-
ductos muy trabajados en los que, sin embargo, la tipología de la repetición 
está presente tanto en su estructura narrativa como en su estructura produc-
tiva (decorados, actores, técnicos, etc.). 

8. Los horarios laborales, las redes sociales, las prácticas consumistas, el pe-
queño espacio para el ocio y para la familia, los quehaceres diarios, etc.: en 
la sociedad hipercapitalista el tiempo para disfrutar (o consumir) productos 
culturales es mucho más limitado. Así pues, la duración de las series propias 
de la Quality TV, con episodios que en pocas ocasiones superan los sesenta 
minutos de duración encaja como un guante en las necesidades de la pobla-
ción occidental debido a la falta de tiempo. 

4. Conclusiones

1. La Quality TV es un término que se utiliza para describir a una tipología de 
series dramáticas que aparecen a cuentagotas en la década de los ochenta, 
que explotan a principios de siglo a partir de la apuesta de HBO por produ-
cir sus propias series, en las que priman la calidad y la complejidad narrativa. 
A partir de ahí, y hasta llegar a nuestra época, estas series dejan de ser la ex-
cepción para convertirse en la norma. No queremos decir que todas las se-
ries sean Quality TV, pero sí que el número es, como hemos demostrado, 
muy significativo. 

2. Se trata además de un fenómeno global que se traslada de los Estados Uni-
dos a Europa, donde han tenido una presencia muy importante en el Reino 
Unido, Francia y en los países escandinavos. Apuntamos aquí el peso que 
están ganando en España en los últimos años, gracias a la apuesta de Movis-
tar. Creemos, además, que la reciente decisión de Netflix de situar su cen-
tro de producción europeo en Madrid va a hacer de nuestro país uno de los 
más importantes en cuanto a producción de ficciones seriadas a nivel mun-
dial. 

20 «La ficció, en l’era de la seva reproductibilitat tècnica, no aspira únicament a la constitució d’ob-
jectes únics, sinó a una proliferació de relats que operen en un univers de sediments, en un territori ex-
perimental on són provades, i sovint legitimades, totes les estratègies de la repetició (...) Aquest disposi-
tiu de fertilitat creadora fa que les sèries de ficció neixin, creixin, s’ampliïn, es deformin, morin i tornin 
a renéixer, en un reconeixement de filiacions passades i futures que estableix el reciclatge compartit en-
tre l’autor i el públic com una forma genuïna d’activisme narratiu (Balló; Pérez, 2005: 13-14).»
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3. Hemos explicado también como la evolución tecnológica y la presencia 
de las plataformas de distribución hace que sea anacrónico hablar de «se-
ries de televisión» y que, en la actualidad, lo correcto sea hablar de «fic-
ciones seriadas».

4. La época que vivimos no tiene parangón con ninguna otra, y es un fenó-
meno que llevamos viviendo hace ya más de dos décadas. Las ficciones se-
riadas gozan de un gran prestigio de crítica y de una repercusión a nivel 
académico nunca vista, y su calado en el público es tan grande que la sitúan 
en la cima de la cultura mediática. Por eso, creemos que la época que vivi-
mos debe ser llamada como «la edad de oro de las ficciones seriadas».

5. Más allá de la decidida apuesta de las productoras por ficciones de calidad, 
los motivos que hacen de la Quality TV un fenómeno global son varios: el 
desarrollo del DVD primero y la llegada de las plataformas de distribución 
después que rompen con la emisión tradicional y hacen que el espectador 
pueda elegir cómo ver una serie; la implantación de Internet, que primero 
hizo que muchas personas se descargaran series de manera gratuita y que en 
la actualidad hace que muchos hogares estén suscritos a alguna plataforma 
de distribución; la conexión directa entre la narrativa de las ficciones seria-
das con la novela folletinesca del siglo xix, que demuestra que la serialidad 
ya fue fundamental en la cultura de masas; la implantación de las redes so-
ciales, que pueden viralizar cualquier serie; y, por último, el poco tiempo 
que deja para el ocio la sociedad hipercapitalista en la que vivimos, que 
hace que la duración de un capítulo de una serie propia de la Quality TV 
sea idónea para nuestras rutinas diarias. 
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El documental de animación: 
un género audiovisual digital

Animazio-dokumentala: ikus-entzunezko genero digitala

Animated Documentary: A Digital Audiovisual Genre

 Sonia García López*
Universidad Carlos III de Madrid

RESUMEN: Este artículo caracteriza el documental de animación entendido como género audiovi-
sual que se consolida a escala global con la cultura digital y comienza a implantarse en el contexto his-
panohablante. Adoptando herramientas teóricas del campo de la historia, la estética y la tecnología au-
diovisual, plantea la vinculación del género con las especificidades de la imagen digital y se discuten 
cuestiones como la crisis del valor referencial de la imagen audiovisual en la cultura contemporánea y la 
funcionalidad del documental de animación en la representación de realidades mentales, procesos histó-
ricos y políticos de los que no existe registro audiovisual, o la documentación del trabajo artístico.

PALABRAS CLAVE: Documental; digital; creatividad; construcción de la realidad; documen-
tal animado.

ABSTRACT: This essay defines the animated documentary as an audiovisual genre that is consolidated with 

the digital culture in the global context, and that starts to be consolidated the Spanish speaking regions. Drawing 

upon theoretical tools from the film history, aesthetics, and technology, it assesses the existing bond between this 

genre and the specificities of the digital image, discussing topics such as the problematic status of the audiovisual 

image referential value in the digital culture, and the functionality of the animated documentary for the representa-

tion of mental realities, political and historical processes lacking audiovisual records, or the documenting processes of 

the artistic labor.

KEYWORDS: Documentary; digital; creativity; construction of reality; animated documentary.
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Introducción*

Los caminos de la animación y la no ficción parecen haber discurrido por sen-
das paralelas desde los primeros tiempos del cine: la animación, estrechamente li-
gada a las viñetas cómicas, a las Bellas Artes y, en general, a los medios de expresión 
artística; la no ficción, vinculada al interés por lo real, a los discursos informativos 
y al valor indicial de la imagen fotocinematográfica. Hasta cierto punto, ese divor-
cio entre la animación y el documental sigue presente cuando consideramos la li-
teratura especializada sobre animación o la escasa presencia de esta disciplina en 
revistas de cine de temática general, o cuando examinamos los itinerarios curri-
culares de universidades y escuelas de cine y observamos que las asignaturas y téc-
nicas de animación siguen enseñándose en el ámbito de las Bellas Artes, mientras 
que se encuentran prácticamente ausentes en los estudios sobre Cine y Comunica-
ción audiovisual1. No obstante, desde que las tecnologías digitales se generalizaron 
como medio de expresión audiovisual a mediados de la década de 1990, el 
documental de animación se ha ido consolidado como género cinematográfico. 
Dicha consolidación puede y debe ser definida desde un punto de vista cultural e 
intelectual, y no únicamente desde unos parámetros textuales que, como veremos, 
están presentes de todos modos en los documentales que se designan como tales.

Desde este punto de vista, la consideración del documental de animación o do-
cumental animado como un nuevo género audiovisual ofrece un excelente ejemplo 
del argumento de la comprensión de los géneros cinematográficos como formacio-
nes discursivas de carácter histórico que propone Rick Altman. Frente a las conside-
raciones más esencialistas de los géneros en las que todo argumento sobre los lími-
tes de un corpus genérico implica la oposición entre una lista excesivamente general 
o un canon exclusivo y excesivamente excluyente (Altman, 1984), Altman propone 
un modelo dinámico del género cinematográfico, que denomina semántico-sintác-
tico. Ese modelo pone de relieve la dimensión histórica y sujeta a constantes mu-
taciones de todo género cinematográfico, así como la influencia que ejercen en la 
definición y consolidación de un género los productores, los críticos cinematográfi-
cos, la academia y el público (Altman 1999). En consonancia con lo planteado por 

* La autora desea expresar su agradecimiento a Roberto Cueto por haber compartido un con-
junto de referencias audiovisuales que son objeto de análisis en el presente artículo y por la invita-
ción a escribir el texto que dio pie a desarrollos posteriores de la investigación cuyos resultados se re-
cogen en esta contribución.

1 Constituyen notables excepciones, en este sentido, los estudios de grado y de postgrado que 
ofrecen la University of Southern California (grado en Animación y Artes digitales, Espectáculos in-
teractivos; Máster en Animación y Artes Digitales, Medios Interactivos) y el California Institute of 
the Arts (grado en Personajes y Animación experimental; Cursos de extensión en Animación y Resi-
dencia de verano en Animación).
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A ltman, Bill Nichols (1997) elude las caracterizaciones esencialistas de una forma fíl-
mica históricamente huidiza como es el documental para ofrecer criterios históricos, 
objetivos y dinámicos en su caracterización, en la que el punto de vista de la comu-
nidad de realizadores que se reconocen como documentalistas, la inserción en cir-
cuitos institucionales específicos y unas determinadas condiciones de recepción ad-
quieren tanto peso como unas determinadas características textuales. 

Al defender la identidad del documental de animación como un género audiovi-
sual que se consolida con la cultura digital, este artículo pretende poner de manifiesto 
que su implantación responde a problemáticas históricas y tecnológicas planteadas de 
manera específica por la naturaleza de la imagen digital. Desde ese punto de vista, si 
bien la exploración de las intersecciones históricas entre animación y documental es 
fructífera para pensar en los problemas teóricos y estéticos que plantea este género, la 
pretensión no es trazar una genealogía del mismo que nos lleve a pensarlo desde crite-
rios esencialistas (algo, por lo demás, inasumible dentro de los límites de un artículo). 
Más bien, se trata de evaluar el modo en que su implantación y aceptación por parte 
de una comunidad de creadoras y creadores, su inserción en circuitos especializados, 
sus características textuales y el reconocimiento por parte de la crítica, el público y la 
academia nos hablan de la aparición de nuevas formas de articulación de lo real en la 
era digital2. Teniendo en cuenta esos aspectos, Annabelle Honess Roe proporciona 
una definición del documental de animación entendido como:

un trabajo audiovisual (producido digitalmente, filmado o directamente ma-
nipulando el soporte en celuloide) que: 1/ ha sido grabado o creado frame a 
frame; 2/ trata sobre el mundo más que sobre un mundo imaginado en su to-
talidad por la o el creador; 3/ ha sido presentado como documental por sus 
productores y/ o recibido por su público, por festivales o en la consideración 
crítica como documental. (Honess Roe, 2013: 4)3

Para Honess Roe, este último criterio es significativo porque ayuda a diferen-
ciar películas que pueden ser consideradas similares desde un punto de vista estético, 
pero que estarían motivadas por intenciones diversas de sus respectivos productores 
o recibidas de otra forma por el público. Además, esta caracterización ayuda a deli-
mitar el campo: las películas publicitarias, científicas, educativas o institucionales, en 
las que la animación se utiliza con frecuencia, están más allá de lo que la autora con-

2 Desde este punto de vista, la inclusión de la categoría «documental de animación» o «documen-
tal animado» para el Thesaurus de la revista Zer que propone este artículo puede ser considerada sinto-
mática del carácter incipiente que tiene la consideración de esta forma audiovisual, a pesar de que en el 
momento de la escritura de este texto ya existen numerosas expresiones audiovisuales, críticas y acadé-
micas que apuntan a su consolidación en la cultura audiovisual digital.

3 La traducción es mía en todas las citas procedentes de textos escritos en otros idiomas.
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sidera documentales de animación porque no responden a una intención documen-
tal ni son recibidas como tales (Honess Roe, 2013: 4).

En última instancia, la emergencia, relativamente reciente, de este género en 
el ámbito hispanohablante, redunda en esa comprensión histórica de las formas au-
diovisuales, cuya popularización, más allá de criterios estéticos, industriales o comer-
ciales, tiende a ser geográficamente desigual a pesar de su carácter global. La consi-
deración del documental de animación en España y América Latina (necesariamente 
introductoria en un texto de estas características) apunta, en este sentido, a inscribir 
algunas de estas producciones en un marco de comprensión global.

Confirman, pues, y legitiman esa consolidación del documental de animación la 
proliferación de producciones que se reivindican como tales y la presentación de pro-
gramas cinematográficos bajo esta categoría en festivales y cinematecas. Desde este punto 
de vista, el estreno en el Festival de Cannes de la película israelí Vals con Bashir (Vals 
im Bashir, Ari Folman, 2008) —que emplea la técnica de animación con cut-out digi-
tal para relatar la experiencia del director como veterano de la guerra del Líbano de 
1982—, se erige como piedra de toque en la consolidación de este género. Cabe citar, 
en este mismo sentido, las iniciativas pioneras del International Documentary Film Fes-
tival Amster dam (IDFA) (Driessen, 2007) y el Festival y Mercado International de Cine 
Documental Miradas Doc de Santa Cruz de Tenerife MiradasDoc, 2008), que presen-
taron sendos programas audiovisuales consagrados al documental de animación en 2007 
y 2008 respectivamente. Además, y muy especialmente en el contexto que nos interesa, 
podemos hablar de una serie de publicaciones críticas y académicas que desde hace va-
rios años reflexionan sobre las relaciones entre animación y documental (Lorenzo Her-
nández, 2010; Moore, 2011) o directamente se centran en el documental de animación 
como forma específica (Català 2010; Kriger, 2012; Honess Roe, 2013). La categoría de 
‘documental de animación’ goza, pues, de una amplia aceptación, tanto en el ámbito de 
la producción como en los de la crítica y la reflexión teórica que se empieza a ver refle-
jada en el contexto hispanohablante, en el que recientemente han aparecido una serie de 
trabajos que permiten explorar intersecciones históricas y teóricas específicas entre dis-
cursos emparentados con el documental, como la historia y las escrituras del yo, con el 
cómic o la novela gráfica (Lluch-Prats, Martínez Rubio y Souto, 2016; Galán Fajardo y 
Rueda Laffond, 2016). Más puntuales son las reflexiones que atañen directamente al cine 
y el audiovisual, campos en los que el documental de animación sigue siendo una cate-
goría de análisis poco trabajada, aunque poco a poco van apareciendo producciones, en-
sayos críticos y muestras cinematográficas que van cubriendo ese campo4.

4 Véase, por ejemplo, las fugaces referencias al uso de la animación en el documental didáctico y 
científico español en De la Rosa (1996) o la reflexión sobre el empleo de la animación en los docu-
mentales agropecuarios del Marqués de Villa-Alcázar en los primeros años de la dictadura franquista en 
Poyato Sánchez (2016).
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Annabelle Honess Roe (2013) ha publicado el trabajo más completo, hasta 
el momento de la escritura de este artículo, sobre el documental de animación. 
En su libro Animated Documentary, la autora no solo realiza un acercamiento teó-
rico a esta forma audiovisual característica de la cultura digital, sino que analiza 
un voluminoso corpus de películas. No obstante lo que a nuestro modo de ver 
resulta más interesante, dada la amplitud de su corpus de trabajo, es que Ho-
ness Roe evita en su acercamiento la perspectiva teleológica, que recorrería de 
manera lineal la historia compartida de la animación y el documental desde las 
primeras intersecciones (donde The Sinking of the Lusitania, realizada por Win-
sor McCay en 1918 emerge como película fundacional) hasta los más recientes 
ejemplos. Honess Roe se decanta, más bien, por el estudio de las discontinui-
dades, prefiriendo llamar la atención sobre «algunas tendencias significativas en 
las primeras intersecciones entre animación y documental, así como el giro ha-
cia el desarrollo del documental de animación como una forma de pleno dere-
cho» (p. 5). En otras palabras, más que trazar una genealogía del documental de 
animación, la autora opta por proponer una «arqueología» en el sentido foucaul-
tiano, buscando filiaciones históricas, más que orígenes (cfr. p. 5) y trabajando a 
partir de la afirmación de Thomas Elsaesser de que «solo la presunción de dis-
continuidad y la sinécdoque del fragmento pueden aspirar a proporcionar acceso 
al pasado»(p. 6). 

Al igual que en el ámbito más global, en el entorno hispanohablante encon-
tramos intersecciones tempranas entre documental y animación en el terreno del 
cine educativo y científico, la vanguardia cinematográfica y el cine experimen-
tal que nos permitirían llevar a cabo una labor similar la que propone Honess 
Roe, pero circunscrita a unas coordenadas geográficas en las que el documental 
de animación sigue siendo, como hemos apuntado, incipiente. No obstante, nos 
centraremos en este artículo en la etapa contemporánea, en la que, poco a poco, 
esta forma audiovisual se va consolidando, también en España y en América La-
tina, como género. Debido al alto coste económico y temporal de las películas 
de animación, el documental de animación se ha desarrollado fundamentalmente 
bajo la forma del cortometraje, por lo que es imprescindible no perder de vista 
este formato poco atendido por los estudios fílmicos a la hora de reflexionar so-
bre el documental de animación. No obstante, la aparición de largometrajes do-
cumentales de animación en España y en América Latina puede ser leída como 
un indicio de su consolidación y aceptación como categoría específica. Es el 
caso de la producción argentina Eva de la Argentina (María Seoane, 2011) o la es-
pañola 30 años de oscuridad (Manuel H. Martín, 2011), una novela gráfica docu-
mental, según sus creadores, que combina animación, imagen de archivo y en-
trevistas a testigos y voces autorizadas. Pero, antes de profundizar en cuestiones 
más específicas, parece necesario exponer algunos presupuestos sobre el docu-
mental de animación entendido como categoría de análisis y como género cine-
matográfico. 
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1. Animación y documental: dos tradiciones enfrentadas

Resulta, de entrada, muy notable, el hecho de que en el documental de ani-
mación se dan cita dos finalidades aparentemente enfrentadas: la vocación referencial 
que tradicionalmente preside el cine documental (afianzada por la naturaleza mecá-
nica de los medios de registro de lo real) y el carácter expresivo que es inherente al 
cine de animación (en el que la mano del artista difícilmente se sustrae al producto 
final). Al margen de su consolidación en el ámbito comercial y artístico, el cine y 
la fotografía se erigieron durante décadas como los grandes aliados de los discur-
sos sobre la identidad (en las fotografías de registro policial y los pasaportes), la ver-
dad (funcionando como pruebas en procesos judiciales) y la representación de la rea-
lidad (en el noticiario, el documental y el reportaje televisivo)5. En cierto modo, la 
imagen documental, ya se tratase de fotografía o de cine, terminó adoptando la con-
dición del lenguaje clásico, al que Roland Barthes (1997) atribuye una economía 
relacional en la que la función comunicativa prima sobre la expresiva, es decir, la re-
lación de transitividad entre el objeto representado y su expresión prevalece sobre el 
carácter construido, artificial, del lenguaje que articula la representación. Se crea, así, 
la ilusión de transparencia entre la realidad y el lenguaje que la representa.

Del mismo modo, la naturaleza codificada del discurso cinematográfico, so-
bre la que, al menos desde la década de 1920, llamaron la atención cineastas como 
Dziga Vertov, Elizaveta Svilova y Mikhail Kaufman con su Kino Pravda (1922-1925) 
o, algo después, Jean Vigo (1930), quedó ensombrecida históricamente por el valor 
documental asociado a la capacidad de la imagen fotoquímica para reproducir la rea-
lidad por medios exclusivamente mecánicos, a diferencia de la pintura o el dibujo, 
a los que la intervención de la mano humana les es consustancial. Durante la década 
de 1930, en que Bill Nichols sitúa el «momento histórico del documental» (2001: 1), 
esta forma fílmica se institucionaliza en occidente como un tipo de cine cuya finali-
dad última no es tanto la expresión de lo real a través de la subjetividad del cineasta 
como la representación de la realidad con fines de persuasión social. Partiendo de 
otros presupuestos, durante las décadas de 1940 y 1950, André Bazin (1966) elaboró 
a través de diversos escritos la que acabaría consolidándose como una de las princi-
pales teorías del realismo cinematográfico, proporcionando una base intelectual a la 
consideración de la imagen fotoquímica como huella de lo real.

Sin embargo, con el cambio de siglo, la tecnología digital vino a poner en cues-
tión ese vínculo íntimo, casi consanguíneo del celuloide con lo real: el sistema de co-
dificación y descodificación binaria, que descompone los atributos de la imagen en 

5 Sobre la utilización de la fotografía como sistema de autentificación policial y legal véase Tagg 
(2005); para la imagen como representación de la realidad véanse los clásicos estudios de Nichols (1997) 
y Chanan (2007).
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unidades de información intercambiables, igualaba democráticamente las señales de luz 
y de color procedentes de un registro real con las producidas mediante un software in-
formático, haciendo virtualmente imposible distinguir una imagen tomada de la rea-
lidad de una fabricada por ordenador6. Más allá de las incontables implicaciones del 
nuevo y problemático estatuto de la imagen con respecto a la realidad —descritas am-
pliamente por teóricos de la postmodernidad como Jean Baudrillard (1993; 1997) y 
Paul Virilio (1988), entre otros— que llegaron con las nuevas tecnologías, la emergen-
cia de la cultura visual digital resulta fundamental para comprender el intenso diálogo a 
escala global que actualmente protagonizan el cine de animación y el documental.

La posibilidad de producir imágenes hiperrealistas generadas por ordenador en 
el cine de animación contemporáneo ha llevado más lejos la tradición mimética que 
atraviesa la historia de las artes plásticas en occidente, introduciendo un grado de rea-
lismo nunca visto en entornos narrativos conscientemente alejados del realismo o la 
verosimilitud. En esas películas la sustitución del cuerpo del actor o la actriz por uno 
creado artificialmente, se convierte en una fantasía (o en un fantasma) que mayor 
fascinación despierta cuanto más difícil resulta distinguir entre el original y la copia. 
No es otro el tema de la película El congreso (The Congress, 2014), segundo largome-
traje del creador de Vals con Bashir, Ari Folman. En esta adaptación de la novela de 
Stanislav Lem El congreso de futurología (Kongres futurologiczny, 1971), Folman emplea 
una técnica mixta en la que se combina acción real interpretada por actrices y ac-
tores con animación para relatar la historia de Robin Wright, una actriz (encarnada 
por la intérprete homónima) que recibe la oferta de explotar su cuerpo digitalmente 
para generar películas protagonizadas por ella usando tan sólo personajes generados 
por ordenador. Por otro lado, filmes como Avatar (Avatar, James Cameron, 2009) o 
Una mirada a la oscuridad (A Scanner Darkly, Richard Linklater, 2006), en la que los 
personajes son el resultado de imágenes de síntesis que combinan la filmación de la 
acción real con el dibujo a través de la rotoscopia7, funcionan como ejemplo de esa 
convivencia entre hiperrealismo e hiperfantasía, que Andrew Darley (2003) consi-
dera como rasgo definitorio de la cultura visual digital. 

No obstante, mientras que el perfeccionamiento técnico que permite la susti-
tución de cuerpos y objetos reales por imágenes de síntesis se encuentra en la base de 
una cultura del entretenimiento que se sustenta en la simulación y el hiperrealismo, la 
vía por la cual la animación ha entrado en el documental con películas como Vals con 
B ashir, Chicago 10 (Chicago 10, Brett Morgen, 2007) o Campo 14. Zona de control total 
(Camp 14. Total control zone, Marc Wiese, 2012) responde a circunstancias muy distin-

6 A este respecto, pueden consultarse los trabajos de Quintana (2003:271-280; 2011).

7 En este caso, se trata de una evolución digital, a través del programa Rotoshop, desarrollado por 
Bob Sabiston para la película de Linklater, de la técnica patentada por el pionero de la animación Max 
Fleischer en 1915. Véase Kriger (2012:18).
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tas. No podía ser de otro modo tratándose de dos ámbitos, el de la animación y el del 
documental, cuya relación con lo real es aparentemente antagónica: mientras que la 
primera se ha consolidado como territorio de la fantasía y del entretenimiento, el se-
gundo se asocia con la representación de la realidad y con los discursos de sobriedad. 

2. Documental de animación: dos tradiciones reconciliadas

Al aparente antagonismo entre animación y documental subyace, en el docu-
mental de animación, la necesidad de encontrar otras vías de legitimación de la ver-
dad documental en un momento en que el carácter probatorio de la imagen foto-
cinematográfica ha caído en descrédito ante la incertidumbre creciente con que nos 
enfrentamos a la autenticidad de las imágenes8. Como veremos, esta no es la única 
motivación, pues el cuestionamiento radical del valor indicial de la imagen analógica 
ha abierto también vías para la representación de acontecimientos sociales o históri-
cos de los que no existen registros audiovisuales o aspectos de lo real que no necesa-
riamente pasan por lo visible, como son los estados mentales vinculados al sueño, la 
memoria, la locura o los procesos creativos.

Desde este punto de vista, no parece casual que las técnicas de animación uti-
lizadas en estos documentales eludan con frecuencia el hiperrealismo y enfaticen su 
carácter de representación, en franca oposición al verismo del material de archivo: 
el cut-out digital en Vals con Bashir, la estética de cómic de Chicago 10, la navegación 
por viñetas estáticas que encontramos en 30 años de oscuridad, la animación ocasio-
nal de fotografías reales en Crulic, camino al más allá (Crulic. Drumul spre dincolo, Anca 
Damian, 2011), que también encontramos en el cortometraje experimental de Isabel 
Herguera Spain Loves You (1988), o el diorama filmado, que Albertina Carri utilizó 
de forma pionera en Los Rubios (2003)9 y que Rithy Panh emplea de manera más 
sistemática en La imagen perdida (L’image manquante, 2013), son algunas de las técni-
cas que se ponen en juego. 

Evidentemente, el presupuesto con que suelen contar este tipo de películas, bas-
tante más limitado que el de las grandes producciones de animación, condiciona desde 
el principio el recurso a las técnicas más humildes. Pero, al margen de eventuales li-
mitaciones presupuestarias, la reflexión sobre la técnica sostenida por realizadores y 
equipo de animación en entrevistas (Moore, 2011; Honess Roe, 2012; Jriger, 2012), e 
incluso en los propios filmes, sugieren que los procedimientos escogidos responden a 
necesidades específicas y resultan clave para la función de epistefilia o el placer del co-

8 Véase, por ejemplo, Ramonet (1998), Català (2011) y Fontcuberta (2016).

9 En este documental la directora representa escenas de la vida familiar con sus padres, desaparecidos 
durante la dictadura argentina, a través de dioramas filmados en los que se utilizan figuritas de Playmobil.
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nocimiento que caracteriza a la recepción del documental. Concretamente, es clave el 
pacto de lectura espectatorial en virtud del cual se acepta la naturaleza mecánica, arti-
ficial de los recursos de animación utilizados, al mismo tiempo que las expectativas se 
orientan a la recepción de un discurso sobre el mundo histórico o de la realidad sub-
jetiva. Judith Kriger pone de manifiesto esa relación dual en el documental de anima-
ción cuando afirma al respecto de Vals con Bashir que «la historia es muy personal e 
intensa, [parece] dibujada a mano, puede percibirse la imperfección de las líneas. De 
modo que puede percibirse la presencia humana tras la cámara» (Kriger 2012: 21). Por 
su parte, Chris Landreth expresaba el sentido de su renuncia al hiperrealismo caracte-
rístico de la animación digital comercial en sus notas para la película Ryan (Chris Lan-
dreth, 2004), dedicada al animador canadiense Ryan Larkin:

Lo que más me interesa no es alcanzar una estética fotorrealista a través de 
imágenes generadas por ordenador, sino cooptar los elementos del fotorrealismo 
con fines distintos, exponer el realismo de los aspectos complejos, caóticos, de-
sordenados, en ocasiones mundanos y siempre conflictivos de eso que llamamos 
condición humana. Me refiero a ello como «psicorrealismo». (Moore, 2011)

La justificación del valor documental de unas técnicas tradicionalmente asocia-
das a otras formas audiovisuales se desprende, asimismo, de la invocación, en Vals 
con Bashir, de los procesos creativos que intervienen en el acto de recordar, cuestio-
nando la extendida asimilación de los recuerdos a la fotografía, o la reflexión sobre la 
ambivalencia de la imagen documental que Rithy Panh introduce en numerosas es-
cenas de La imagen perdida.

Podemos convenir, pues, que la desmitificación del vínculo de la imagen ana-
lógica con lo real ha terminado por dar cabida a unos usos de las técnicas de ani-
mación en el documental que se caracterizan por una dimensión creativa (y, en 
ocasiones, incluso dialéctica respecto a la imagen de archivo) que antes resultaba im-
pensable más allá de la película científica o de carácter didáctico, géneros en los que 
la animación funciona como mera «ilustración» de lo expuesto por la voz omnis-
ciente del narrador. Como afirma Josep M. Català (2010: 35) el documental se defi-
nió tradicionalmente:

por su grado de analogía visual con la realidad, mientras que ahora valoramos 
su capacidad hermenéutica para profundizar en una realidad cuya esencia no 
culmina necesariamente en lo visible. Es por eso que ahora podemos seguir ha-
blando de un espíritu documentalista al referirnos a filmes de animación (…).

Por lo demás, las líneas temáticas dominantes en los documentales de anima-
ción contemporáneos nos informan de que, lejos de la ironía postmoderna o el relati-
vismo del «todo vale» que cabría deducir de la crisis de los códigos de representación 
tradicionales del documental, el uso de la animación responde a necesidades específi-
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cas que, según los casos, tiene que ver con criterios temáticos y estéticos y/o éticos e 
ideológicos. Desde este punto de vista, encontramos tres grandes ejes en el documen-
tal de animación: por una parte, las cuestiones relacionadas con la salud, y más concre-
tamente, con la salud mental y la psicología (patologías y trastornos mentales, mundo 
onírico, memoria), que vemos ejemplificado en el uso de la animación en cortometra-
jes como «A is for Autism» (Tim Webb, 1992) y El viaje de María (Miguel Gallardo, 
2010) o en los largometrajes Vals con Bashir o María y yo (Félix Fernández de Castro, 
2010); por otra, los derechos humanos (situaciones de represión y supresión de los in-
dividuos en regímenes dictatoriales, etc.), presente en documentales animados como 
Crulic, Camp 14 o 30 años de oscuridad; en tercer lugar, los procesos creativos (sobre 
todo relativos a la obra de artistas que trabajan con la pintura, el dibujo o la propia ani-
mación) que encontramos en trabajos como Ryan, Cutie and the Boxer (Zachary Hein-
zerling, 2013), On Vampyres and Other Symptoms (Celia Novis, 2011) o María y yo. La 
articulación de estas tres líneas temáticas del documental de animación no es infre-
cuente, y existen numerosos trabajos que abordan, por ejemplo, la representación de 
estados o realidades mentales junto con la necesidad de encontrar mecanismos para dar 
cuenta de situaciones, presentes o pasadas, que han dejado una huella invisible en los 
cuerpos de los sujetos pero que, por su carácter inmaterial o por su anacronismo, no 
pueden ser representados con las herramientas habituales del documental.

En sintonía con la línea colaborativa que parece haberse abierto entre el docu-
mental y los procesos creativos asociados a la ilustración, la pintura y el dibujo, en la 
que aquel se postula como una de las herramientas de popularización y legitimación 
de estos, aparecen una serie de documentales que abordan la biografía de creadores: 
es el caso de los citados Ryan, Cutie and the Boxer, protagonizada por los artistas Us-
hio y Noriko Shinohara, o el documental español On Vampyres and other Symptoms, 
consagrado a revitalizar la figura del dibujante y director de fantaterror José Ramón 
Larraz. Todos ellos incluyen la animación de obras de los personajes retratados como 
elemento fundamental para la representación de su universo creador, tanto desde un 
punto de vista material, mediante la filmación de sus obras, como conceptual, ani-
mándolas con sus fantasías, sus sueños o sus maneras de entender la vida y el arte. 
Concretamente, On Vampyres and Other Symptoms aborda la figura y la obra de La-
rraz a través «sus mismos elementos, recursos y estética» (Novis 2011), de modo que 
la fantasía, el misterio y la fascinación por lo desconocido que impregnan la persona 
y las películas de Larraz son también las que dan forma a este documental. Son el so-
nido, ya anacrónico, del proyector en la sala de cine, la música de Antonio Meliveo, 
repleta de disonancias y notas sostenidas, las voces del guion leídas por Marianne 
Morris y Anulka, vampiras de Larraz, y las ilustraciones de Cesc Pujol, acompañadas 
por unos efectos sonoros que parecen llegar directamente desde el pasado, los que 
nos sumergen en el estilo y la plástica de los filmes del director barcelonés. El resto 
lo obran los fragmentos extraídos de sus propias películas, que nos adentran en los 
frondosos bosques ingleses, en los que la bruma todo lo envuelve, y en apartadas ca-
sas solariegas en las que acechan todos los peligros imaginables, con sus placeres.

ZER 46 (2019).indd   138ZER 46 (2019).indd   138 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.20396 139

El documental de animación: un género audiovisual digital

Desde esa misma perspectiva que emparenta al documental con los aspectos 
biográficos de la pintura, la animación y la ilustración, parece más que justificado el 
recurso a la animación que observamos en toda una serie de documentales que se 
nutren de la revitalización (y legitimación por parte de la alta cultura) que ha vivido 
el cómic en las últimas décadas. Persépolis, la obra autobiográfica de Marjane Satrapi, 
que contó con Vincent Paronnaud para dirigir la versión cinematográfica (Persepo-
lis, 2007), es pionera en este campo. Por su parte, constituye una referencia funda-
mental en el contexto español la citada María y yo, adaptación del cómic homónimo 
(2007) en el que el dibujante Miguel Gallardo relata las vacaciones con su hija au-
tista en un resort canario. En ambos casos el ingrediente autobiográfico que preside 
las obras adaptadas se refuerza, en las versiones cinematográficas, con la participación 
de sus autores como guionistas, como es el caso de Satrapi, o como protagonistas, 
caso de Miguel Gallardo10. Este último, en concreto, ha incursionado en el campo 
de la dirección con la creación de dos cortometrajes continuadores de la estética y 
la temática de María y yo: «El viaje de María» (2010) y «Academia de especialistas» 
(2012), producidos ambos por la Fundación Orange, que ya colaborara en el largo-
metraje de Félix Fernández de Castro. Si en el caso de la obra de Satrapi el recurso a 
la animación es total en la adaptación cinematográfica y, en este sentido, consistente 
con la novela gráfica firmada por la autora de origen iraní, en el caso de María y yo 
la acción real (las escenas en las que vemos a María y Miguel Gallardo) se combina 
con la animación en momentos puntuales y, lo que es más importante, formalmente 
justificados, puesto que se recurre a esta técnica para expresar aspectos de la realidad 
mental de María.

Por lo demás, en María y yo la reivindicación del dibujo y, más concretamente, 
del cuaderno de apuntes como expresión de la subjetividad, invierte el lugar subal-
terno que la técnica manual siempre ocupó respecto a la fotografía a la hora de dar 
cuenta de la experiencia vital. Miguel Gallardo pone en juego el valor documental 
del «apunte» al contar la forma en que vivió como dibujante el diagnóstico de au-
tismo de su hija María: «otros padres tomaban fotos. Yo dibujaba. Deformación pro-
fesional, supongo. El cuaderno se cerró cuando empezaron las primeras pruebas con 
María». Y más tarde añade: «Soy un dibujante de técnica, pero cuando comencé a 
dibujar con María comencé a hacerlo del natural, usando la memoria. Tomaba notas 
y apuntes en cualquier lugar y me acostumbré al esbozo». Esta reivindicación del va-
lor documental del apunte que Gallardo hace en María y yo no quedó limitada a los 
confines de la película, sino que desarrolló en un trabajo posterior de Gallardo como 
dibujante: el cuaderno digital Los viajes de María (2012), compuesto por 40 páginas 
extraídas de sus cuadernos de viaje, con respecto al que Gallardo expresó su volun-
tad de «hacer algo en digital, directo de la libreta al PDF, sin ninguna reelaboración» 
(Gosálvez, 2012).

10 Evidentemente, no se trata de casos aislados. Véase, por ejemplo, Lorenzo Hernández (2010).
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En realidad, el valor documental del dibujo precede a la fotografía y, en cierto 
modo, sigue existiendo en las prácticas institucionales, por ejemplo en los procesos 
judiciales. En este sentido, la artista argentina Azul Blaseotto, que durante cinco años 
realizó un trabajo de campo en los Tribunales Federales de Comodoro Py de la Ciudad de 
Buenos Aires, ha conceptualizado lo que ella misma denomina «R/E: Registro exacto 
desde los juicios por crímenes de lesa humanidad» (2014). Se trata de dibujos que:

se construyen, como la memoria, por tramos de experiencia. Las líneas no 
apuntan a representar el pasado sino a tomarle el pulso al presente, a presen-
tarse en imagen y palabra dentro del rito judicial de establecer la verdad so-
bre lo ocurrido. Es en este sentido que mi práctica es dibujo documental.

Reconociéndose en los antecedentes documentales del dibujo, Blaseotto —que 
comenzó colaborando con H.I.J.O.S Capital cuando desde los juzgados se prohibió 
fotografiar o filmar las audiencias— manifiesta haber retomado la misma tarea que 
encaraban los reporteros gráficos con anterioridad a la invención de la fotografía, y 
como tales acompañaron a las crónicas de los juicios aparecidas en diarios y porta-
les web argentinos como Página 12 o Infojus. Junto a otros artistas, y en colaboración 
con distintas asociaciones de lucha en el campo de derechos humanos, Blaseotto 
también participó en el proyecto documental Historietas X la Identidad de Abuelas de 
Plaza de Mayo (2015) con el fin de ayudar a difundir sus campañas.

Más allá del valor documental último que, en filmes como María y yo, On Vam-
pyres and Other Symptoms, Cuttie and the Boxer o Ryan, se desprende del hecho mismo 
de poner ante la cámara el resultado del trabajo de los creadores retratados, se pone en 
ellos de manifiesto el valor del dibujo y la pintura en tanto que herramientas de ex-
presión de realidades subjetivas como la creatividad, el autismo o la experiencia y el 
recuerdo personal o familiar. Desde este punto de vista, la tentativa de incluir anima-
ciones derivadas de los cuadernos de apuntes de los artistas en documentales, entronca 
con una de las tendencias dominantes en el documental de finales del siglo xx y prin-
cipios del xxi: la que desliza su objeto de interés de la representación del mundo his-
tórico o social, considerada por el documental clásico, a la representación de la realidad 
sensorial, psicológica y subjetiva que se ha manifestado bajo la forma del documental 
autobiográfico, el film ensayo o la etnografía experimental en las últimas dos décadas11. 
Precisamente en ese radio de acción se sitúan los documentales de animación propia-
mente dichos, que emplean la animación no como complemento, sino como recurso 
fundamental. Trascendiendo la aproximación estética o temática de los ejemplos ex-
puestos previamente, estos documentales plantean esa opción como una elección ética 
e ideológica, es decir, como una toma de posición.

11 Sobre estas cuestiones pueden consultarse los trabajos de Nichols (1994), Russell (1999) y Re-
nov (2004).

ZER 46 (2019).indd   140ZER 46 (2019).indd   140 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.20396 141

El documental de animación: un género audiovisual digital

Vals con Bashir es, desde este punto de vista, un filme pionero en el que, tanto 
el uso de animación como la inserción de unos fragmentos de archivo audiovisual al 
final del filme, responden a una deliberada posición del realizador con respecto a la 
verdad documental (cómo contarla) y al uso de material de archivo. A este respecto, 
afirma el director de animación en Vals con Bashir, Yoni Goodman:

La animación posee una especie de cualidad «distanciadora», lleva al pú-
blico más lejos. (...) Intencionalmente jugamos con ello —hacer que el pú-
blico viera todas estas cosas horribles que ocurrieron durante la guerra. (...) 
La gente vio más, creo, porque lo hicimos desde este punto de vista. (...) 
Sí, creo que cuando ves algo y tu mente te dice: vale, no es real, tiendes a 
abrirte. Y luego piensas, espera un minuto, esto es real. Lo que estoy viendo 
es algo perturbador... pero ya se ha producido la inmersión. Puedes abrirte 
más al tema. (Kriger, 2012: 22)

En la película de Ari Folman, pero también en La imagen perdida, se plantea el re-
curso a la animación para dar cuenta de una realidad de la que no existen registros stricto 
sensu (la del trauma y la de la memoria) o para recusar un uso de la imagen de archivo 
que desvirtúa la experiencia, ya sea a través del vaciado de sentido que propicia la so-
breexposición mediática o a través de la manipulación propagandística propia de los re-
gímenes dictatoriales. En todos esos casos, la subjetividad del cineasta y / o del prota-
gonista del documental de cuyo relato se hace cargo el realizador se oponen a la voz 
omnisciente del documental o el reportaje tradicional estableciendo (o reactivando) 
otros mecanismos de legitimación, como el compromiso ético o el valor testimonial.

La película 30 años de oscuridad da un paso más en la representación de una reali-
dad de la que no existen registros filmados, en este caso para contar una historia que el 
director no ha vivido en primera persona, sino que concierne a otros individuos. En 
30 años de oscuridad la dimensión no visible de la represión de Estado es objeto de te-
matización desde el propio título, que alude al mismo tiempo a la oscuridad en la que 
vivieron algunos combatientes antifranquistas tras la guerra civil y a invisibilidad de 
discursos que rescaten su memoria12. Según las notas de producción de la película:

la historia de los llamados «topos» españoles tiene un paralelismo con otros 
conocidos «encierros» provocados por la represión. La adolescente Anna 
Frank estuvo escondida junto a su familia durante dos años y medio en 
Amster dam; el soldado Soichi Yokoi permaneció 28 años en una caverna sin 

12 En este sentido, la película dialoga con la película la rumana Crulic, estrenada ese mismo año, 
que cuenta la historia de un personaje ya fallecido, y con la alemana Camp 14. Zona de control total, es-
trenada un año después, que aborda la realidad de los campos de reeducación norcoreanos a partir de 
entrevistas y de recreaciones animadas.
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saber que la II Guerra Mundial ya había acabado; el activista político Nelson 
Mandela permaneció en prisión durante 27 años, víctima del apartheid; la lí-
der opositora birmana Aung San Sun Kyi fue liberada a finales de 2010 tras 
pasar 15 años de arresto domiciliario. (...) 30 años de oscuridad es, ante todo, 
una historia de supervivencia. Y en este sentido plantea una mirada universal 
hacia una problemática local.

Pese a reivindicar desde un primer momento los valores universales que plantea el 
documental, 30 años de oscuridad se centra en la historia de un individuo concreto cuya 
existencia está documentada: se trata de Manuel Cortés, antiguo alcalde de la localidad 
malagueña de Mijas que tras la guerra civil no tuvo ocasión de escapar de España y de-
cidió, con la ayuda de su esposa, esconderse en un hueco creado a tal efecto entre las 
paredes de su casa. Al igual que otros tantos «topos», allí permaneció durante 30 años, 
hasta 1969. Sin duda alguna, lo primero que llama la atención en 30 años de oscuridad, es 
que la caracterización de Manuel Cortés y de su familia no se corresponde con la de los 
personajes reales, sino que remite a figuras bien conocidas de la cinematografía española 
que prestan su voz y su imagen a los protagonistas de la historia: Juan Diego encarna a 
Manuel, mientras que su esposa Juliana Moreno es interpretada por Ana Fernández. La 
utilización de estos dos actores, con una trayectoria muy marcada en el cine realista (Los 
santos inocentes, Mario Camus, 1984) y de corte social (Solas, Benito Zambrano, 1999), 
constituye un marcador de calidad y prestigio para la película. Ciertamente, la presen-
cia de figuras reconocidas y reconocibles por el espectador no deja de resultar chocante 
cuando se trata de encarnar a personas reales, y en cierto modo emparenta a este docu-
mental con subgéneros como el docudrama. Sin embargo, las «personas cinematográfi-
cas» de Juan Diego y Ana Fernández contribuyen a otorgar proyección y credibilidad 
extracinematográfica al proyecto, sacando la historia del plano ficcional y proyectán-
dola sobre un discurso reivindicativo. En última instancia, la adopción del trabajo acto-
ral para encarnar a Manuel Cortés y a Juliana Moreno responde, como en tantos otros 
documentales de animación («novela gráfica documental», lo denominan sus creadores), 
a una necesidad determinada por las circunstancias que la película se propone denun-
ciar: Juliana destruyó todas las fotografías de Manuel por miedo a que lo descubrieran. 
La ausencia de registros de los cuerpos de Juliana y Manuel se constituye, desde el vacío 
del soporte fotográfico o filmado, en evidencia de la represión, y al mismo tiempo legi-
tima el recurso a elementos propios de la ficción como los actores o la animación. 

Tanto el recurso a la animación como el empleo de actores profesionales, pone 
en juego una dualidad en virtud de la cual el público puede establecer una distancia 
respecto al dispositivo e identificarse emocionalmente con la historia que se cuenta. 
La legitimidad de la relación con lo real que establece esta película se desplaza, por 
tanto, como en el citado ejemplo de Vals con Bashir, del verismo o de los testimo-
nios a la toma de posición del equipo técnico y artístico, al hecho de que, como 
apuntara Judith Kriger respecto al filme israelí, «puede percibirse la presencia hu-
mana tras la cámara».
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3. Conclusión

A la luz de los trabajos considerados en este artículo, parece evidente que do-
cumental y animación, esas dos tradiciones históricamente enfrentadas, no solo se 
reconcilian en el presente, sino que constituyen la base de un nuevo género audio-
visual, el documental de animación, que se erige como soporte de nuevas formas de 
expresión y discursos sobre lo real. Películas de muy diversa temática y procedencia 
geográfica como pueden ser Vals con Bashir, Chicago 10 o 30 años de oscuridad respon-
den por igual a las premisas establecidas por Annabelle Honess Roe para el docu-
mental de animación al estar creadas (total o parcialmente) plano a plano, referirse al 
mundo real y estar conceptualizadas por sus creadores, sus espacios de recepción y su 
público como documentales.

Lejos de constituir una tendencia genérica que responda a fines exclusivamente 
comerciales o estéticos, la elección de las diversas técnicas de animación en los do-
cumentales estudiados responde a necesidades específicas que surgen, por un lado, 
de la problemática de la representación de lo real cuando no existen registros audio-
visuales que permiten documentar determinadas situaciones o estados de conciencia; 
por otro, del cuestionamiento del intrínseco valor de verdad tradicionalmente asig-
nado a la imagen fotocinematográfica en virtud del atributo indicial de los soportes 
analógicos. Si este último aspecto es consustancial a la emergencia de la imagen di-
gital, independientemente del género o las tendencias estéticas, aquel que atañe a la 
búsqueda de alternativas al registro de lo real para la representación de determinados 
aspectos de la realidad es exclusiva del documental de animación en su apuesta por 
una nueva forma estética pero, sobre todo, ética. 

Pese a resultar todavía incipiente, en el momento de escritura de este artículo, 
la producción de documentales de animación en el contexto hispanohablante, traba-
jos como María y yo, On Vampyres and Other Symptoms o 30 años de oscuridad plan-
tean interesantes concomitancias con las expresiones del género en el contexto inter-
nacional. Nos encontramos, pues, ante una nueva vía para la creación y la reflexión 
audiovisual cuyo futuro parece prometedor.
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El tratamiento audiovisual de los menores de edad en los filmes 

que recrean el contexto de la dictadura franquista. Estudio del cine 

español realizado durante la etapa democrática (1978-2015)

Adingabeen ikus-entzunezko tratamendua frankismoaren diktaduraren 
testuingurua azaltzen duten filmetan. Etapa demokratikoan zehar 

(1978-2015) egindako zinema espainiarraren ikerketa
Audiovisual treatment of underage in films that recreate the context 

of the Franco dictatorship. Study of Spanish cinema 
in democratic period (1978-2015)

 María Nieves Corral Rey*
Universidad de Málaga/Escuela Autónoma de Dirección de Empresas (Málaga)

RESUMEN: La atención del presente estudio se ha centrado en el análisis del tratamiento audiovi-
sual del personaje menor de edad como protagonista integrado en filmes españoles realizados durante 
la etapa democrática (1978-2015) e inspirados en el contexto de la dictadura franquista. Para su explo-
ración se ha elaborado una ficha que recoge tres dimensiones: física, psicológica y sociológica. La me-
todología utilizada ha sido el estudio fílmico, enmarcado en el análisis de contenido, y la muestra la 
integran trece filmes que responden a las características anteriormente descritas. Las principales conclu-
siones apuntan a la presencia de una serie de metáforas relevantes, que desarrollan un hilo narrativo en 
estos personajes, así como la omisión de sus raíces familiares. 

PALABRAS CLAVE: Cine español, franquismo, infancia, adolescencia, análisis de contenido, 
transición. 

ABSTRACT: Focus of this study has been audiovisual treatment underage character as main role integrated in 

spanish films realized in the democratic period (1978-2015) and inspired by the context of the Franco dictatorship. 

For his exploration, we have elaborated a study sheet that covers three dimensions: physical, psychological and socio-

logical. Methodology used has been film analysis, framed in content analysis, and the sample is made up of thirteen 

films corresponding to the characteristics mentioned above. In addition, we has been observed some narrative points of 

connection and we have explorated psychology of the characters. Conclusions point to the presence of a series of rel-

evant metaphors, which develop a narrative thread in these characters, as well as the omission of their family roots.

KEYWORDS: Spanish cinema, Franco dictatorship, infancy, adolescence, content analysis, transition.
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Introducción

El presente manuscrito recoge una síntesis de la investigación llevada a cabo en 
el marco de la tesis doctoral desarrollada en una temporalidad de tres años en el Pro-
grama de Doctorado Interuniversitario en Comunicación de la Universidad de Má-
laga. Y nace del deseo de estudiar el tratamiento audiovisual de los niños y de los 
adolescentes en el medio fílmico, con el fin de explorar una serie de cuestiones del 
contenido y de la sintaxis de las películas españolas realizadas desde 1978 hasta 2015, 
cuyo contexto socio histórico se inspira en el período de la dictadura franquista 
(1939-1975) y los primeros años de la Transición política española (1975-1978). 

En líneas generales, el objeto de estudio es el cine español. Especialmente la re-
presentación de los personajes menores de edad, es decir, aquellos individuos mascu-
linos y femeninos cuya edad está comprendida entre los 0 y 17 años, que participan 
como protagonistas o tienen otro papel relevante desde el punto de vista diegético 
en las producciones anteriormente especificadas. Se ha delimitado la muestra del es-
tudio de casos a la ficción cinematográfica de largometrajes, pues se busca analizar 
la recreación imaginaria principalmente de situaciones de represión y de exaltación 
de valores del nacional catolicismo presentes durante la dictadura franquista en los 
entornos que rodean a los menores de edad. En este sentido, nos interesa especial-
mente cómo los directores de cine entienden y reflejan las acciones llevadas a cabo 
por éstos y las consecuencias derivadas de las actuaciones de los adultos en el uni-
verso de infantil y adolescente. Tomando como referencia su imaginación y su in-
terpretación de los acontecimientos acaecidos en nuestra historia reciente. 

Realmente el motivo que nos ha conducido a elegir una serie de producciones 
realizadas a partir de 1978, pero que toman como referencia el período de la dictadura, 
viene de la mano del texto fundamental que contribuyó a la desaparición de la censura 
previa: el Real Decreto-Ley 24/1977 de 1 de abril. Precisamente esta normativa per-
mitió la articulación de discursos más directos y el desarrollo de géneros hasta el mo-
mento casi ausentes del panorama audiovisual español (De Felipe y Gómez, 2012). 

Respecto a esta cuestión, conviene matizar que se toma como punto de par-
tida la producción cinematográfica española desde los comienzos de la Democracia 
porque se toma como referencia el contexto político, social y cultural que se inicia 
a raíz de las primeras elecciones democráticas (1977), después de la etapa de la dicta-
dura. Y es a partir de 1978 cuando se proclama la Constitución Española. Asimismo, 
el mencionado Real Decreto-Ley 24/1977 marca, sin duda, un punto de inflexión 
para la industria cinematográfica en nuestro país que, desde luego, tiene una pro-
funda repercusión en el plano social y cultural. En aras de poder contemplar las par-
ticularidades de nuestro objeto de estudio durante toda la etapa democrática, el aná-
lisis que aquí se plantea abarca las producciones realizadas desde 1978 hasta 2015. 
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Por otro lado, en este caso consideramos el cine como texto, al igual que de-
fendía Christian Metz (1972). No se ahondarán en las bases de sus teorías, ya que no 
forma parte de los objetivos de esta investigación, pero se aplicarán sus consideracio-
nes referidas a la lectura de las imágenes a través de la concepción código-mensaje. 
Desde luego, la naturaleza de esta investigación hace que se haya abordado metodo-
lógicamente desde la perspectiva de los análisis clásicos de los estudios fílmicos que 
relacionan la sintaxis cinematográfica con el estudio de contenido, englobado en una 
metodología cualitativa, que tiene como bases las tareas de observación, de análisis y 
de descripción de los datos que aporta la imagen fílmica. De este modo, desentrañar 
una serie de elementos del discurso fílmico que puedan pasar desapercibidos, pero 
entendidos como posibles simbolismos. Así pues, el propósito no consiste en sumi-
nistrar respuestas irrefutables ni conseguir establecer una verdad absoluta de cada pe-
lícula, sino en ofrecer una serie de interpretaciones de determinados elementos de 
los textos audiovisuales, que no son únicas y están sometidas a las valoraciones, las 
críticas y las apreciaciones. Con el fin de articular un perfil de tratamiento de la in-
fancia en distintos contextos en el cine, y específicamente, en uno de los entornos 
represivos y de violencia que tanto duele mirar al público, como es esta etapa co-
rrespondiente a nuestro pasado más cercano que continúa punzando en nuestro pre-
sente por el dolor que lleva consigo el acto de recordarla. 

Además del mencionado objetivo principal, se han perseguido otros objetivos 
complementarios, entre los cuales podemos destacar: 1) Investigar sobre la base de la 
fundamentación y los aspectos que se tienen en cuenta en la construcción de las ca-
racterísticas de los personajes. 2) Y comparar los elementos de la construcción de la 
dimensión psicológica de los menores de edad en el conjunto de las películas estu-
diadas, atendiendo a factores como el temperamento, el carácter y la personalidad. 

En definitiva, se estudiará el cine que recrea este período de posguerra y dicta-
dura de nuestro país, porque, de acuerdo con Pantoja Chaves (2011) el franquismo 
sugiere un cruce de miradas, entre las cuales se pueden destacar: una visión sobre la 
necesidad de forjar el recuerdo del pasado franquista y otra ligada a una generación 
que promueve la recuperación de la memoria. 

1. Los menores de edad en el medio fílmico

Resulta de interés acometer la labor de examinar cómo se representan en la fic-
ción cinematográfica las estrategias de supervivencia de aquellos menores, en su tenta-
tiva de salvaguardar su integridad física y psicológica (Yela Fernández, 2013). Junto a 
la representación ficticia de sus intentos de buscar la felicidad y evasión de medidas re-
presivas o violentas en este contexto en el cual les tocó vivir, pues se ha encontrado 
una ausencia de investigaciones centradas en la exploración de la construcción de su 
dimensión psicológica y las estrategias audiovisuales con las cuales se recrea su universo 
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en este contexto. Acometiéndose, principalmente, desde una perspectiva histórica más 
que cinematográfica. En este sentido, compartimos la consideración de que la mirada 
de la infancia ha resultado ser uno de los lugares más elegidos desde donde relatar y 
rees cri bir un contexto histórico de nuestro pasado que sigue siendo objeto de discu-
siones (Gómez López-Quiñones, 2009). Tampoco se puede obviar que la presencia de 
individuos infantiles y adolescentes en el medio cinematográfico genera una serie de 
emociones. En especial, cuando los menores se presentan en contextos de sangre y de 
violencia, por las huellas que dejan en su dimensión mental y, como consecuencia, se 
produce una reacción afectiva en el espectador (Zumalde Arregui, 2011). 

A la infancia y a la adolescencia representada en el medio fílmico que recrea 
este periodo histórico de nuestro país no se le ha otorgado una atención propia 
desde el ámbito científico. Precisamente se revela como un medio de reflexión so-
bre su sufrimiento representado en la gran pantalla, frente a lo que supuso uno de los 
grandes dramas de nuestra historia más reciente: una larga dictadura que los marcó 
psicológicamente como jóvenes y futuros adultos. Ciertamente, estos años fueron 
dolorosos para la sociedad en general, pero sobre todo estimamos que para los me-
nores de edad, ya que su mente frágil es más vulnerable y manipulable por el uni-
verso compuesto por los adultos. 

Aunque, en líneas generales, dramas similares padecidos por los niños y los 
adolescentes en distintos conflictos han sido llevado a las pantallas por multitud de 
producciones cinematográficas de distinta nacionalidad (Ocón Domingo, 2006). No 
cabe duda que, durante la etapa de la infancia, los episodios de abuso resultan espe-
luznantes: se trate de maltrato, de abandono, de acoso, de conflictos bélicos, de ex-
plotación, de violación y de discriminación, como resultado de legislaciones abu-
sivas, costumbres sociales inhumanas y sanguinarias que conducen a una serie de 
actuaciones deleznables, que aún siguen vigentes en diferentes puntos geográficos. 
Ello hace de los menores de edad un grupo social más delicado ante al universo 
adulto. Sin embargo, a la hora de acometer un análisis centrado en la representa-
ción de los menores de edad «resultaría erróneo referirnos a la infancia o a la mirada 
del niño como si fuesen realidades naturales, y como si sus características formales y 
sus elementos constitutivos careciesen de una historia» (Gómez López-Quiñones, 
2009: 73), pues constituyen importantes referencias para recapacitar sobre cómo esas 
infancias fueron manipuladas y violentadas.

2. Metodología

2.1. Hipótesis

De forma previa al desarrollo de este estudio, se han planteado una serie de hi-
pótesis que trataremos de dilucidar a lo largo de la investigación. En la primera de 
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ellas se expone que la narrativa cinematográfica española realizada durante la etapa 
democrática que toma como referencia el contexto de la dictadura franquista, los ni-
ños y los adolescentes se representan ambientados en entornos autoritarios y repre-
sivos, en los cuales la violencia adquiere especial relevancia precisamente con el fin 
de la dominación de los individuos. Si bien, resulta objeto de análisis la función o el 
porqué del uso de esta violencia dirigida hacia los menores de edad. 

Por otro lado, se plantea que en el cine español realizado durante la democracia 
e inspirado en este contexto de dictadura los adultos causan perjuicios en la inocen-
cia de los pequeños haciendo uso del odio, el miedo, la intolerancia, la ruptura de 
los sueños y las ilusiones. Por consiguiente, la caracterización de los personajes infan-
tiles y adolescentes queda condicionada tanto por el contexto como por la construc-
ción de los rasgos de dimensión psicológica de los propios adultos que los rodean. 

En tercer lugar, se afirma que través de los códigos del lenguaje audiovisual se 
consigue representar a los menores de edad en las producciones que son objeto de 
este estudio de una forma más compleja. Mientras que con los adultos se recurre a 
estereotipos sociales, con el objetivo de ser reconocidos por el espectador en su pos-
tura ideológica.

2.2. Fundamentación metodológica

No se puede obviar que este estudio se enmarca en la rama de las Ciencias So-
ciales y Humanas, en las cuales las metodologías de estudio no son exactas, ya que la 
investigación social está sometida a una serie de variables subjetivas. En cambio, las 
Ciencias Naturales o de la Salud se rigen por la precisión y la objetividad (Lincoln y 
Guba, 1985). Será por ello por lo que estas disciplinas de investigación se encuen-
tran alejadas del mundo empresarial y han sido acusadas de no contar con una me-
todología concreta como una disciplina científica. Desde luego, los estudios en este 
ámbito se encuentran más bien relacionados con un análisis hermenéutico que con 
una certificación exacta (Perceval y Fornieles Alcaraz, 2008). Así pues, se aclara nue-
vamente que el presente estudio se plantea tomando como referencia un tipo de in-
vestigación cualitativa, que implica gran rigurosidad y se fundamenta en una reco-
gida de información de datos, que emergen de una descripción pormenorizada y 
detallada a nivel de observabilidad (Anguera Argilaga, 1986).

El diseño metodológico se constituye en forma de una ficha de análisis, con la 
cual se irán desgranando una serie de aspectos más significativos, pero sin incluir, ob-
viamente, juicios de valor. En particular, el objeto principal de este estudio es el cine 
y, precisamente esta materia compuesta por la imagen y el sonido está condicionada 
por las técnicas y las estrategias audiovisuales, las cuales se constituyen como formas 
de escribir los filmes (Martí Saldes, 2004). 
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En primer lugar, durante la elaboración del marco teórico se ha llevado a 
cabo una revisión bibliográfica y lectura de literatura científica sobre las diferen-
tes áreas en las cuales se enmarca el presente trabajo, principalmente la Cinema-
tografía y la Crítica histórica. Una revisión en la cual se han tenido en conside-
ración distintas aportaciones que integran las disciplinas abordadas, que iría de 
lo más general a lo particular: las características del contexto socio-histórico ob-
jeto de estudio; la importancia de la Memoria Histórica; un breve recorrido por 
el cine español realizado durante el período de la Transición Política y los pri-
meros años de la Democracia; el concepto de la categoría social de la infancia y 
de la adolescencia y, en líneas generales, un somero recorrido por su proceso de 
aprendizaje; las relaciones entre el Cine y la Historia; el ejercicio de análisis fíl-
mico, y, en particular, la creación y la construcción de personajes, así como las 
variables que intervienen en su estudio. Una revisión bibliográfica y un plan 
de trabajo que se revelan exhaustivos y, en lugar de citar referentes de peso de 
forma detallada en estas líneas, se invita a consultar la investigación de forma más 
pormenorizada cuando la tesis doctoral se encuentre en dominio público, pues 
temporalmente se encuentra embargada por contener resultados pendientes de 
publicación. 

En segundo lugar, se ha explorado toda la filmografía de cine español desde 
1978 hasta 2015, tomando como referencia el trabajo desarrollado por Asenjo Gar-
cía (1998). En esta obra se mencionan proyectos cinematográficos que, en su mo-
mento de edición, se encontraban en realización, pero no llegaron a culminar. Con-
tiene entradas de unos 1.500 directores, los cuales no todos son españoles, pero las 
películas aquí mencionadas, al ser rodadas en España, adquieren consideración de 
Cine español. Por tanto, se han tenido en cuenta para la búsqueda y selección, ac-
tualizada con fecha de 2015 a través de otras fuentes, principalmente la base de da-
tos de la Filmoteca Nacional. También se han consultado algunos otros portales de 
Cinematografía, pero existen multitud de errores en cuanto a la fecha de realización 
de las películas. Problema que ha ocasionado varios desórdenes durante este proceso 
de búsqueda y selección, ya que, como se indicó anteriormente, la fecha de partida 
toma producciones realizadas a partir de 1978. Aunque, en varias bases de datos al-
gunas películas aparecen inscritas en este año por confusión con la fecha de estreno, 
pese a registrar su realización en la Filmoteca Nacional con anterioridad. Con todo, 
se ha optado por la fecha de inscripción en la página oficial del Ministerio de Cul-
tura. Igualmente se han advertido algunos errores en multitud de bases de datos en 
cuanto a la delimitación de estas producciones, pues a la hora de su categorización 
se catalogan en el marco de la Guerra Civil películas que claramente describen en su 
inicio que se inspiran en la dictadura franquista y viceversa. Ello ha dificultado bas-
tante el proceso de búsqueda de filmes. 

Una vez recopilada y actualizada la filmografía hasta 2015, se ha ido indagando 
por los argumentos de los filmes para averiguar si se ajustan a los criterios estableci-
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dos en la investigación. No obstante, se ha descubierto que algunas películas se en-
cuentran descatalogadas. Además, en cuanto a los principios de búsqueda propues-
tos, se busca que se ajusten a los siguientes criterios: filmes realizados a partir de 
1978, protagonizados por individuos menores de edad (entre 0 y 17 años) y que es-
tén incluidos en situaciones de represión y sometidos a la educación fundamentada 
en los principios del nacional catolicismo, que tuvieron un fuerte peso durante el 
contexto de la dictadura franquista. En este sentido, realmente no se han encontrado 
gran cantidad, de manera que no se ha podido establecer un número de produccio-
nes entre las que escoger para conformar la muestra del estudio empírico, sino que 
directamente se han seleccionado aquellas que se han podido ubicar1. Así pues, tras 
la búsqueda llevada a cabo, la muestra queda constituida por las siguientes produc-
ciones, junto a las cuales se señalan los nombres de los individuos en cuya figura se 
ha centrado la investigación: 

— ¡Arriba Hazaña! (José María Gutiérrez Santos, 1978): grupo de alumnos 
internos.

— Demonios en el jardín (Manuel Gutiérrez Aragón, 1982): Juanito.
— Los años oscuros (Arantxa Lazcano, 1993): Itziar.
— Las ratas (Antonio Giménez-Rico, 1997): Nini.
— Gracias por la propina (Francesc Bellmunt, 1997): Ferrán y Pepín.
— El portero (Gonzalo Suárez, 2000): Tito.
— El florido pensil (Juan José Porto, 2002): Andrés.
— Eres mi héroe (Antonio Cuadri, 2003): Ramón.
— Silencio roto (Montxo Armendáriz, 2004): Juan.
— El laberinto del Fauno (Guillermo del Toro, 2006): Ofelia.
— Los girasoles ciegos (José Luís Cuerda, 2008): Lorenzo.
— Pa negre (Agustí Villaronga, 2010): Andreu.
— Pájaros de papel (Emilio Aragón, 2010): Miguel.

En este sentido, resulta pertinente comentar que según la consideración de dis-
tintos autores no existe un tamaño ideal de muestra en un estudio, pero las escasas 
producciones cinematográficas existentes han condicionado la búsqueda. No obs-
tante, uno de los problemas que surge en la investigación en las áreas de Humanida-
des y Ciencias Sociales es la representatividad de la población seleccionada (Martí-
nez-Salgado, 2012). Ahora bien, para el presente estudio resulta un universo notable, 
ante el definido elemento de estudio que se pretende explorar: el personaje menor 
de edad con papel protagonista o relevante en la narrativa cinematográfica española 
descrita anteriormente.

1 Solo se ha tenido que descartar el film titulado Estrellas que alcanzar (Mikel Rueda, 2010) porque 
la sinopsis suscitaba ciertas dudas para su inclusión en la muestra y aparte se trata de una película desca-
talogada, por lo que ha estado fuera de nuestro alcance. 
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Asimismo, se ha revelado significativa la incorporación de algunas entrevistas 
a directores de cine, con la intención de indagar por sus consideraciones y descu-
brir sus estrategias de trabajo con los niños y adolescentes. Se ha abierto el arco a di-
ferentes directores, pero existen numerosos cineastas que trabajan con menores de 
edad en diferentes puntos geográficos y esta tarea está condicionada fundamental-
mente por la dificultad de sus compromisos sociales y otra serie de cuestiones incon-
trolables. Por tanto, nos hemos decantado por el contacto con los directores de las 
producciones que conforman nuestra muestra, a los se ha intentado acceder a través 
de su página web personal en algunos casos, la de sus productoras y también a través 
de la Academia de Cine. Institución que nos comunicó la imposibilidad de facilitar 
información privada como consecuencia de la aplicación de la Ley Orgánica de Pro-
tección de Datos, pero les enviarían nuestra información y ellos mismos contactarían 
con nosotros. Precisamente esta tarea ha resultado favorable con la voluntad de cola-
boración de Antonio Cuadri y Antonio Giménez-Rico. Por tanto, la presente inves-
tigación se ha nutrido de su trabajo práctico, de sus estrategias, de su tarea de cons-
trucción de personajes infantiles, de sus consideraciones sobre la legislación laboral 
en relación a esta etapa infantil y adolescente. Además de sus motivos para desarro-
llar producciones cinematográficas que se inspiran en el contexto socio histórico de 
este extracto del pasado de nuestro país.

2.3. Diseño metodológico del estudio empírico

En este campo de las metodologías de análisis fílmico encontramos múltiples 
propuestas. No obstante, no existe un método objetivo, universal e irrefutable, pues 
cada analista tiene su propio método (Aumont y Marie, 1990). En este sentido, tam-
bién resulta indispensable tener en cuenta la afirmación de Nietzsche, cuando defen-
día que un texto permite distintas interpretaciones. Realmente un principio básico 
para entender los mecanismos que rigen las relaciones entre los seres humanos, por 
la necesidad de interpretar y con la dificultad de otorgar una exactitud precisa en lo 
que a connotaciones se refiere.

En lo que a construcción de personajes se refiere, efectivamente en distintos 
modelos de caracterización se suele apreciar un esquema análogo, construido alrede-
dor de tres ejes: la descripción física, la descripción psicológica y la descripción so-
ciológica. Aunque diferentes autores plantean distintos matices a incluir en cada uno 
de estos apartados. No obstante, concretamente en este estudio empírico se ha se-
guido un mismo esquema planteado en una ficha de análisis de elaboración propia. 
Dicho esquema está compuesto por una serie de elementos más relevantes que se se-
ñalan a continuación: 

— Bloque 1: los rasgos del estilo estético del director e identificación de algu-
nos puntos narrativos más significativos de la obra. 
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— Bloque 2: está dividido en dos subapartados correspondientes a un estudio 
de caso del personaje menor de edad protagonista o con papel trascendental 
en la diégesis:

1.º Se contextualiza al individuo en su espacio y su tiempo. 
2.º Se realiza un análisis de tipo narrativo (contenido) y de su puesta en es-

cena, recogiendo tres ejes principales: 

A) Dimensión física: aspectos corporales y vestuario principalmente.
B) Dimensión psicológica: las reacciones de los personajes, sus relacio-

nes, acciones, actuaciones, posible evolución, nivel de autoestima y 
etnia. Para la motivación en particular, se han seguido las considera-
ciones de Francia y Mata (1992) que la definen como un conjunto 
de factores dinámicos que determinan el comportamiento del in-
dividuo y para la que trataremos estos cuatro deseos básicos que lo 
conducen a la acción: seguridad, nueva experiencia, reconocimiento 
y respuesta afectiva. 

C) Dimensión social: no se ahondará en las características del contexto 
socio histórico, ya que en todas se comparte el período de la dicta-
dura franquista española y los primeros años de la Transición Polí-
tica, que se exponen en el apartado dedicado a ello, sino en cómo 
este contexto les afecta de una forma u otra. Precisamente aquí se 
explorarán también aspectos como sus movimientos: en qué mo-
mento del día, en qué espacios, cuál es su cotidianidad, si recibe al-
gún tipo de educación oficial, qué tipo de carencias o hábitos socia-
les tiene y la posición socioeconómica familiar. 

— Bloque 3: en líneas generales aquí se llevará a cabo un análisis detallado so-
bre la utilización del lenguaje audiovisual, para lo que se describirán algunos 
aspectos morfológicos y sintácticos más significativos. Con este breve estu-
dio de las estrategias y recursos fílmicos se pretende contrastar las distintas 
visiones y la creatividad de cada director para construir un discurso que re-
crea un mismo período histórico. 

Sin embargo, antes de acometer un análisis de personaje, conviene matizar este 
concepto. Ciertamente el personaje supone un elemento esencial de la diégesis narra-
tiva que continúa albergando una problemática en su exploración, como consecuen-
cia de la complejidad del concepto y la diversidad de funciones que esta figura adopta 
en la ficción (Sánchez Navarro, 2006). Aunque para llevar a cabo una aproximación 
a la figura del personaje sería necesario plantear tres interrogantes: ¿qué es?, ¿de qué 
está hecho o cuáles son sus ingredientes? Y ¿para qué sirve? (Sánchez Navarro, 2009). 
En este sentido, el personaje responde a las exigencias de diferentes códigos: polí-
tico, social, religioso, económico u otros que se encuentran vigentes en el contexto 
de su creación. No obstante, mientras que algunos teóricos afirman que el personaje 
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se integra como un elemento más de la estructura narrativa, otros consideran que su-
pone el reflejo de la visión del mundo de un determinado autor o grupo social. Asi-
mismo un personaje puede ser definido en el ámbito de la sociología como poseedor 
de una identidad psicológica y moral afín a la de los seres humanos (Galán Fajardo, 
2007). Por lo que, a grandes rasgos, en la estructura narrativa clásica algunas variables 
que intervienen en la base de la creación son: el personaje, la acción y el conflicto, 
que se entremezclan para construir la organización dramática (Galán Fajardo, 2007). 
A esto, se podría incorporar también la importancia de los escenarios, como supone 
la contextualización en el espacio y en el tiempo en los cuales un individuo está inte-
grado (Miguel Borrás, Bermejo Berros y Canga Sosa, 2008). Sin embargo: «no pode-
mos valorar si la estructura es más importante que los personajes, porque la estructura 
es sus personajes y los personajes son la estructura. Son lo mismo, y uno no puede ser 
más importante que los otros» (McKee, 1997: 131). 

Todas estas significativas aportaciones ponen en evidencia que el personaje supone 
un elemento de la diégesis narrativa que resulta complejo de explorar ante las dificulta-
des que surgen en su creación, la multitud de pasos a llevar a cabo, los ingredientes de 
los cuales se conforman sus distintas dimensiones, sus transformaciones y los conceptos 
abstractos referidos a sus cualidades personales. Además, comprobamos que son diferen-
tes y variopintos los procesos de construcción de personajes y de forma similar sucede 
con las metodologías de análisis de este concepto que se integra en un filme.

3. Resultados

Se han llevado a cabo varias comparativas de los resultados obtenidos, princi-
palmente en relación a las funciones y las actuaciones de los personajes infantiles y 
adolescentes que se pasan a explicar a continuación de forma detallada:

— Un primer apartado gira en torno a la narrativa. Lo que se pretende iden-
tificar aquí son los puntos de conexión que tienen presencia en forma de 
subte mas que comparten el conjunto del universo que conforma el corpus 
de nuestro estudio empírico. 

— En un segundo apartado, se subdivide el estudio de la dimensión psicológica en 
base a tres factores: el temperamento, el carácter y la personalidad. Para la explo-
ración de estas cuestiones se utilizarán unas concepciones con las cuales definir 
en líneas generales sus matices y sus rasgos trascendentales de construcción. 

Precisamente los temperamentos han sido tipificados desde épocas ancestra-
les, como por Hipócrates de Cos (460 a. C-370 a. C). Si bien los rasgos de la cons-
trucción de la naturaleza del humor/temperamento son recogidos por Sánchez-Es-
calonilla (2014) y realmente siguen influyendo de alguna forma en el personaje del 
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cine contemporáneo: sanguíneo, colérico, flemático y melancólico. En este sentido, 
como pone de manifiesto Sánchez-Escalonilla (2014) el tipo de temperamento que 
se le asigne a un personaje traerá consigo una cierta predestinación en sus actos y en 
sus reacciones. Así como los aspectos culturales y el estilo de vida, que determina-
rán su forma de pensar, de hablar y sus inquietudes personales. Aunque obviamente 
resulta absurdo pretender un estado puro de estos temperamentos en la vida real, e 
incluso en la ficción contemporánea, ya que los individuos son únicos. Ahora bien, 
conviene matizar que se puede dar la circunstancia de que un humor en particular 
destaque como dominante. Por otro lado, las inclinaciones del carácter de introver-
sión/extroversión fueron planteadas por Jung (1964a.b.), quien ahonda en nociones 
sobre la psicología profunda e incorporó en su metodología conceptos proceden-
tes de otras disciplinas enmarcadas principalmente en el campo de las Humanidades. 
Para la exploración sobre este matiz psicológico se ha tomado como referencia dos 
principales inclinaciones: los personajes extrovertidos y los personajes introvertidos. 
En última instancia, se desarrolla un estudio en base a la personalidad de los indivi-
duos objeto de nuestro estudio. Una cuestión abordada precisamente por Morgan 
Forster y cuyas concepciones conviene recordar, pues son determinadas fundamen-
talmente por la presentación de un individuo con las características propias de una 
personalidad redonda, y, por otro lado, aquel personaje construido con rasgos de la 
personalidad plana (Morgan Forster, 1996). 

Aunque antes de llevar a cabo esta exploración conviene recordar la identidad 
de los protagonistas que conforman el objeto de exploración: grupo de alumnos in-
ternos, Juanito, Itziar, Nini, Ferrán y Pepín, Tito, Andrés, Ramón, Juan, Ofelia, 
Lorenzo, Andreu y Miguel. 

Si pasamos a abordar el primer apartado, en cuanto a los subtemas y a las cues-
tiones que comparten los diferentes universos ficticios en los cuales la figura de la in-
fancia y la adolescencia son representadas, se pueden destacar los siguientes: la uti-
lización de los menores de edad con fines personales de los adultos en Los girasoles 

ciegos y en Gracias por la propina; la evasión mental de su contexto a través de muñe-
cos, los juguetes o la imaginación en Los años oscuros y El laberinto del Fauno; las ansias 
de conseguir libertad individual y social en Eres mi héroe y Pa negre; distintas expre-
siones del miedo en Silencio roto y El laberinto del Fauno; una actitud conformista en 
Las ratas y Gracias por la propina; los hábitos tóxicos como el alcohol y el tabaco en 
los entornos de Demonios en el jardín y ¡Arriba Hazaña!; y la presencia de la muerte 
tanto de forma directa como indirecta está presente en el conjunto de la muestra. 

Ahora continuamos con el estudio de la dimensión psicológica. Para ello, se 
aúnan los bloques de análisis de los temperamentos y de las personalidades, en lo que 
a la representación cinematográfica de los menores de edad se refiere, se ha podido 
apreciar que viene determinada por la multitud de matices psicológicos que se con-
jugan en la dimensión psicológica, ya que un mismo individuo infantil y adolescente 
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presenta particularidades propias de distintos temperamentos e inclinaciones del ca-
rácter, dando lugar a personajes únicos y especiales. Así pues, en lo referido a la per-
sonalidad, ciertamente los individuos objeto de la presente exploración pueden con-
cebirse como redondos o complejos. Salvo el personaje de Juan, pues se considera 
plano, ante la presentación de imposibilidad para expresarse, ya que es restringido 
por su entorno y revela únicamente temor.

4. Discusión y conclusiones

Por último, en este apartado se van a poner de relevancia una serie de conside-
raciones finales en forma de discusión de resultados obtenidos en la investigación lle-
vada a cabo.

En la narrativa cinematográfica española realizada en la etapa democrática que 
toma como referencia el contexto de la dictadura franquista los niños y adolescen-
tes se representan ambientados en entornos siempre autoritarios, restrictivos y to-
talmente normativizados, en los cuales esta violencia adquiere especial relevancia, 
como se planteó en una de las hipótesis. Si bien el objetivo de esta violencia va en-
focado a la opresión y la sumisión de los individuos por parte de los adultos o sujetos 
que ostentan cierto rol dominador. En este sentido, se ha comprobado que esta vio-
lencia se presenta principalmente de forma explícita, concretamente, por citar algu-
nos ejemplos relevantes, sucede así en las ficciones desarrolladas en los entornos de 
Ofelia, de los hermanos Ferrán y Pepín, de Nini, de Miguel, de Lorenzo y de Jua-
nito. Aunque aquí también se pueden mencionar algunas excepciones, entre las que 
cabría señalar al grupo de alumnos internos en el centro, pues son éstos quienes la 
ejercen; el universo de Itziar, en el cual los golpes son representados de forma implí-
cita y con especial énfasis subrayamos el caso de Juan, en cuyo espacio la agresividad 
es mostrada a través del particular estilo sobreentendido de Montxo Armendáriz. Y, 
una representación de la violencia más salvaje e inhumana es visualizada en los casos 
de Nini, porque presencia el asesinato perpetrado por su padre; el turbador caso de 
Andreu, quien vislumbra el intento de abuso del alcalde a su madre a través de una 
puerta, unido a las posibles agresiones de su padre dirigidas hacia el hermano de la 
señora Manubens; y en último lugar, Ofelia, en cuyo entorno la creatividad fílmica 
toma forma para la construcción de su fantasía procedente de los cuentos, conju-
gada con la muerte y la violencia. Como bien lo denomina Zumalde Arregui (2013) 
este filme marida la Historia y lo sobrenatural, lo que tiene como resultado un re-
lato con dos historias entrecruzadas o líneas de acción (lo histórico vs. lo fantástico) 
que transcurren en paralelo, teniendo como fin dos finales superpuestos. Especial-
mente, este último caso es brutalmente expuesto en la pantalla, pues exhibe unas es-
cenas colmadas de golpes, de cisuras, de desfiguraciones, de agonía, de sacrificios, de 
sangre y de vísceras. Por lo que se constituye en el único filme en el cual la protago-
nista adolescente pierde la vida a manos de un adulto sin motivo aparente.
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Precisamente es general y transversal a muchas películas una violencia y una 
agresividad que van acompañadas de desconfianza y generan un temor permanente 
en los niños y en los adolescentes, como efectivamente apreciamos que se produce 
en Ofelia, en Juan, en Itziar y en Ramón. Por este motivo, a los niños y a los ado-
lescentes les supone una desolación tan grave el hecho de convivir en estos entornos 
de agresividad, que son capaces de matar o arremeter contra quienes tienen alrede-
dor, en un clima de enajenación que les rodea y les vulnera. De esta forma, presen-
tan o imitan unas actitudes similares a lo que observan a su alrededor; así se hace 
evidente en los casos de Ramón, que se enfrenta contra uno de sus compañeros y en 
los hermanos Ferrán y Pepín, pues agreden al religioso del centro educativo. 

Aparte de ello, resulta también significativo que en la recreación de las carac-
terísticas de este contexto socio histórico se pone de manifiesto que la institución 
eclesiástica jugó un papel importante en la represión de individuos. Esto sucede, por 
ejemplo, en los escenarios de Andrés y de los alumnos internos. Aunque, como re-
verso de lo anterior, en algún caso se rompe aquella idea, pues presenta a los religio-
sos con voluntad transmisora de valores democráticos, presentado así en los casos de 
Eres mi héroe y Pájaros de papel. 

La representación de los menores de edad en los filmes que recrean el contexto 
de la dictadura franquista realizados en la etapa democrática muestra una significa-
tiva variedad de tratamientos argumentales, narrativos y de elementos fílmicos, como 
puede observarse desde los filmes producidos en la primera Transición, y augurando 
un camino de mayor complejidad temática en la Cinematografía española. En este 
sentido, se destacan el universo de fantasía propuesto por Guillermo del Toro frente a 
lo implícito o subyacente, que se deja entrever en el estilo de Montxo Armendáriz o 
la representación del realismo social presentado en la película de Antonio Giménez-
Rico. Además, resulta significativa, en términos generales, la utilización de un ritmo 
y un tiempo fílmico pausado. Una narrativa lenta aplicada en esta temática en el de-
sarrollo de los filmes examinados y en la cierta parsimonia y ensimismamiento de mu-
chos de personajes infantiles en ejecutar sus acciones, como sucede en los casos de los 
personajes de Juanito, Itziar, Tito, Andrés y Nini. Adicionalmente, estas característi-
cas se visualizan mediante la utilización de conectores narrativos, muy comunes en las 
distintas producciones, entre los cuales se podrían citar: la presencia de la muerte, la 
utilización de los niños bajo los intereses de los adultos, las mentiras y los insultos.

Mediante el estudio del tratamiento audiovisual de las producciones que con-
forman nuestro objeto de estudio puede destacarse una serie de elementos trascen-
dentales que entendemos como metáforas o simbolismos recurrentes y que desa-
rrollan un hilo narrativo un personaje infantil. Se observa que los directores y los 
guionistas desde la Transición recurren habitualmente a estos referentes simbólicos 
para explicar el universo infantil, a través de los cuales se muestran una serie de de-
seos, de sentimientos o de necesidades. Podemos destacar los siguientes: los pájaros, 
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que representan la añorada libertad de distintas formas, como en figuras de papel re-
presentadas en el universo de Miguel y en los diálogos desarrollados entre Andreu y 
Tísic; el árbol, un elemento de la naturaleza que acompaña a las únicas protagonistas 
menores de edad femeninas como son Ofelia e Itziar; obviamente el camión de ju-
guete y en general el mundo del juego supone un referente primordial que contri-
buye a la formación de la amistad en los niños y las niñas, como actividad que des-
pierta vínculos afectivos, presente en los universos de Andrés, de Ramón, de Tito 
y de Ofelia. Además, la mirada es concebida como una metáfora del proceso de 
aprendizaje y como fuente de conocimiento, que funciona como eje principal en el 
desarrollo de la trama presentada en los universos de Andreu, de Juanito, de Nini, 
de Ramón y de Itziar. En último lugar, se pueden citar evidentemente las cruces, 
pues funcionan como elemento significativo que subraya el establecimiento de una 
ideología religiosa preponderante como era considerado el catolicismo: de forma 
implícita, por ejemplo, en una de las ventanas del colegio de Lorenzo y de forma 
explícita en otros filmes, entre los que cabría mencionar los universos vitales de 
Itziar, de Andreu, de Ramón, de Andrés, de los hermanos Ferrán y Pepín y de Nini.

Significativamente uno de los códigos sonoros predominantes presentes en el 
conjunto de las producciones examinadas son los disparos, asociados metafórica y 
realmente a la violencia ejercida durante la dictadura. Disparos ejecutados por los 
adultos en las proximidades de los niños y de los adolescentes. Bajo el mismo peso, 
se remarcan también la importancia de los silencios, especialmente durante las no-
ches, pues enfatizan la soledad y la ausencia de libertad de expresión que los rodean. 

Entre los códigos visuales especialmente relevantes que se observan, se encuen-
tran las líneas verticales, que representan ese equilibrio social que se pretende alcan-
zar a través del establecimiento social y familiar del ideario nacional católico. Ello se 
representa en forma de elementos decorativos en los escenarios y adheridos como 
detalles en los vestuarios, como se aprecia en los pijamas del grupo de alumnos in-
ternos en el centro, de Lorenzo y de Andreu. Y estrechamente relacionado con el 
escenario educativo, pues la regla funcionaría como elemento represor, ya que apa-
rece por ejemplo en el entorno de Andrés. Igualmente, se revela importante la pre-
sencia de las formas circulares, que ponen de relieve la incuestionable evolución psi-
cológica que padecen gran parte de los protagonistas infantiles y adolescentes que 
conforman este universo de estudio. Posiblemente como consecuencia de sus obser-
vaciones, de su aprendizaje académico y de la influencia de su contexto. 

En lo que a elementos sintácticos se refiere, y principalmente respecto a la an-
gulación, se han encontrado algunas particularidades que consideramos significativas. 
Conviene aclarar puntualmente que la utilización de la perspectiva de cámara en pi-
cado se suele utilizar para mostrar la debilidad o fragilidad de un personaje, mientras 
que el contrapicado a menudo se viene exponiendo para el engrandecimiento de su 
figura. Sin embargo, estas connotaciones se rompen en algunos filmes que hemos es-
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tudiado, ya que advertimos que se han podido utilizar con otra intencionalidad. En 
este sentido, hemos encontrado que hacia el final de Eres mi héroe, justo en los pri-
meros años de la Transición política española, cuando se van dando pasos aún vaci-
lantes hacia el sistema democrático, se puede apreciar un encuadre aberrante de un 
maestro del centro. Personaje que precisamente venía actuando como defensor del 
sistema dictatorial, pues desde el inicio del relato su figura de autoridad viene siendo 
representada a través de contrapicados. Por otro lado, cabría citar el filme Pájaros de 
papel, en el cual se puede apreciar que, durante una conversación desarrollada en el 
emplazamiento de unas escaleras, los dos Guardias Civiles principales de la película 
son mostrados a través de una angulación en picado, como posible intento de repre-
sentar cierta debilidad en su autoridad. Cuando el poder de estos venían siendo re-
presentados mediante la perspectiva en contrapicado respecto a los trabajadores de la 
obra teatral en la cual se inmiscuyen. 

La presencia y la utilización del color ofrecen en estos filmes una clara volun-
tad emocional y psicológica. Principalmente se observa de forma general en forma 
de filtros de la cámara en tonalidades azul y verde. Justamente éstos funcionan como 
metáfora que encarna la frialdad y la insensibilidad del universo adulto en estos con-
textos totalitarios, especialmente visibles en los espacios de Ofelia, de Itziar y de An-
dreu. Es significativa también la coloración de la vestimenta de los menores de edad. 
En este sentido cabría destacar el rojo, que recuerda a la sangre derramada por las 
víctimas que perdieron la vida en el contexto de represión; el blanco, que refleja la 
inocencia de la etapa infantil; el negro, que representa el luto y el dolor; el gris, que 
muestra apagamiento y cierta neutralidad o apaciguamiento y sumisión; o los tonos 
ocres como color propio de la sequía y la melancolía del otoño. Todos ellos están 
vinculados a las peripecias narrativas de sus protagonistas. Aunque también destaca-
mos dos filmes en los cuales se presentan distintos matices y tonalidades más vibran-
tes y atrayentes, como sucede con el verde y el naranja, presentes en la indumentaria 
y en los complementos de Ofelia y de Ramón. Asimismo, subrayamos la importan-
cia de la yuxtaposición de estos sugerentes colores, pues se presentan en algunas se-
cuencias trascendentales compartidas en la ficcionalización de los tebeos que toman 
vida en Eres mi héroe y en El florido pensil. Lo que entendemos que puede ser influen-
cia del cine de los inicios de la Democracia.

En la representación del contexto histórico de los filmes descritos resulta obvia la 
privación de una facultad esencial del ser humano como es la libertad. En este sentido, 
se observa que algunos personajes intentan acercarse a la misma a través del proceso de 
evadirse mentalmente y también mediante el descubrimiento de la formación y el co-
nocimiento escondido en el interior de los libros y de los cuentos, como hacen Ofelia, 
Andrés, Andreu y Lorenzo. Además, en algunos universos ficcionales de estas películas 
se aprecian elementos que funcionan como figuras alegóricas de esta anhelada libertad, 
como sucede con la bicicleta de Juan, el camión de juguete de Tito, el tren que resuena 
en el exterior del centro interno e incluso el que toma Miguel para partir hacia Portugal.
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Un aspecto destacado que hallamos en la mayoría de los personajes protago-
nistas infantiles analizados viene determinado por la ausencia de la identidad in-
dividual. Ello se relaciona, en cierta medida, dadas las tramas que muchas de ellas 
desarrollan, con un posible intento de suprimir o posiblemente de ignorar sus an-
tecedentes familiares, ocultos al conocimiento del propio menor de edad e incluso 
a los propios espectadores de la obra. Aunque puede también interpretarse como 
un intento de los guionistas de manifestar de esta forma la anulación de este reco-
nocimiento que se está otorgando a quienes reclaman su derecho a la recuperación 
de sus raíces. Precisamente restando importancia y prescindiendo del nombre fa-
miliar con el que se distinguen las personas: los apellidos. Asimismo, también ha-
llamos significativo el hecho de encontrarnos exclusivamente con dos persona-
jes protagonistas menores de edad de género femenino. Lo que puede entenderse, 
aún durante la etapa democrática, como una muestra de ausencia de interés ci-
nematográfico hacia su presencia en la gran pantalla o al menos de forma secun-
daria. Relegando su representación hacia un segundo plano, como también es el 
modo en que ha sido tratada la figura femenina durante el contexto histórico que 
se toma como referencia.

Para terminar, se puede afirmar que, en la investigación desarrollada, la repre-
sentación de los adultos que se relacionan con los menores, integrados en los filmes 
examinados, y teniendo en cuenta la yuxtaposición de factores que intervienen en el 
proceso de construcción de un personaje, continúa anclada la mostración del mani-
queísmo, las personalidades planas y los estereotipos sociales. Esto puede observarse, 
por ejemplo, en los educadores presentes en El florido pensil y en Los girasoles ciegos. 
En cambio, en lo que a la representación cinematográfica de los menores de edad se 
refiere, se ha apreciado un aspecto distinto. Un aspecto que viene determinado por 
la multitud de matices psicológicos que se conjugan en la dimensión psicológica, 
pues un mismo individuo infantil y adolescente presenta particularidades propias de 
distintos temperamentos e inclinaciones del carácter, dando lugar a personajes únicos 
y originales. Así, en lo referente a la personalidad, ciertamente los individuos meno-
res de edad objeto de la presente exploración pueden concebirse como complejos y 
redondos. 

Finalmente, en el cine español realizado en la etapa democrática e inspirado en 
este contexto de dictadura, los adultos causan perjuicios en la inocencia de los pe-
queños, haciendo uso del odio, la intolerancia, la discriminación escolar que aparece 
principalmente en los entornos en los cuales la asistencia al colegio es más regular, 
como se aprecia en El florido pensil, Los años oscuros, ¡Arriba Hazaña! y Los girasoles cie-
gos, así como la ruptura de ilusiones pretendidas en la infancia. Precisamente esto es 
lo que encontramos en Ofelia, pues fulminan su idea de la existencia de los cuentos 
y los personajes sobrenaturales; Ramón, Juan, Andreu y Lorenzo que conviven entre 
el miedo social de sus familias y el fanatismo ideológico/religioso de gran parte de 
los adultos que integran su entorno. Igualmente, la familia de Itziar rompe su ilusión 
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de dedicarse al baile y a Andrés le recuerdan la prohibición de no llevar a cabo ac-
ciones que conllevan distracción, pues supone un pecado. Así pues, la inocencia, la 
ilusión y la alegría propia de las etapas infantil y adolescente tienen escasa presencia 
en los protagonistas de las ficciones examinadas que recrean este período histórico. 
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Euskalkultura: Basque diaspora media

 Maialen Goirizelaia*, Leire Iturregui
Universidad del País Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU)

LABURPENA: Euskal diasporak Euskal Herriarekin duen komunikazioa ikertzen duen tesi lan 
baten testuinguruan, Euskal Herria eta euskal diasporaren kasuan «diaspora medio» baten ezaugarriak 
betetzen dituen hedabide bakarra identifikatu da: Euskalkultura.com. Artikulu honetan ‘diaspora 
medio’ horren azterketa proposatzen da eta horretarako, bere sorrera eta eboluzioa azaltzen dira, eta 
2015 eta 2018 urte bitartean argitaratu dituen albisteen kategorizazioa egin da, non ikusi den gehienbat 
kulturari buruzko albisteak publikatzen dituztela. Azkenik, Estatu Batuetako euskaldunek egiten duten 
medioaren kontsumoa analizatu da inkesta baten bidez. Emaitzen artean aipagarria da, nahiz eta, batez 
ere, harreman kulturalak estutu nahi izan, beste era batetako komunikazioa eta harremanak ere garatu 
nahi dituztela eta, adibidez, hezkuntza eta enpresa alorrean.

GAKO HITZAK: Diaspora; euskal diaspora; hedabide digitalak; diaspora hedabidea

ABSTRACT: In the framework of a thesis that studies the communication between the Basque diaspora 

and the Basque Country, we have found a media that fulfill the characteristics that a «diaspora media» have: 

E uskalkultura.com. In this work, we aim to study the creation and evolution of this «diasporic media», analyz-

ing for that the articles published during 2015-2018, in which we could see that the majority of them are about 

Basque culture; the consumption that the Basques living in the United States do of this media, where we could ap-

preciate that even though they mainly want to maintain cultural relations, they also want to have other kind of rela-

tions with the Basque Country, such as educational and business relations. 

KEYWORDS: Diaspora; Basque diaspora; digital media; diasporic media 
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1. Sarrera

Euskal Herriak 3.150.000 pertsonako populazioa dauka. Ez da erraza sorterritik 
kanpo bizi diren euskaldunen kopuru zehatza izatea, hala ere, estimazioek diote, 
Euskal Herritik kanpo bizi diren euskaldunak 8 milioi inguru izan daitezkeela. 
Euskaldun horiek munduko hainbat lekutan bizi dira, eta herrialde horietara joan 
izanaren arrazoiak eta garaiak ere, ugari dira, hala nola, Euskal Herriko oinordekotza 
sistema; lan bila atzerrira joatea, soldaduska ekiditea; gerra karlista edota gudu zibila 
(Douglass, 1986; Santiso González, 1998). 

Kanpoan bizi diren euskaldun horien artean badaude Europako immigrazio 
olatua izan zenean, beste hainbat europarrekin batera, Ameriketako Estatu Batuetara 
joandakoak, gehienak, artzain, lorezain edota hezkuntzarik beharrezkoa ez zen 
lanak egitera joan ziren. Estatu Batuetan badaude, baita ere, xx. mende hasieratik 
pilotari joandakoak eta Estatu Batuek eskaintzen duten garapen profesional eta 
ekonomikoak erakarriak. Beste alde batetik, xix.  mende erdi eta amaieran eta 
Espainiako Gerra Zibilean Hego Ameriketako hainbat herrialdetara joandakoak 
daude. Asiako herrialdeetan ere posible da euskaldunik topatzea; eta, amaitzeko, 
egun diaspora 2.0  edo migrazio berriak deritzenak daude: garapen profesionalaren 
bila Europako beste herrialde batzuetara joandako euskaldunak. 

Internetek, sare sozialek eta medio digitalek asko erraztu dute orokorrean 
migrazio talde eta euren jatorrizko herrialdearen arteko komunikazioa, baita 
eguneratuta egon eta momentuko albisteak jasotzeko ahalmena ere. Euskal 
diasporaren kasuan posible da Euskal Herriko albisteak irakurtzea, sare sozial 
edo medio digitalei esker. Amezagaren hitzetan: «Informazio eta komunikazio 
teknologia berriek, beraz, aukera ezberdinak ematen dizkiete diasporako kideei 
beren euskaltasuna etengabe berreraikitzeko. Batez ere, internet eta satelite 
bidezko telebistak» (2004: 128).

Gainera, euskal diaspora oso presente dago sare sozialetan, 2010 urtean Pedro 
Oiarzabalek euskal diasporako instituzioek sare sozialetara egin zuten saltoa ikertu 
zuen eta etorkizunera begira, euskal diaspora digitala gero eta ugariagoa izango zela 
esaten zuen:

«Although it is not wise to prognosticate about any future trends of the 
Basque diaspora presence on the Web, evidence shows an increasing ten-
dency for articulating an online presence. For example, from the begin-
ning of 2004 to the end of 2005, 13 new diaspora institutional web sites 
were created, and from October 2005 to June 2007 another 30, the major-
ity of which are Basque clubs, or Euskal etxeak, and mainly from Argentina» 
(Oiar zabal, 2010: 339)
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Aurreikusi zuen hori horrela da eta egun, munduan zehar dauden ehunka 
euskal etxe, elkarte, dantza talde eta diasporako indibiduo presente daude 
Facebook-en eta beste sare sozial batzuetan, kasurako, Instagram-en. 

Sareak ematen dituen abantailez baliatuz badago espresuki diasporako kideei 
zuzenduriko hedabide bat: Euskalkultura.com. Ikerketa honetan proposatzen da 
Euskalkultura.com, 1998an urtean sortua, jatorrizko herrialdetik euskal diasporak 
duen «diasporic media» bakarra dela:

«Guk geure burua diasporakotzat daukagu. Guk argi daukagu hanka 
bat daukagula hemen eta beste bat kanpoan. Diaspora gu gara. 30 urte 
dira diaspora barrutik bizitzen dugula. Jendearen arazoak saiatzen gara 
argitzen etab. Jendea harremanetan jartzen…baina gu diasporak sortutako 
produktu bat gara. Seguruenik Euskal Herrian dagoen bakarra.» (Joseba 
Etxarri, Euskalkultura.com-eko zuzendaria, komunikazio pertsonala, 2017 
urteko urria)

2. Gaiaren egoera 

2.1. Diaspora medioa: identitatea mantendu eta sortzeko bide 

Espainiako estatuan, lehen «Migrant minority media»-k (migratzaileengandik 
eta hauen errealitatetik hurbil dauden eta zerbitzu on bat eskaintzen duten 
komunikabideak (Navaz & Ferrer, 2012)) 1990 erdialdean agertu ziren (Navaz 
eta Ferrer 2012). Ikerketa horren arabera, 2004 urtetik aurrera diasporara 
zuzendutako aldizkari, egunkari, irrati, telebista kate eta webguneen kopurua 
asko hasi da eta 2008 urte amaierarako, euren datu basean Espainian 300 
«Migrant minority media» zeuzkaten. Dallemagne, Echevarría Vecino eta 
Ferrández Ferrerek ere Espainiak gutxiengoentzako sorturiko bi medioen 
azterketa egiten dute: Latino eta Sí se puede. Bi argitalpenak Espainian 
migratzaileentzako dauden argitalpenen artean lehenak dira (ACPI, 2008), 
430.900 eta 231.600 irakurlerekin astero. Diaspora medioa kontzeptua ikertzen 
dutenen artean Bozdag, Hepp eta Suna-ren (2012) lana dago. Autore horien 
hitzetan diaspora hedabideak dira «the ‘focus’ of communicative networking 
among migrants», diaspora komunitateentzako garrantzitsuak diren gaiei buruz 
hitz egiten dutenak eta migratzaileentzako eta migratzaileen eskutik sortu 
diren hedabideak (2012:  97). Horiez gain, Ogunyemik (2015) kontzeptuaren 
berrikusketa egiten du eta bere liburuan hainbat kasu azterketa daude diaspora 
kazetaritzari buruz zeintzuk gehienetan diasporatik idatziak diren. Karim-ek 
ere (2003) diaspora kazetaritza aztertzen du, eta nola medio hauek maila 
lokal eta transnazionalean harremanak sortzeko balio duten. Georgiouk (2005) 
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Europan dauden diaspora medioak ikertu ditu eta berak ere dio, hedabide hauen 
ekarpena nabaria dela multikulturala den Europa baten ideian eta komunitate 
transnazionaletan parte hartzeko (edo ez hartzeko) (2005: 1). Esaten du diaspora 
hedabide guztiak dauzkatela gauza komun batzuk: «All address particular eth-
nic, linguistic and/or religious groups that live within broader and diverse 
multicultural societies» (Georgiou 2005:  482). Retisek (2011) teknologia 
berriek, internetek eta komunikazio birtualaren berehalakotasunak komunikazio 
transnazionala sortzen duela dio eta horrek, identitate indibidual eta kolektiboen 
arteko sinergia historiko, sozial eta kulturalak sortzeko aukera ematen duela.

Diaspora hedabideak eta identitatearen arteko harremana ikertzen dutenen 
artean daude Sinclair eta Smets (2014). Satelite bidezko telebista kurdoa aztertzen 
dute (Med-TV, Medya-TV and Roj-TV) eta honen eragina «Kontzientzia 
Kurdoaren konstrukzioan» (2014:  3). Leurs eta Ponzanesi-k (2010) Andersonen 
«Komunitate imajinatuei» (1993) buruz hitz egiten dute eta migranteen talde 
gazteek diaspora digitala imajinatzeko dituzten taktikak aztertzen dituzte. Smets, 
Meers, Vande Winkel eta Van Bauwel-ek (2011) Europako diaspora medioen 
kasu azterketa egiten dute eta esaten dute gai hau interes handia irabazten ari 
dela mundu akademikoan. Ikertzen dituzten kasuen artean, Turkiarren pelikulak 
aztertzen dituzte diaspora medio bezala Belgikan. Georgiouk ere era digitaleko 
diasporak ikasi ditu, eta Europako hirietan bizi diren Arabiar diasporekin lan egin 
du: Londres, Madril eta Nicosian (2013:81). Amaitzeko, Agirreazkuenagak eta 
Larrondok, Bilbon sortutako Candela irratiaren azterketa egiten dute, eta honen 
eragina euskal-latino identitatearen sorreran. 

Euskal diasporarekin komunikatzerakoan komunikabideak, ekimen 
instituzionalak eta diasporako kideen iniziatibak dira nagusi. Ikerketa gutxi 
egin izan da diaspora medioei buruz (Ogunyemi, 2015) eta euskal kasuan, are 
gutxiago. Euskal diasporara zuzendutako komunikabideen azterketa egin dutenen 
artean Amezagak (2004) zioen satelite bidezko telebistak euskal nortasunaren 
garapenean lagundu zezakeela, bai Euskal Herrian zirenei zein diasporako kideei. 
Peñafiel, Casado, Fernandez de Arroyabe eta Gómezek ere (2008) egin zuten 
Galeuscaren (Galiziako Telebistak, Euskal Telebistak eta Catalyunako Telebistak 
euren diaspora taldeei zuzentzeko sortu zuten nazioarteko katea) azterketa bat. 
Ekimen instituzionalei dagokionez, Eusko Jaurlaritzak argitaratzen dituen Kanpo 
Harremanetarako Estrategia aztertzen duten liburuak daude, eta, amaitzeko, 
atzerrian bizi ziren euskaldunak idatzitako egunkari eta aldizkariei dagokionean, 
aldizkari guzti edo gehienak daude eskuragarri Eusko Jaurlaritzaren lanari esker 
Urazandi digitalean1. 

1 Urazandi digitalaren webgunea: http://urazandi.euskaletxeak.net/default.html# 
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Euskalkultura.com da, batez ere, atzerrian bizi diren euskaldunak publiko 
moduan dituen hedabidea. Argitaratzen diren albisteak mundu osoan zehar 
irakurtzen dira eta Euskal Herriaren eta kanpoan diren euskaldunen arteko 
komunikazioan laguntzen du. Egun arte, ez da ikerketarik topatu Euskalkultura.com 
diaspora medioari buruz eta are gutxiago esparru akademikoan. 

3. Marko teorikoa

3.1. Diaspora Hedabidea

Georgiouk (2005) dio diaspora hedabideek tamaina, profesionaltasun, arrakasta 
eta bizitza desberdina dutela baina badauzkatela komunak diren gauza batzuk, 
adibidez, kultura anitzak dituzten gizarteetan eta euren mugetatik haratago bizi 
direnen partikulartasun etnikoa, linguistikoa eta erlijiosoa. Diasporak beste talde 
baten parte direla sentitzen duten talde gutxituak dira eta diaspora hedabideek 
audientzia horiek lortu behar dituzte. Audientzia gutxitu hauek jatorrizko herrialdeko 
informazioa jaso nahi dute, tarte diasporikoak zabaldu nahi dituzte: «As well as from 
the national and local context where they are embedded and the analytical articula-
tion» (Georigiou 2005: 9). 

Karimek (2003) dio diaspora hedabideak lotura transnazionalak indartzeko eta 
urrun dauden pertsonen identitate eta kultura nazional, erlijioso eta etnikoak eus-
teko bide berriak direla. Ogunyemik (2015:3) beste autore batzuk diaspora hedabi-
dearen kontzeptuari buruz esaten dutena biltzen du. Nacifyk (2003) diaspora heda-
bideak jatorrizko herrialdetik inportatu eta bizi diren herrialdean produzituko diren 
programak direla planteatzen du. Georgiouk (2006) hedabide bat baino gehiago di-
rela proposatzen du eta horrekin bat eginik Yinek (2013), Johnsonek (2000), Jeffre-
sek (1999) eta Zhand eta Haoek (1999) hedabide hauek identitatea eta azpitaldeak 
batzeko balio dutela baieztatzen dute. 

Fazal eta Tsagarousianouek (2002) diote «the diasporic media space» direla bai 
jatorriko herritik zein orain bizi diren herrian «migrant minority media» deitzen di-
renak, nazioarteko albiste kateak, eta munduko edozein partetik lortu daitezken sa-
reko iturriak (Navaz & Ferrer 2012: 4).

Diasporarekin komunikatzeko balio duten hedabideei buruz, Amezagak (2004) 
dio satelite bidezko telebistei esker komunikazio bidea zabaltzen dela eta eremu 
nazionalak, pannazionalak, geoestrategikoak, linguistikoak, diasporikoak eta globalak 
daudela. Eremu diasporiko bezala definitzen ditu gobernuek zein diasporako kideek 
harremana mantentzeko erabilitako bideak.
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3.2. Euskal diaspora 

Euskal diaspora definitzerakoan nahitaezkoa da hainbat lurraldetan eta garai 
ezberdinetan izan diren euskal komunitateen azterketa egitea, hartara ikusi ahal 
izateko zein neurritan betetzen dituzten komunitate horiek jatorri bereko gizatalde 
bat diasporatzat hartzeko adituek ezinbestekotzat hartzen dituzten ezaugarriak. 
Aipatutako diaspora-kontzeptuak azken hamarkadetan izandako bilakaeraren 
erakusgarri da, kasurako, Ameriketara joandako euskaldunen seme-alabek, ilobek 
eta birbilobek euskal izaeraz edo euskalduntasunaz egun duten ikuspegi zeharo 
ezberdina. xx.  mendearen erdialdean ia inork ez zuen diaspora bateko kide izan 
nahi, horrek zuen konnotazio negatiboa zela-eta. Gauzak aldatu egin dira, ordea, 
eta Lee Hansenek The Problem of the Third generation liburuan esaten zuena ere 
gertatu da euskal diasporaren kasuan: bigarren belaunaldiak ahaztu nahi izan zuena 
hirugarrenak gogoratu egin nahi du (Marcus Lee Hansen, 1938).

Hori dela eta, euskal diaspora definitzerakoan arazoak izan ditugu, izan ere, 
Totoricaguenak bere tesian dioen moduan: «The Basque collectivities do exhibit a 
transnational diaspora mentality though they are not likely to use the «diaspora» ter-
minology» (2000:229). Ez da terminologia hori erabili, eta horren arrazoia, arestian 
ikusi dugun moduan, terminoak konnotazio negatiboa zuelako izan zitekeen. Hori 
dela eta, euskal diaspora erabili ordez, euskal migrazioa erabili izan da. Hala ere, 
berak bai defendatzen du euskal diaspora bat dagoela (Totoricaguena, 2000). 

Honen harira, Óscar Álvarez Gila, Alberto Angulo Morales eta José Bernardo 
Marcilesek 2007 urteko Euskal Kolektibitateen Mundu Batzarrean2 aurkeztu zuten 
lanean esandakoari erreferentzia egiten zioten. Euren hitzetan gero eta ikerketa 
gehiago ari ziren egiten gaiaren inguruan eta terminologia ere aldatzen ari zen. 
Horrela, esaten zuten jada ez dela lehen egiten zen moduan euskal emigranteei 
buruz hitz egiten, horren ordez, diaspora edo zortzigarren probintzia bezalako hitzak 
erabiltzen hasi zirela aipatzen zuten (Goirizelaia eta Iturregui, 2018: 4). 

Ikus daiteke, beraz, orokorrean diaspora hitzarekin gertatu den moduan, euskal 
diasporarekin ere konnotazioa aldatzen joan den heinean, erabilera ere gehiagotzen 
joan dela. Totoricaguenarekin (2000) eta Oiarzabalekin (2010) bat gatoz eta guk 
ere proposatzen dugu badagoela euskal diaspora bat. Nahiz eta hasiera batean ez zen 
hitz hori erabiltzen, egun hitzaren erabilera komuna da bai esparru akademikoan 

2 1995 urtean hasita eta lau urtero Kanpo Harremanetarako Idazkaritza Nagusiko parte den 
Euskal Etxe eta Kanpoan bizi diren euskaldunekin harremanaz arduratzen den Zuzendaritzak Euskal 
Kolektibitateen Mundu Biltzarra antolatzen du. Biltzar honetan munduan zehar dauden euskaldunak 
eta euskal etxeetako ordezkariak biltzen dira hiru-lau egunez euren artean ezagutu, Jaurlaritzarekin 
harremana indartu eta diasporarekin dagoen komunikazioa eta harremanari buruz hitz egiteko. 
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zein profesionalean ere. Horregatik, euskal diaspora dagoela esaten dugu eta euskal 
diasporako kide izango dira ikerketa lan honetan Euskal Herritik kanpo bizi arren 
(gutxienez urte bat (Kennyk 2013:  95)), euskal jatorria eta identitatea izan eta 
jatorrizko herriarekin lotura bat duten horiek. 

4. Metodologia

Ikerketa lan honek hiru helburu ditu: Euskalkultura.com-en sorrera eta 
eboluzioa ezagutzea, argitaratzen dituen albisteen kategorizazioa egitea eta, 
Estatu Batuetan bizi diren euskaldunek jaso nahi dituzten albisteak zeintzuk 
diren ezagutzea. Horrela, ikusi ahal izateko, argitaratzen diren albisteak eta jaso 
nahi dituztenak akorde doazen, edo bestelako planteamendu bat beharrezkoa 
den. Helburu horiek lortzeko erabilitako metodologia teknika kuantitatibo eta 
kualitatiboetan oinarritu da. Alde batetik, Euskalkultura.com medioaren sorrera 
eta eboluzioa ezagutzeko medioaren zuzendariarekin sakoneko elkarrizketa egin 
da. Euskalkultura.com medioa da diasporako kideei buruz informazio eguneratua 
ematen duen hedabide bakarrenetarikoa. Horregatik, honen sorreratik bere 
zuzendaritzan egon den Joseba Etxarrirekin elkarrizketa egitea beharrezkoa zen. 
Horrez gain, beste sakoneko elkarrizketa bat ere egin da 1999 urtetik 2009 urtera 
Kanpoan den euskal komunitatearentzako eta euskal etxeentzako zuzendaria izan 
den Josu Legarretarekin, zeinek Euskal Herriaren eta euskal diasporaren arteko 
komunikazioa nola garatu den ezagutzen lagundu zigun. 

Zuzendaritza hau Eusko Jaurlaritzako Lehendakaritzaren barruan dagoen 
Kanpo Harremanetarako Idazkaritza Nagusian kokatzen da. Bertan kokatzen dira, 
baita ere, Kanpo Harremanei buruz arduratzen den saila, Europako gaie buruz ardu-
ratzen dena eta Kanpoan bizi diren euskaldunei eta euskal etxeei buruz arduratzen 
dena. Azken horretan Euskal Herritik arrazoi desberdinengatik alde egin behar izan 
dutenekin eta antolatuta dauden diaspora eta euskal etxeekin harremana koordina-
tzen da zein, maiatzaren 27ko 8/1994 legeak arautzen duen. Gure ikerketa gaia guz-
tiz lotuta dago kanpoan bizi diren euskaldunekin dagoen harremanean, eta, beraz, 
horiekin komunikatzeko ekimen asko Lehendakaritzako zuzendaritza honetatik jarri 
direnez martxan, beharrezkoa ikusten genuen Zuzendaritza horretako zuzendariren 
batekin hitz egitea. 

Sakoneko elkarrizketa biak aurrez aurre egin dira, grabatu egin dira eta iraupena 
(gutxienez) bi ordukoa izan da. Bien edukia transkribatua izan da.

Bestalde, lan honen lehen autoreak hiru hilabeteko ikerketa egonaldia egin 
zuen Idahon, egonaldi horretan sakoneko elkarrizketak egin zituen Idaho eta Neva-
dako euskaldunekin. Elkarrizketa horietan Euskal Herriko jendearekin, familiarekin 
eta herriko berriak ezagutzeko dituzten komunikazio ohiturak zeintzuk diren eza-
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gutu nahi izan du autoreak. Elkarrizketa guzti horiek Boiseko Euskal etxean, ber-
tako euskal jatetxeetan, Euskal Museoan edota diasporako kideen etxeetan egin dira. 
Grabatu egin dira eta gero autoreak transkribatu egin ditu. Elkarrizketa horien irau-
pena 45 minututik 3 ordura artekoa izan da. Sakoneko elkarrizketa horien emaitzak 
ere erabili dira lan honen helburuak lortzeko. 

Horrez gain, 2015-2018 urteen artean Euskalkultura.com-ek argitaratzen 
dituen albisteen analisia egin da, guztira 473 albiste aztertu direlarik. Albisteak 
aztertu eta kategoria desberdinetan sakabanatu dira gaia eta protagonistaren arabera. 
Gaiaren arabera, kultura, politika, euskal etxeak, jaialdiak, gizartea, historia, diru 
laguntzak, edukazioa, enpresa eta harremanei buruzko albisteak kategorizatu dira. 
Hala ere, emaitzetan ez dira kategoria guztiak jarri, batzuen portzentajea baxua 
zelako, adibidez, politika, gizartea, historia, diru laguntzak eta enpresa gaiekin 
lotutakoenak. Azkenik, albisteen protagonistei dagokionez, diasporako kideak, 
Eusko Jaurlaritzako ordezkariak, eta Euskal Herriko herritarrak diren aztertu da. 

Amaitzeko, 2018 urteko maiatzean lanaren autoreek inkesta bat zabaldu dute 
Estatu Batuetan bizi diren euskaldunen artean, eta eskuragarri egon da Estatu Batue-
tan dauden Euskal etxeetako Facebook orrietan, diasporako kideen sare sozialetan eta 
Hella Basque eta A Basque in Boise blog-etan. Inkesta horretan komunikabideen kon-
tsumoa eta komunikazio ohiturei buruz galdetzen zitzaien diasporako kideei. Guz-
tira 47 galdera egin zitzaizkien eta horietako 2 erabili dira lan hau egiteko. Bi gal-
dera horiek ziren: «Irakurtzen duzu Euskalkultura.com?» eta «Zein esparru uste duzu 
hobetu beharko zela Euskal Herriko instituzioen eta kanpoan bizi diren euskaldunen 
artean?». 

Bigarren galdera horren erantzunen artean daude kultura, enpresa, hezkuntza, 
politika eta «ez dakit» aukerak. Hezkuntzaren barruan egongo lirateke euskara kla-
seei buruzko albisteak; Euskal Herriko historiari buruzkoak; ikastaroak; baina, baita 
ere, Estatu Batuetako eta Euskal Herriko Unibertsitatearen arteko harremanak edota 
ikastola eta eskolen arteko harremanak. Enpresaren atalean enpresen arteko harrema-
nak edota kanpoan bizi diren euskaldunen eta bertako enpresen arteko mobilizazio 
eta sarean erraztasuna lortzea erraztuko duten albisteak egongo dira. 

Guztira 423 erantzun lortu ziren, Estatu Batuetako hainbat Estatutatik jasoak, 
horien artean, besteak beste, Massachusetts, New York, Connecticut, Arizona, 
Idaho, Nevada, California, Florida, Washington, Noth Carolina, Oregon, Texas eta 
Nevada daude; adin ezberdinetako kideek erantzun dute, eta Euskal Herriarekin du-
ten lotura ere, desberdina da, batzuk lehen belaunaldikoak dira, beste batzuk biga-
rren belaunaldikoak eta beste batzuen harremana oraindik urrunagokoa da. 

Kontuan izan behar da ikerketa honek baduela ahulezia bat eta datuak 
aztertzerakoan eta emaitzak interpretatzerakoan hori presente eduki behar dela. 
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Inkesta internet erabiltzen duen komunitateko parte batek erantzun du, eta 
kontziente gara, euskal diasporako kide guztiek ez dutela internet erabiltzen, alde 
batetik, eta bestetik, inkesta hau Estatu Batuetako euskaldunen artean bakarrik 
zabaldu zela, eta beraz, munduan dauden beste euskal komunitate batzuetako 
kideak, kasurako, Argentina edota Europako beste herrialde batzuetakoak, erantzun 
hauetatik kanpo gelditzen direla. 

5. Emaitzak

Euskal Herriaren historian izan dira kanpoan bizi diren euskaldunekin 
komunikatzeko hainbat bide edota medio. Horien artean daude komunikabideen 
saiakerak, ekimen instituzionalak eta diasporak berak sortutako iniziatibak. 

Euskal Herritik bideratutako komunikabideen kasuan daude EiTB telebista kate 
publikoaren EtbSat edo CanalVasco kateak; irratiari dagokionez, kasurako, Etxarrik 11 
urtez zuzendu zuen Radio Euskadiko Vascos en América saioa edota 8 Probintziak Basque 
diaspora radio program; eta egunkari eta aldizkariei dagokionez adibidez, Herria astekaria 
eta egunkari desberdinek argitaratzen dituzten diasporari buruzko artikuluak etab. 

Horrez gain, EiTB-ren parte dira «A Basque in Boise» eta «Basque Identity 2.0» 
blog-ak zeintzuk diasporarekin elkarlanean Euskal Herriko zein euskal diasporako 
kideei buruz idazten duten. 

Ekimen instituzionalei dagokionez, badira diasporako kideei zuzenduriko bule-
tin edo newsletter-ak, kasurako, Eusko Jaurlaritzako Kanpo Harremanetarako Idazka-
ritza nagusiak astero zabaltzen duen Euskaletxeak newsletter-a edota Estatu Batuetako 
ordezkaritzak argitaratzen zuena. 

Amaitzeko, kanpoan bizi diren euskaldunek, komunitate desberdinetako 
euskaldunekin eta Euskal Herriarekin harremana eta komunikazioa izateko, batez 
ere, aldizkari, egunkari eta irrati programak egin dituzte. Aldizkarien artean izan 
dira Urazandi digitala bildumak biltzen dituenak, adibide batzuk: Buenos Airesen 
argitaratzen zen Laurac Bat (1878-1975), Los Angelesen California’ko Eskual Herria 
(1893-1897) edota Mexikoko Cancha (1945-1958). Urazandi digitalak biltzen 
dituen aldizkari gehienak ez daude jada aktibo. Orain, Euskal Etxe eta elkarte 
batzuek bidaltzen dituzten astekariak (NABO3ren Astero, adibidez), edota euskal 
etxe edo diasporako kideek daramatzaten irrati programak daude. Irrati programen 
adibide bi, La Platako euskal etxetik emititzen duten Raíces Vascas-Euskal Sustraiak 
eta Boiseko euskal komunitateko kideek daramaten Boiseko Taupada saioa. 

3 North American Basque Organization. 
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Irrati programa hauek Interneten bidez emititzen dira eta horrekin lotzen di-
tugu diasporako kideek sortutako blog euskal amerikarrak. Horien artean Hella Bas-
que, Euskal Kazeta edota Buber’s Basque Page (euskaraz sortutako lehen blog-a). 

Analisian Euskalkultura.com-en zentratuko gara eta aztertuko da nolakoa izan zen 
diaspora hedabide honen sorrera eta eboluzioa; diaspora medio honek zelako erantzuna 
duen Estatu Batuetan bizi diren euskaldunen artean, irakurtzen duten edo ez; eta ze era-
tako albisteak diren medioak eman dituenak. 

5.1. Diasporarekin zegoen hutsunea betetzen 

5.1.1. Euskaletxeak 4 aldizkaria

Diasporako kideekin egindako sakoneko elkarrizketei esker ikusi dugu euskal 
diaspora eta jatorrizko herrialdearen arteko komunikazioa, beste hainbat diasporaren 
kasua den moduan, hasiera batean «etxetik» bidaltzen ziren gutunekin, harreman 
interpertsonalekin, jatorrizko herrialdera egindako bisitekin, egunkariekin edota, 
nazioarteko egunkariek Euskal Herriari buruz ematen zituzten albisteak irakurriz 
asetzen zela: 

«My mother I remember she could start a letter and I don’t remember 
how many months she could be to finish the letter. Telephone usually was 
bad experience, my brother once called me when I was in Oñate, an opera-
tor had to call off, my brother found a 300 dollar phone bill. So, we didn’t 
call that much. You always have to make sure you cut down. Before that 
no…somebody will come and visit us every few years…» (Pertsona aktiboa 
Nevada eta Idahoko euskal komunitatean, komunikazio pertsonala, Boise, 
2017 urteko martxoa)

«Before I used to read the New York Times, the World section because 
they always said something about the Basque Country. That was the closest 
I could get you. I remember also going to Mexican markets with my father 
on Sundays to find out the Athletic Club Scores. The Mexican newspapers 
put the scores.» (Pertsona aktiboa Idahoko euskal komunitatean, komunika-
zio pertsonala, Boise, 2017 urteko martxoa)

4 «Euskaletxeak» aldizkariak euskal diasporaren ekintzez eta honen egunerokotasunaz informatzen 
zuen. Bere orrien artean bai Euskal Herrian zein Euskal Herritik kanpo bizi ziren euskaldunei buruzko 
albisteak argitaratzen zituzten. Paperean argitaratzen zen eta Eusko Jaurlaritza zegoen honen atzean. 
(http://www.euskadi.eus/euskal-etxeak-magazine/web01-s1leheki/es/).
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Sakoneko elkarrizketa guztietan esan digute interneten etorrerak, Eusko 
Jaurlaritzak euskal etxeetan ordenagailuak jarri izanak eta Jaurlaritzan ingelesez 
hitz egiten zuen jendea jartzeak asko hobeto zuela komunikazioa eta etapa berri 
bat hasi zela ordutik aurrera Euskal Herriaren eta euskal diasporako kideen 
arteko komunikazio eta harremanean: «Now, with the internet is really easy to 
communicate with the family and friends. Facebook, myspace, e-mail, whatsap. 
We have a family group in whatsap, is fantastic!» (Boiseko Euskal museoko langilea, 
komunikazio pertsonala, Boise, 2017ko martxoa).

«I whatsapp. I only use watsapp with my Basque Friends in the Bas-
que Country. With my Americans friend I use Imessage. I whatsapp with 
my izeko and my cousin at least, not daily, but 4 or 5 times a week. And if 
I wasn’t too busy I would skype with them. My dad skypes with my izeko 
(his sister) every Tuesday. Every Tuesday and sometimes on the weekends 
too. The communication is very regular. Before it was neaely impossible. 

My family n the BC had computer in 2008.» (Idaho eta Nevadako euskal 
komunitateko kide aktiboa, komunikazio pertsonala, Boise, 2017 urtek martxoa)

Baina momentu honetara iritsi arte ere, izan da komunikaziorik eta honen ebo-
luzioa aztertuko da. 

1989 urtean sortu zen Euskaletxeak aldizkaria, diasporako kideei bidaltzen 
zitzaien eta egun oraindik bidaltzen den aldizkaria da. 1982.urtean Garaikoetxearen 
Gobernuko Kultura Sailak Ameriketako Euskaldunak Euskadin Lehen Batzarra 
antolatu zuen Donostian irailaren 2tik 7ra. Ugalderen lanaren arabera, kongresu 
honetara 9 herrialdetako 203 ordezkari joan ziren (86 Argentinatik, 14 Venezuelatik, 
9  Txiletik, 8 Estatu Batuetatik, 5 Uruguaitik, 4 Kanadatik, 3 Kolonbiatik, 
3 Mexikotik, 2 Perutik eta begirale bat Filipinetatik (Ugalde, 2007: 135). Kongresu 
horretan euskal diasporako kideek euskal diasporarekin komunikatzeko aldizkari 
baten beharra zegoela esan zuten (Josu Legarreta, Kanpoan den euskal komunitate eta 
euskal etxeentzako zuzendari ohia, komunikazio pertsonala, 2017ko maiatza). 

«Emplazar al Gobierno Vasco a la publicación de una revista mundial 
vasca, impresa en la propia Euzkadi, que contenga: información sobre Euz-
ka di, trabajos de cultura y actividad de los vascos en el exterior, material este 
último que será suministrado por las Federaciones y/o representantes autori-
zados de cada país.» (Legarreta eta Mignaburu 2016: 101)

Munduan zehar zeuden euskaldunek eskatu zutena kontutan izanda, 
komunikazio alorrean Euskal Herria eta euskal diaspora komunikatzeko aldizkari 
baten beharra zegoela ikusi zuten. Horrela hiru hilean behin etxeetara bidaltzen zen 
paperezko aldizkaria jarri zuten martxan. Aldizkari hori Euskal Etxeak aldizkaria izan 
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zen, 1989.urtean sortu zen eta Euskal Herriaren eta euskal diasporaren inguruko 
albisteak ematen zituen. 

Totoricaguenak bere doktorego tesian aldizkariari buruzko informazioa ema-
ten du: «Journal published for the diaspora communities three or four times a year 
by the Basque Government with news and information regarding Euskal Herria and 
Basques from all over the world»; horrez gain, Totoricaguenak euskal identitatea 
diasporan nola mantentzen den aztertzen du eta horretarako Euskal Etxeak aldizka-
riaren garrantziari buruz galdetzen die diasporako kideei. Bere hitzetan ikusi daiteke 
zein garrantzitsua izan zen aldizkari honen sorrera komunitate batu eta diaspora an-
tolatu baten sentimentua izateko (Totoricaguena, 2000: 217).

Legarretaren hitzetan aldizkaria etxean hartzeko interesa erakusten zuten guztiei 
bidaltzen zitzaien eta 2011 urtetik aurrera sareko formatura pasatu eta ostiral guztie-
tan bidaltzen den newsletter batean bihurtu da (Josu Legarreta, Kanpoan den euskal 
komunitatearentzako zuzendari ohia, komunikazio pertsonala, 2017ko maiatza).

5.1.2. Euskalkultura: diaspora medio baten bila

1998 urtean, Kulturaren Aldeko Euskal Fundazioak pentsatu zuen beharrezkoa 
zela diasporarekin harremana eta komunikazioa mantentzeko zerbait gehiago 
egitea. Horrela Euskalkultura sortzea erabaki zuten eta Joseba Etxarri kazetaria jarri 
zuten honen atzean. Etxarri bazen garairako diaspora gaietan aditu eta baita aritua, 
atzerrian igarotako urteek emandako jakinduria eta esperientziak diaspora gaiak 
jorratzeko abilezia nahiko eman zioten. Bere hitzetan: 

«Aurten dira 30 urte daramazkidala diasporarekin harremanetan. 
Hasi nintzan Estatu Batuetan eta Estatu Batuetan euskaldunak zeuden 
bazter guztiak pateatu nituen. Normalean, orduan, diasporari buruz ezer 
gutxi zegoen. 1988an bazegoen MUGA izeneko aldizkari bat (Deiaren 
ingurukoa), hor publikatu zidaten elkarrizketa bat Pete Cenarrusarekin5 eta 
ni hasi nintzen pixkat interesatzen. Hasi nintzen hainbat elkarrizketa eta 
artikulu egiten. Nik lan egiten nuen Eguna astekarian. Hor publikatu nituen 
hainbat gauza, eta hasi nintzan urtero nire oporrak horretara dedikatzen. 
[ …] 90ean, urte hasieran bidai bat egin nuen eta gero 6 hilabete eman 
nituen Estatu Batuetan, Kalifornian. […] Gero liburua etorri zen 1994an 
«Euskaldunen Amerika». Ordurako erakusketa bat zabaldu nuen Donostian 

5 Pete Cenarrusa euskal amerikarra Idahoko Estatu Idazkaria izan da 1967 urtetik 2003ra. Bere fa-
milia Bizkaiakoa zen eta beti mantendu izan du harreman estua Euskal Herriarekin eta honekin zeriku-
sia duten gaiekin. 
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diasporari buruz: «IparAmeriketako Euskal Herria». Hor azaltzen nuen dena. 
Renora eraman genuen 1999en Euskal Aste Nagusia antolatu genuenean. 
Wyoming-eko Buffalon KBBs i omenaldia egin genion eta han ere. […] 
Argentinako ia Euskal etxe guztietan hitzaldiak eman ditut, bisita asko egin 
ditut.» (Joseba Etxarri, Euskalkultura.com-eko zuzendaria, komunikazio 
pertsonala, 2017urteko urria)

1998 urtean buletina Santiago de Txilen argitaratzen zen, ondoren Argentina, 
Uruguai, Venezuela, Panama, Puerto Rico, Mexiko eta Estatu Batuetara zabaldu 
zen. 2001 urtean, Euskalkulturak digitalera eman zuen saltoa eta Euskalkultura.com 
sortu zen. Buletinak bi atal ditu, berriak eta agenda, eta egunero bidaltzen da. 

Etxarriren hitzetan, Euskalkultura.com diaspora hedabide bat baino gehiago 
da, eta diasporaren aldeko bulego bat direla dio. Nahiz eta lan gehien ematen diena 
Euskalkultura.com izan, horrez gain beste hainbat gauza egiten dituzte, adibidez, 
hitzaldiak, mahainguruak eta hitzaurreak antolatzen dituzte eta dibulgaziorako lanak 
egiten dituzte, adibidez, urte mordoa daramate Baionako Herria astekarian Euskal 
diasporari buruz idazten. 

5.1.3. Aro digitala ate joka

2001ean interneterako jausia eman zuten eta hor hasi zen aldizkari moduan 
baina Euskal Fundazioaren webgunearen barruan. Webgunean honela azaltzen 
duten euren burua: «Euskalkultura.com euskal diaspora eta kulturaz espezializatutako 
buletin eta webgunea da, Euskal Herriaren eta munduan barreiatutako euskal 
komunitateen arteko zubi-lana egitearren Basque Heritage Elkartea izeneko irabazi-
asmorik gabeko elkarteak sortu eta garatua».

Euskalkultura.com-ek munduan zehar dauden euskaldunei buruzko albisteak 
zabaltzen ditu eta, zuzendariak elkarrizketan azaldu zuen bezala, albiste horiek 
lortu eta garatzeko bi korrespontsal dituzte, bat Estatu Batuetan (Renon) eta bestea 
Argentinan (Buenos Airesen). Iturriei dagokionez, euskal etxeetatik bidaltzen duten 
informazioa daukate baita ere, hainbat elkarte eta erakundek bidaltzen dietena 
(NABO, Etxepare Euskal Institutua, Eusko Jaurlaritzako Kanpo Harremanetarako 
Idazkaritza Nagusia) eta beste egunkari batzuk argitaratzen dituzten eta interesgarriak 
direla uste dituzten albisteak. 

Hizkuntzari dagokionez, Euskalkultura.com-ek, irakurleen beharrizanak erantzu-
teko, albisteak hiru hizkuntzatan banatzen ditu: euskara, ingelesa eta gaztelera.. Bestalde, 
eurek ere beste batzuentzako iturri direla dio: «Atzo idatzi zidan Rosarioko batek apu-
ratuta Palabra de Vasco irrati programa egiten dutela astero eta buletin barik ezin dutela 
egin» (Etxarri, Euskalkultura.com-eko zuzendaria, komunikazio pertsonala, 2017ko X).
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Euskalkultura.com-ek 2009 urtean egin zuen Facebook-era saltoa eta egun 9.739 
(2018urteko azaroan) jarraitzaile dauzka. Bere lehen orrialdean, batez ere, Euskalkul-
tura.com-eko albisteak elkarbanatzen dituzte. Arduradunak dioen moduan, ez dau-
kate denbora askorik Facebook-eri dedikatzeko eta, hori dela eta, nahikoa abandona-
tuta dute eta izan ahalko zituzten baino jarraitzaile gutxiago dauzkate. 2018 urteko 
urria-azaroan euren Facebook orrialdean eta hainbat euskal etxeetako orrialdetan 
sare sozialekin laguntzeko bolondres baten bila zeudela argitaratu zuten Euskalkul-
tura.com-eko arduradunek. Instagram-eri dagokionez, ez dute argazkietan oinarritu-
tako sare sozial hau erabiltzen baina uste dute badela momentua pertsona bat eurekin 
lanean hasi eta sare sozialen ardura izateko. 

5.2. Audientziari begira

Medioko zuzendariak emandako datuen arabera, 5.500 dira Euskalkultura.
com-ek egun dituen harpidedunak. Harpidedun horiek egunero Euskalkultura.
com-ek bidaltzen duen buletina jasotzen dute. Buletin horretan hiru edo lau albiste 
zabaltzen dira euskal diasporari buruz edo honekin zerikusia duten gaiei buruz. 
Horrez gain, egongo diren ekitaldien agenda eta Euskalkultura.com-eko blog atalean 
dauden artikuluak argitaratzen dira. Estatu Batuetan bizi diren euskaldunen artean 
Euskal Herriarekin komunikatzeko dituzten ohituren inkesta zabaldu genuen 
2018 urteko maiatzean. Lortutako erantzunei esker ikusi ahal izan dugu zein den 
Estatu Batuetan bizi diren diasporako kideek egiten duten Euskalkultura.com-en 
kontsumoa: 

Iturria: autoreak egina inkestako emaitzekin.

1. irudia

Euskalkultura.com-en kontsumoa AEBtan
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Egindako inkestaren emaitzetan ikusi dezakegu Estatu Batuetan bizi 
diren euskaldunen eta inkesta erantzun dutenen %35,4ak kontsumitzen duela 
Euskalkultura.com. 

5.3. Diaspora albisteak: kultura eta zer gehiago?

Euskalkultura.com-ek ematen dituen albisteak ze eratarakoak diren ezagutu al 
izateko albisteen analisia egin da. Albiste horiek bi taldetan banatu ditugu (gaia eta 
protagonista) eta gero bi talde horiek azpitaldetan. Analisia 2015 urtetik 2018 urtera 
egin da. Ikusi nahi izan dugu zein gai den nabariena Euskalkultura.com-en eta gai 
horien garrantzia aldatzen joan den lau urte hauetan. 2015 urtean, kultura eta euskal 
etxeekin zerikusia duten albisteak dira nabarienak. Kulturaren gaia zabala da eta, 
bere barne beste kategorizazio bat egin dugu eta ondorengo azpitaldetan banandu 
dugu: literatura eta artea, dantza eta musika, euskara, kirola, sukaldaritza eta mus-a. 

Iturria: autoreak egina.

2. irudia

Kulturaren barruan dauden gaiak

Literatura eta artearen inguruko gaiak dira aipagarrienak, horien artean, 
adibidez, euskal film laburren emanaldia Mexikon, euskal gaiei buruzko argitalpenak 
eta «Artea eta Euskal diaspora» bezalako emanaldiak. 

Horrez gain, euskal diasporako kideen eta Euskal Herriaren arteko harremanei 
buruzko albiste ugari ere daude, baita euskal diasporako kideak bizi diren herrialde 
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horietako gizartearekin dituzten harremanei buruz. Albiste hauek «harreman» edo 
networking taldearen barruan sartu ditugu. Hezkuntza eta Jaialdiei buruzko albisteak 
ere hainbat izan dira. Hezkuntzaren atalean daude unibertsitate mailan edo euskal 
etxeetan emandako aurkezpenak, kasurako. Jaialdiak ere oso garrantzitsuak dira 
kanpoan bizi diren euskaldunentzako, bai komunitatea sortzerakoan, bai identitatea 
mantentzerakoan; beraz, normala da horren inguruko albisteak ematea. Gainera, 
nabarmendu behar da, 2015 urtean bost urtean behin antolatzen den Boiseko 
Jaialdia antolatu zela, eta horren inguruko albisteak ugari izan zirela. 

2016 urteko analisian, datuak 2015 urtekoaren oso antzekoak dira. Desberdin-
tasun bakarra izan daiteke, kulturarekin zerikusia duten albisteen kopurua altuagoa 
dela, eta harremanena baxuagoa. Urte honetan ere, «literatura eta artea» eta «dantza 
eta musika» azpitaldeak dira nabarienak kultura sailean.

2017 urtean, berriro ere kultura eta euskal etxeei buruzko gaiak dira portzen-
taje handiena betetzen dutenak. Oraingoan euskal etxeen gaiak dira gehienak. 2017 
urtean bai ikusi ahal izan dugu, kultura atalaren azpian jarri ditugun gaien artean 
Euskararen gaiarekin lotutako albisteak gorakada izan dutela. 2015 eta 2016 urteetan 
euskararekin lotutako gaiek %3 eta %4a ziren eta 2017 urtean %10. Jaitsiera bat dago 
hezkuntzarekin zerikusia duten albisteetan.

Iturri: autoreek egina.

3. irudia

Euskalkultura.com-ek gehien publikatu dituen
albisteen datuan 2015, 2016 eta 2017 urteetan
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Amaitzeko, 2018 urtean, aurreko hiru urteekin jarraituz, kultura eta euskal 
etxeen gaiak dira nabarienak, eta igoera ikusi dugu Euskal Herria eta Euskal diaspora 
eta Euskal diaspora eta bizi diren herriekin dituzten harremanei buruzko albisteetan. 
Bestalde, denak jarraitzen du antzerako. 

Orokorrean, kultura eta euskal etxeei buruzko albisteak dira nabarienak 
desberdintasun handiarekin. Gai horien ondoren, hezkuntza, jaialdiak eta 
harremanei buruzkoak eta, ikusten da, azken urtean igoera bat egon dela Euskal 
Herria eta kanpoan bizi diren euskaldunen harremanei buruzko albisteetan baita 
hezkuntzari buruzko albisteetan ere. 

Gaiak ezagutzeaz gain, jakin nahi izan dugu, baita ere, nortzuk diren albistee-
tako protagonistak. Izan ere, diaspora medio bat izanik, normalena da protagonistak 
diasporako kideak izatea, baina, askotan, euren jatorrizko herrialdeari buruzko infor-
mazioa ere izan nahi dute. Beraz, interesgarria egiten zitzaigun datu horiek aztertzea. 

Albiste gehienak euskal diasporako kideei buruz idatzitakoak dira. Normala 
den moduan, hori da eta diaspora hedabide baten eginbeharra. Hala ere, 
desberdintasun asko dago diasporako kideei buruzko albiste eta Euskal Herria 
protagonista duten albisteen artean. Diasporako jendeari buruz idatzitako albisteak 
albisteen %83 diren bitartean, Euskal Herrikoei buruzkoak %25 dira. 

Inkestako erantzunei esker Estatu Batuetan bizi eta Euskalkultura.com kontsu-
mitzen duten kopuruak ezagutzera hurbildu gara eta analisiak esan digu ze eratako 
albisteak argitaratzen diren. Horrez gain, jakin nahi izan dugu, zein esparru hobetzea 
gustatuko litzaieken Estatu Batuetan dauden euskaldunei Euskal Herriaren eta kan-
poan diren euskaldunen artean dagoen harremanean. 

2018 urtean zabaldutako inkestan ikusi ahal izan dugu, nahiz eta kultura 
(%25,9) izan diasporako kideei gehien interesatzen zaien gaia, badaudela hainbat, 
batez ere, hezkuntza (%23,6) eta arlo enpresarialaren (%9,5) inguruko gaiei buruzko 
informazioa nahi dutenak. Hezkuntzari buruz ezagutu nahi duten informazioak 
lotura du truke programekin, ikastaroekin, atzerriko unibertsitate baten ikasi eta 
gero hori nola baloratuko den Euskal Herrian lana bilatzerakoan, Estatu Batuetako 
unibertsitateetako matrikulak ordaintzeko laguntzak, Estatu Batuetako unibertsitate 
eta Euskal Herriko Unibertsitateen arteko irakasgai konbalidazioak etab. 

Enpresarekin lotutako gaiak izango dira, adibidez, zein eratako langileak 
bilatzen dituzten Euskal Herriko enpresak (Bizkaia Talent6-ek egiten duen lanaren 

6 Bizkaiko Foru Aldundiaren Sustapen Ekonomikorako Sailak bultzatuta eratu zen bizkaia: talent 
2005. urtean, irabazi asmorik gabeko elkarte izaeradun ekimen bezala, misio argi batekin: Bilbao, Bizkaiko 
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antzekoa) edota harremanik egin daitekeen Euskal Herriko enpresa eta orain 
bizi diren herrialdeetakoen artean. Galdera horren ondoren, aukera ematen 
genien «beste batzuk» gehitzeko, eta hor, 21 erantzun izan genituen. Horietatik 5 
erantzunek berriro ere hezkuntza esaten zuten eta hiruk hizkuntza. Hizkuntzarekin 
euskara ikastaroak, liburuak eta hauei buruzko informazioa eskatzen zuten. Euskara 
ikastaroak daude Estatu Batuetako hainbat leku eta euskal etxetan baina ikusi dugu 
badaudela horietatik kanpo gelditzen direnak eta hizkuntza ikasi nahi dutenak. 
Horrekin lotuta inkesta amaieran ondorengoa gehitu zuten batzuk:

«I wish there more online courses for learning the Basque language. 
Online courses I found were okay for beginners, but none were stellar. 
Becoming fluent via online courses seems almost impossible.» (Inkestako 
erantzuna, anonimoa)

«There needs to be more tools for learning Basque remotely specially for 
those of us living abroad.» (Inkestako erantzuna, anonimoa)

«I feel like my biggest disconnect from my Basque heritage is my poor 
Basque language skills. I am very active in my local club, but I wish there 
were classes offered closer to learn.» (Inkestako erantzuna, anonimoa)

«I would love for more connections and opportunities regarding 
language.» (Inkestako erantzuna, anonimoa)

Beste bost erantzunek arlo enpresariala eta politikoa garatzea beharrezkoa zela 
zioten: «Nere ustez, politika apur bat gehiago hemengo jenteak pixka bat gehiago 
ulertzeko zer gertatzen dan Euskal Herrian eta baita ere enpresa giroan hartu emana 
edukitea» (Inkestako erantzuna, anonimoa). Amaitzeko beste erantzunek kirola eta 
kultura garatu behar zirela zioten.

6. Konklusioak

Analisiari esker ezagutu ahal izan dugu zein izan den Euskalkultura.com-en 
sorrera eta honen eboluzioa eta honek zabaltzen dituen albiste gehienak kulturaren 
ingurukoak direla. Hedabidearen izena kontuan hartzen badugu, zenbaki horrek 
zentzua dauka, eta gainera, inkestaren emaitzek erakutsi digute gai hori dela, batez 
ere, kanpoan bizi diren euskaldunei gehien interesatzen zaiena. Hala ere, inkesta 
berdin horrek erakutsi digu hezkuntzarekiko dagoen interesa ere oso altua dela 

lurralde historikoa ta Euskadin orokorrean, berrikuntza eta ezagutzaren prozesura oso ondo prestatutako 
pertsonak erakartzeko, lotzeko eta eusteko beharrezko baldintzen ezarpena bultzatzea eta laguntzea. Bizkaia 
Talent-eko webgunetik hartutako informazioa: https://www.bizkaiatalent.eus/eu/?cl=1 
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(%23,5), ia kulturarena beste (%26). Bestalde, nahiz eta portzentaje ez oso handia 
izan (%9,5), esparru ekonomikoarekiko ere interesa dago. 

Georgiouk (2005) dio diaspora medioak medio bat baino gehiago direla 
eta hainbat autorek (Yin,2013; Johnson, 2000; Jeffres, 1999; Zhand eta Hao, 
1999) azpimarratzen dute horrez gain, diaspora medioek identitatea indartzeko eta 
azpitaldeak batzeko balio dutela. Bat dator planteamendu horrekin Euskalkultura.
com-eko zuzendaria eta beraien lana ere diaspora medio batetik haratago doala dio: 
«Gehiago gara diasporaren aldeko bulego bat. Egia da, lan gehien ematen diguna 
euskalkultura dela, baina horrekin batera beste hainbat gauza ere egiten ditugu. 
Hainbat jendek deitzen digu laguntza eske» (Joseba Etxarri, Euskalkultura.com-eko 
zuzendaria, komunikazio pertsonala, 2017 urteko urria). Egiten dituzten gauza horien 
artean: hitzaldiak, mahai-inguruak, hitzaurreak, artikuluak, eta Euskal diasporari 
buruzko argitalpenak daude. 

Horrez gain, hainbat dira informazio edo laguntza eske eurengana jotzen 
dutenak eta aholkuak ere banatzen dituzte kanpotik Euskal Herrira etorri nahi 
duten euskaldunentzat zein Euskal Herritik atzerrira joan nahi dutenentzat. Beraz, 
hiru hizkuntzatan argitaratzeaz gain, Euskalkultura.com-ek autore desberdinek 
diaspora medioei esleitzen dizkieten beste funtzioak ere betetzen dituela baieztatu 
daiteke. 

Azkenik, azpimarragarria da Euskalkultura.com-ek euskal diaspora oinarri 
moduan duen informazioa lantzen duela, euskal diasporara zuzendua, bereziki. 
Baina, azken bi urteetan, diasporaren inguruko gaiek gero eta presentzia 
nabariagoa dute Euskal Herriko medioetan. Eusko Jaurlaritzak Euskal Diasporaren 
Eguna ospatu zuen 2018 urteko irailaren 8an eta Urkullu Lehendakari lehen 
aldiz Argentinako Euskal Aste Nazionalean izan da. Horrek eragina izan du 
komunikabideetan. Horrez gain, diasporako kideak protagonistak diren hainbat 
telesail daude martxan (Euskalonski, Vascos por el Mundo, Origen, Bai Bagara). 
Beraz, baieztatu daiteke euskal diasporaren gaia agenda publikoan sartzen ari dela. 
Etorkizunera begira, aztertzekoa da zein izango den fenomeno honen eboluzioa eta 
zein paper jokatuko duen testuinguru honetan Euskalkultura.com-ek.
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Onura Erkidearen Ekonomia Espainiako prentsan (2008-2017): 
alderdikeriaren eta isiltasunaren hamarkada

The Economy for the Common Good in the Spanish press (2008-2017): 
a decade of prejudice and silence
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RESUMEN: La Economía del Bien Común (EBC) se presenta como uno de los sistemas económicos 
alternativos al capitalismo que mayor crecimiento ha experimentado. Sin embargo, el tratamiento por 
parte de la prensa española durante la primera década de desarrollo de este movimiento (2008-2017) no 
se corresponde con ese nivel de expansión, lo que condena a la EBC a ser una víctima de la teoría de la 
espiral del silencio descrita por Noelle-Neumann (1995). La investigación analiza la presencia del mo-
vimiento en las dos principales cabeceras generalistas de España (El País y El Mundo) y en las de ámbito 
económico (Expansión y Cinco Días). 

PALABRAS CLAVE: Economía del Bien Común; espiral del silencio; framing; opinión pú-
blica; agenda-setting.

ABSTRACT: The Economy for the Common Good (ECG) presents itself as one of the alternative economic 

systems to the capitalism that greater growth has experienced. However, the treatment of the media in Spain dur-

ing the first decade of the development of this movement (2008-2017) does not correspond with this level of expan-

sion, fact that condemns EBC to be a victim of the spiral of silence theory described by Noelle-Neumann (1995). 

The investigation analyzes the movement presence in the two main generalist newspapers of Spain (El País and 

El Mundo) and in the two main in the economic sphere (Expansión and Cinco Días). 

KEYWORDS: Economy for the Common Good; spiral of silence; framing; public opinion; agenda-setting.

ZER 46 (2019).indd   187ZER 46 (2019).indd   187 30/5/19   16:3930/5/19   16:39



188 Zer 24-46 (2019), 187-204

Francisco Fernández Beltrán, Ángeles Durán Mañes

Introducción

La Economía del Bien Común (EBC) o Economía del Bien Público (EBP) es 
uno de los principales movimientos que se plantean como alternativa al capitalismo 
y a lo que se ha venido en definir como la visión clásica de la empresa. Se trata de 
un planteamiento económico y político que, de acuerdo con Ordóñez (2014: 153), 
tiene como finalidad «la creación de un marco legal vinculante en el que los valo-
res empresariales no estén basados en la competitividad y el afán de lucro, sino en la 
cooperación, redistribución de recursos, solidaridad o respeto medioambiental». Este 
movimiento nació en 2008 promovido por el economista austriaco Christian Felber, 
quien, junto con otros autores, firmó el 31 de octubre de ese año (Día de la Re-
forma Protestante), el manifiesto Frieden mit dem Kapital? Ein Aufruf wider die Anpas-

sung der evangelischen Kirche an die Macht der Wirtschaft. (¿En paz con el Capital? Un 
llamamiento contra la regularización de la Iglesia Evangélica y el poder de la Eco-
nomía). Felber empezó a poner en práctica su modelo a partir de 2010, junto a un 
grupo de empresarios de varios países que se han ido adhiriendo a la iniciativa de 
manera voluntaria, y cuyos principios generales recogió en 2011 en su libro La eco-

nomía del bien común, que supuso, como veremos, el primer gran hito en España en 
la difusión de sus ideas. 

La filosofía de Felber se presenta tanto como una alternativa al capitalismo 
como al comunismo y pone el acento en determinar que el dinero no puede ser 
entendido como un fin en sí mismo, sino como un medio para lograr un objetivo 
mayor, que es el del bienestar de las personas. Como afirman Felber y Hagelberg 
(2017),

A central concern of the Economy for the Common Good (ECG) is 
to end the confusion between means and ends in our economic system. 
Money and capital should no longer be the end or the goal of economic 
activity, but rather the means to reach a higher goal, namely to improve the 
common good. This is by no means a new concept. The Greek philosopher 
Aristotle differentiated between «oikonomia», the art of sustainably managing 
the «house» (economy for the common good) and «chrematistike,» the art 
of making money (capitalism). In his concept of «oikonomia,» money only 
serves as a means. In «chrematistike,» as in capitalism, money and profit 
maximization become the bottom line. In an Economy for the Common 
Good, improving the well-being of everyone and of nature is the bottom line. 

El movimiento de la EBC, como apuntan Sanchis y Campos (2018b), se ins-
pira y recoge los valores que han regido el funcionamiento de las empresas de eco-
nomía social y de las cooperativas en Europa a lo largo de muchos años, pero con 
un valor añadido diferencial, como es su planteamiento global, que «incluye tanto el 
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ámbito macro como el micro de la economía, y desde un enfoque universal (mun-
dial)». En este sentido, el modelo propone una serie de alternativas a los indicadores 
económicos clásicos, como el Producto Interior Bruto (PIB) o el balance contable, 
por otros como el Producto del Bien Común, que sirve para medir el bienestar de 
un municipio o región, o el balance del bien común, que analiza los resultados em-
presariales (Sanchis y Campos, 2018a).

En España, el movimiento se ha extendido a partir de la Asociación Federal Es-
pañola para el Fomento de la Economía del Bien Común (AFEF-EBC), que se cons-
tituyó en octubre de 2013 y que, según su propia página web, cuenta en la actualidad 
con 1.000 miembros, entre socios y simpatizantes, y trece organizaciones, entre ellas 
tres asociaciones, siete empresas y tres ayuntamientos. Asimismo, ha sido muy impor-
tante el apoyo que ha brindado a este movimiento la Consejería de Economía Soste-
nible de la Generalitat Valenciana desde mediados de 2015, a partir de la formación 
del nuevo gobierno bipartito del Partido Socialista del País Valenciano (PSPV-PSOE) 
y Compromís en la Comunidad Valenciana, con el desarrollo de diferentes medidas a 
favor de la extensión de la Economía del Bien Común, entre las que destaca la crea-
ción de una cátedra sobre la materia en la Universidad de Valencia. 

Durante esta primera década de existencia, el movimiento de la Economía del 
Bien Común ha experimentado un crecimiento constante, con más de 150 grupos 
locales en todo el mundo, de los cuales 30 solo en Alemania, como se recoge en la 
web de la AFEF-EBC, donde se destaca también que casi 400 empresas han elabo-
rado ya su Balance del Bien Común y que, entre otros éxitos políticos, la Comisión 
Económica y Social Europea ha redactado una toma de posición de 10 páginas so-
bre esta cuestión, que podría dar pie a una futura incorporación de elementos de su 
planteamiento económico dentro del derecho comunitario. 

Sin embargo, como evidencia esta investigación, el tratamiento informativo 
que ha recibido esta doctrina económica no se ha correspondido con su evolución 
positiva, ya que el número de informaciones sobre el movimiento de la Econo-
mía del Bien Común ha sido escaso y, desde el punto de vista de contenidos, bas-
tante superficial. Este hecho, como expondremos con mayor detalle, condiciona 
la expansión y desarrollo de este nuevo sistema económico, que lógicamente no 
puede implantarse si no se conoce. Desde las teorías sociológicas de la agenda-set-
ting (M cCombs: 1972) y la espiral del silencio (Noelle-Neumann: 1995), a la más 
reciente del framing periodístico (Ardèvol-Abreu:2015 y López Rabadán: 2010), en-
tre otras, ha quedado manifiestamente demostrado que los medios de comunicación 
son claros creadores de opinión pública y que, por tanto, definen el marco concep-
tual e inteligible de todos aquellos asuntos que no pertenecen a la esfera particular de 
los individuos. Como decía Ramonet (1995), «en nuestras sociedades mediáticas, re-
petición equivale a demostración». En este sentido, consideramos de gran pertinen-
cia el análisis de la presencia en los medios de comunicación de informaciones rela-
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cionadas con la Economía del Bien Común, ya que la capacidad de este movimiento 
de convertirse en una alternativa real al capitalismo vendrá en gran parte condicio-
nada por su mayor o menor nivel de conocimiento, primero, y de aceptación social, 
después. 

1. Metodología

El análisis en el que se basa esta investigación se apoya en la base de datos Fac-
tiva. Se trata de un proveedor de noticias e información económica a nivel mundial 
que da acceso al texto completo de más de 9.000 recursos, entre ellos 1.500 periódi-
cos, de 200 países, en 28 idiomas. En este caso, se utilizó esta herramienta para ana-
lizar las dos principales cabeceras de prensa generalista de España y las dos principales 
cabeceras de prensa económica: El País, El Mundo, Expansión y Cinco Días. La elec-
ción de estos medios de comunicación obedeció a una doble premisa metodológica. 
Por un lado, se centró en medios impresos, por entender que la prensa escrita sigue 
ejerciendo un papel de referencia (Kircher: 2014), tanto en la conformación de la 
opinión pública de las élites, como en su influencia en la determinación de la agenda 
informativa del resto de medios. Por otro lado, la muestra integró prensa de carác-
ter general con otra de carácter especializado en el ámbito económico y se seleccio-
naron las cabeceras de acuerdo a los criterios de mayor nivel de audiencia según el 
Estudio General de Medios (EGM) de los años de inicio y final de la investigación, 
que no presentaban variaciones relativas significativas. 

En este sentido, cabe señalar que, si bien durante el periodo analizado la 
prensa en papel ha visto reducirse de manera muy significativa su audiencia, no se 
ha producido un cambio en los puestos primero y segundo del ránking, que han 
seguido ostentando los diarios El País y El Mundo, que han pasado a tener, respec-
tivamente, 2.218.000 y 1.348.000 lectores diarios, en 2008, a 1.080.000 y 662.000 
en 2017. Por su parte, el periódico Expansión ha pasado de 160.000 a 122.000 lec-
tores diarios entre ambas fechas, mientras que la cabecera Cinco Días, que alcanzaba 
los 90.000 lectores en 2008, dejó de editarse en papel en 2017 y ya no apareció en 
el EGM de ese año. En los criterios de búsqueda se incluyeron, en todos los casos, 
tanto las noticias publicadas en las ediciones impresas como en las digitales de los 
citados medios, a través del uso del descriptor «all fonts», con lo que la desaparición 
de la edición en papel de Cinco Días entendemos que no interfirió en el cómputo 
del periodo analizado.

El uso de la herramienta Factiva permitió abordar tanto un acceso al conjunto 
de artículos publicados en los cuatro medios sobre los términos «Economía del Bien 
Común» y/o «Economía del Bien Público», como también una distribución tempo-
ral de los mismos a lo largo de los diez años analizados en su conjunto y en cada una 
de las cuatro cabeceras. Asimismo, el uso de la base de datos Factiva permitió realizar 
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ese mismo seguimiento temporal y mediático del concepto de «Responsabilidad So-
cial Corporativa» y, finalmente, poner en relación ambos conjuntos de publicaciones 
en relación con la totalidad de las noticias publicadas con el término economía, para 
así determinar el peso relativo de cada uno de estos dos conceptos. 

Junto al estudio cuantitativo, fundamental para determinar el nivel de im-
portancia otorgado por los medios de comunicación al tratamiento periodístico de 
este fenómeno ideológico, resulta también necesario llevar a cabo un análisis cuali-
tativo del contenido de las informaciones publicadas, que se ha centrado en un va-
ciado de los artículos para determinar cuáles han sido las palabras clave que se han 
usado y que, de acuerdo a la teoría del framing, son sobre las que se asientan las di-
ferentes representaciones discursivas que generan los medios. Para este último aná-
lisis no se ha utilizado ningún software de procesamiento de contenidos, sino que 
se ha llevado a cabo de manera personal con la clasificación de las noticias publi-
cadas en 9 categorías temáticas (reseñas y críticas de libros sobre EBC; artículos 
de opinión sobre EBC; informaciones políticas relacionadas con EBC y Compro-
mís; informaciones políticas relacionadas con EBC y PSOE; informaciones políti-
cas relacionadas con EBC y Podemos; informaciones políticas relacionas con EBC 
y otras formaciones políticas; entrevistas a pensadores relacionados con la EBC; in-
formaciones sobre actividades relacionadas con la EBC; y reportajes explicativos 
sobre la EBC). Asimismo, se ha aprovechado este análisis de contenido para clasi-
ficar las noticias para señalar aquellas en las que se ha advertido el uso de adjetivos 
descalificativos o peyorativos hacia este movimiento.

2.  Un tratamiento periodístico insuficiente y sin capacidad de 

impacto en la opinión pública

En un primer momento de la investigación, se realizó una búsqueda de no-
ticias publicadas en estas cabeceras, entendidas como la prensa de referencia en el 
ámbito generalista y económico, entre el 31 de octubre de 2008 y el 1 de noviem-
bre de 2017 para obtener una fotografía de la última década, con un período com-
pleto de 9 años naturales. Durante ese tiempo, las cuatro cabeceras analizadas pu-
blicaron un total de 388.854 noticias con la palabra «economía», de las que 2.489 
correspondieron a informaciones relacionadas con la Responsabilidad Social Cor-
porativa (0,64% del total) y solo 129 a temas vinculados con la Economía del Bien 
Común (0,03%). 

Sin embargo, un análisis posterior nos permitió comprobar que, aunque el ori-
gen del movimiento de la EBP se puede situar en octubre de 2008, tal y como he-
mos apuntado en la introducción, la primera noticia publicada en las cabeceras ana-
lizadas es de fecha 11 de junio de 2011, cuando se hace referencia por primera vez 
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al libro de Felber como una de las lecturas elegidas por el entonces vicesecretario del 
PSPV: «Romeu ‘aprende’ a hacer el bien común». Es, en realidad, una presencia del 
concepto que surge casi por casualidad, porque de forma indirecta un entrevistado 
hace alusión a él y, por tanto, no porque el medio convierta el tema en objeto de 
una información periodística. Pese a ello, tomamos la pieza como primer elemento 
de análisis. Así pues, limitamos nuestro estudio comparativo al período comprendido 
entre el 11 de junio de 2011 y el 1 de noviembre de 2017, durante el cual las cuatro 
cabeceras analizadas publicaron un total de 229.725 artículos en los que aparecía el 
término «economía», de los cuales solo 1.604 hicieron referencia a cuestiones rela-
cionadas con la Responsabilidad Social Corporativa o la Responsabilidad Social Em-
presarial (las dos acepciones fueron utilizadas como término de búsqueda), lo que re-
presenta poco más de un 1,08% del total. 

Por su parte, el número de artículos que versaron sobre la Economía del Bien 
Común o sobre la Economía del Bien Público (las dos denominaciones que se han 
empleado en la consulta a la base de datos) fueron únicamente de 129, lo que su-
pone el 0,06%, una cifra que evidencia un tratamiento informativo de esta temá-
tica prácticamente inexistente. Es decir, aun reduciendo el marco temporal en más 
de dos años, y por tanto eliminando casi el primer cuarto del período de estudio 
por la absoluta falta de noticias sobre la Economía del Bien Común, la presencia de 
este concepto en la prensa solo lograr aumentar su representación de un 0,03 a un 
0,06 por ciento del total de las noticias relacionadas con la economía. En cuanto 
a la correla ción entre el número de noticias publicadas sobre EBP y RSC durante 
este último período analizado, los datos muestran una proporción de 1 a 19, lo que 
por sí mismo ya es un indicador claro del escaso tratamiento ofrecido a las teorías de 
Christian Felber en los medios de referencia analizados.

Junto al mayor peso del número de informaciones relacionadas con la RSC 
frente a las de la EBC, otra cuestión importante es su continuidad a lo largo del pe-
riodo analizado. Si dejamos al margen el año 2008 (que en este estudio solo incluye 
dos meses) y el 2017 (que recoge los diez primeros), vemos que la distribución de 
informaciones sobre RSC es bastante homogénea a lo largo de los años, con una 
media superior a las 250 noticias anuales entre 2009 y 2016. Esto supone que, en 
conjunto, las cuatro cabeceras han publicado cerca de 5 noticias cada semana sobre 
temas de RSC y que, por tanto, esta cuestión se puede considerar como un tema 
vivo y consolidado en la agenda de dichos medios y en el imaginario colectivo de 
sus respectivas audiencias. Por el contrario, los artículos relacionados con la EBC 
solo se publicaron a partir de 2012, con un promedio anual de 18 noticias entre las 
cuatro cabeceras, lo que viene a suponer una media de tres informaciones cada dos 
meses entre las cuatro cabeceras. De esta forma, las posibilidades que ha tenido el 
pensamiento económico de Felber de impactar en la opinión pública han sido muy 
pocas. La distribución de informaciones durante el período analizado se muestra cla-
ramente en el gráfico 1.
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Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 1

Número de informaciones publicadas sobre EBC anualmente entre 2012 y 2017

Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 2

Distribución por periódico del total de noticias publicadas sobre EBC
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En cuanto a la distribución de las noticias sobre la EBC publicadas en los cua-
tro diarios analizados, observamos también una distribución muy poco equitativa, ya 
que la prensa económica apenas ha tratado la cuestión, con solo 17 de las 129 refe-
rencias publicadas entre Expansión y Cinco Días, con 12 y 5 noticias respectivamente 
a lo largo de todo el período analizado. En cuanto a la prensa generalista, se da tam-
bién una clara diferencia entre El País, que ha dedicado solo 32 noticias al tema, y 
El Mundo, que ostenta una posición claramente de liderazgo con 80 informaciones al 
respecto. El peso relativo de cada medio en el conjunto de informaciones publicadas 
sobre EBC se muestra en el gráfico 2.

Si, como afirma María Dolores Cáceres (2011: 304), «[...] aquello que publican 
los medios a propósito del acontecer social se torna en la realidad destinada a ser co-
nocida, y que aquello que carece de visibilidad pública no tiene existencia para las 
audiencias», resulta evidente que durante el período analizado los medios analizados 
han construido una realidad en la que la RSC ha tenido cabida, aunque con un peso 
mínimo, mientras que la EBC ha sido relegada casi al silencio. Esta realidad queda 
evidenciada de manera visual en el gráfico 3, donde las noticias sobre EBC ni si-
quiera se ven al representar menos de un 0,1%.

Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 3

Peso relativo de las noticias sobre RSC y EBC 
entre todas las informaciones de carácter económico
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3. Una visión insuficiente y con un claro sesgo ideológico

Junto a un tratamiento periodístico claramente escaso en cuanto al número de refe-
rencias, el análisis de contenido de las informaciones publicadas evidencia que los medios 
han tratado mayoritariamente la cuestión de la EBC como un asunto centrado funda-
mentalmente en la órbita de la política y no en la de la economía, sin apenas referencias a 
su aplicación por parte de las empresas. En este sentido, de toda la muestra analizada, solo 
3 informaciones se han centrado en explicar iniciativas empresariales que han adoptado 
la filosofía de la EBC. En realidad, se trata solo de dos casos. Por un lado, el del proyecto 
Shopciable.com, un centro comercial solidario en línea, del que se hicieron eco tanto el 
diario Expansión como Cinco Días, con sendas publicaciones en 2012, en noviembre y en 
diciembre, respectivamente. Por otro lado, la tercera referencia, publicada en El Mundo, 
se centra en la iniciativa de Manolo Bañó de crear desde Valencia el proyecto Free De-
sign Bank de acuerdo a la filosofía de la Economía del Bien Común.

El mayor número de artículos (69 de los 129 analizados) hacen referencia a 
cuestiones relacionadas con la política, especialmente con la coalición Compromís, 
que se sitúa como la formación abanderada del pensamiento económico de la EBC. 
Gran parte de estos artículos son referencias a propuestas en este sentido por parte 
del consejero de Economía de la Generalitat Valenciana y ex alcalde de Alcoy, Ra-
fael Climent, así como del presidente de las Cortes Valencianas, Enric Morera. En 
cinco ocasiones se hace referencia también al Partido Socialista del País Valenciano 
(PSPV-PSOE); en una a Podemos; en una Unió Democràtica de Catalunya; en dos 
al candidato a la alcaldía de Barcelona por el PDCat, Xavier Trias; en una a la alcal-
desa de Barcelona, Ada Colau; en una al italiano Movimiento Cinco Estrellas; y en 
otra al Partido Popular, aunque esta última es fundamentalmente para criticar el po-
sicionamiento de Compromís respecto a la EBC.

Las informaciones sobre la EBC ligadas a noticias políticas vinculadas con la 
formación Compromís tienden a presentar a este movimiento económico como una 
filosofía utópica, alejada de la realidad, con reminiscencias religiosas, y en muchas 
ocasiones de carácter radical. Por ejemplo, Mariano Gasparet, en el artículo «El me-
sías del bien común», publicado en El Mundo el 25 de septiembre de 2012, arran-
caba la presentación de la figura de Christian Felber con la siguiente relación de 
calificativos: «Un izquierdista trasnochado, un adolescente tardío, una carga de ca-
ballería estrepitosa y demente, un anarcomarxista, un católicomarxista eufórico de la 
expropiación». La visión de este diario a la hora de presentar la EBC como referen-
cia económica de la coalición Compromís es claramente negativa, como se advierte 
en una de las primeras informaciones publicadas al respecto, el 3 de septiembre de 
2012, bajo el título «Compromís busca hueco con otras ideas económicas», donde se 
establecen claros juicios de valor con afirmaciones como: «[...]parte de los conceptos 
que manejan no dejan de ser tan utópicos como algunos de los de la izquierda más 

ZER 46 (2019).indd   195ZER 46 (2019).indd   195 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



196 Zer 24-46 (2019), 187-204

Francisco Fernández Beltrán, Ángeles Durán Mañes

radical, [....]», «Para acercarse a estos escenarios idealistas [....]»,o «Desde un punto 
de vista idealista y conceptual está bien, pero la economía hace ya tiempo que no se 
maneja en un terreno de puertas cerradas y plantear el tamaño de las empresas, la li-
mitación de los beneficios, las herencias o la propiedad privada podría generar más 
de una fuga de capitales y sedes [....]».

Esta visión peyorativa, y hasta displicente, del diario El Mundo hacia la EBC 
cuando se liga a las noticias políticas sobre Compromís se observa en otras infor-
maciones, como la publicada el 19 de mayo de 2013 bajo el título «Lerma se lía 
con Compromís», donde se señala que «[...] sus propuestas concretas para reflotar la 
economía más allá de los postulados bucólicos de la “economía del bien común”». 
Otros ejemplos no menos significativos los encontramos en la noticia publicada el 3 
de noviembre de 2013 con el titular «El impuesto a la banca», y en la que se habla 
de «[...] ese teorema abstracto de la “economía del bien común”».

Resulta cuando menos curioso que la relación que establece el diario El Mundo 
entre el movimiento de la EBC y una doctrina de carácter religioso, con su vincula-
ción a campos semánticos como «mesías» o «apóstoles» a la hora de hablar de Felber 
y sus seguidores, se recoge asimismo en el titular que encabeza la entrevista a la pre-
sidenta del Partido Popular en la Comunidad Valenciana, Isabel Bonig, en la noticia 
publicada el 25 de octubre de 2015: «¿Economía del bien común? El Conseller es 
como un párroco», una idea que se repite en el texto, cuando la entrevistada asegura 
que «escuchándole es como la homilía del domingo». 

La posición del diario El Mundo, con un framing que ubica de manera claramente 
despectiva a la corriente de la EBC, sobre todo cuando está vinculada con noticias po-
líticas sobre la coalición Compromís, es especialmente significativa en el marco de este 
trabajo sobre su impacto en la percepción pública, ya que, como hemos visto, es el 
medio que mayor número de referencias ha publicado sobre esta cuestión y, por tanto, 
el que mayor influencia ha podido llegar a generar en la sociedad. 

Este posicionamiento no es exclusivo del diario El Mundo, sino que también lo 
podemos observar en Expansión, aunque en este caso cuando se relaciona a la EBC 
con la formación política Podemos. La coincidencia de enfoque se justificaría por la 
pertenencia de ambas cabeceras al mismo grupo de comunicación, Unidad Editorial, 
compartiendo, por tanto, línea editorial. Así, el 9 de junio de 2016, Yago González ti-
tula en este medio «Si gana Podemos no habría deberes y se consultaría casi todo», un 
reportaje en el que se analiza el programa electoral del partido morado y en la que se 
utilizan de nuevo calificativos que intentan descalificar sus propuestas económicas o 
situarlas fuera de la realidad, con términos como «el catálogo de Podemos-Ikea», «la 
España utópica», o «la España de Unidos Podemos será un hábitat de ensueño». Esta 
misma visión se recoge en otro artículo firmado por el mismo periodista el día 10 de 
junio de 2016, con el título «El país en el que ningún niño hacía deberes».
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Si convenimos con García (2013) en que la toma de decisiones en el ámbito de 
la política no se limita a un cálculo racional, sino que incluye un sustrato fundamen-
tal relacionado con las emociones, sería muy interesante poder analizar en qué me-
dida informaciones tan claramente sesgadas, y con adjetivos tan descalificativos como 
los expuestos, influyen en el inconsciente social y conforman una determinada ani-
madversión hacia los movimientos económicos alternativos, a los que se les quiere 
situar en un espacio afectivo de desdén.

El tratamiento informativo que le da a las noticias sobre la EBC el diario El 
País cuando éstas están relacionadas con la coalición Compromís es, sin embargo, 
mucho más neutro, o incluso positivo, como se observa en el artículo publicado el 
15 de enero de 2013 por Manuel Peris, quien habla de esta cuestión como «un con-
cepto en alza que conecta con la economía social y con las nueva formas de coope-
ración surgidas en las redes sociales».

Esta visión mucho más suave se da también en el diario El Mundo, pero cuando 
las informaciones sobre la EBC están relacionadas con el Partido Socialista. Así, en 
el artículo publicado el 1 de noviembre de 2015 en el diario El Mundo se pone en 
boca del dirigente socialista Ramón Jáuregui las siguientes palabras: «El reto es hacer 
compatible la productividad con la cohesión social, esa ecuación es la guía de la eco-
nomía del bien común». 

Además de las informaciones de carácter político, en las que, como hemos 
visto, se liga de manera mayoritaria el movimiento de la EBC con una formación 
concreta (Compromís) y en el caso del diario que mayor número de informacio-
nes ofrece (El Mundo), de manera ciertamente sesgada, el resto del escaso número 
de noticias publicadas se vinculan sobre todo a entrevistas con el fundador de esta 
filosofía económica Christian Felber, que en este período ha sido entrevistado 
hasta en 5 ocasiones. El número puede parecer no muy elevado, pero si lo compa-
ramos con el número total de noticias sobre la EBC (129), cobra una importancia 
significativa y se justifica por el elevado número de ocasiones en que el fundador 
de este movimiento económico se ha trasladado a España, y de manera especial a 
la Comunidad Valenciana, que ya hemos visto que es uno de los territorios en los 
que mayor predicamento ha conseguido. En estos casos, el tono expositivo de las 
informaciones es claramente objetivo, con preguntas directas para que el entrevis-
tado pueda exponer con naturalidad su teoría. Incluso cuando se le plantea dudas o 
críticas a sus planteamientos, se realiza de manera coherente, como cuando Carlos 
Fresneda, en su artículo «¡Por el bien común!», publicado en el diario El Mundo 
el 12 de abril de 2014, afirma: «Le recordamos a Felber el famoso dicho de Adam 
Smith: «Cuando uno trabaja para sí mismo sirve con más eficacia a la sociedad»... 
«Yo creo que va siendo hora de revisar ese principio», replica el autor de La econo-
mía del bien común». O incluso referencias claramente favorables, como cuando en 
este mismo artículo se señala que «Felber parte de un hecho incontestable, incluso 
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en Austria o en la misma Alemania: nueve de cada diez ciudadanos desean un 
«nuevo orden económico”». En este caso podríamos decir que lo que resulta pa-
radójico es que, ante tan elevado número de personas que reivindican un cambio, 
los medios de comunicación le dediquen tan poco espacio a una de las teorías más 
extendidas sobre ese posible cambio.

Junto a Felber, otro de los autores que más referencias ha acaparado en las 
noticias publicadas sobre la EBC, sobre todo en los últimos meses del período 
analizado, ha sido el economista francés Jean Tirole, premio Nobel de Econo-
mía en 2014, que en 2017 publicó en español su libro La Economía del Bien Co-
mún, quien ha sido entrevistado por El Mundo y El País, y que por sí solo aca-
para 16 de las 31 noticias noticias publicadas en 2017 sobre la EBC. Tirole se 
encuentra lejos de las 46 noticias publicadas a lo largo del período analizado en 
las que se hace referencia a Felber, pero si nos centramos únicamente en el úl-
timo año del estudio, el francés gana claramente al austriaco, al que solo se ha 
citado en 6 artículos en 2017.

El repunte de informaciones sobre la EBC en los meses de enero a octu-
bre de 2017 se debe fundamentalmente a la figura de Tirole, que cobró protago-
nismo en España por la reciente publicación de su libro sobre este movimiento 
económico, pero que también puede obedecer claramente al mayor prestigio del 
francés frente al austriaco por la formación como economista del primero, de la 
que carece Felber. Como apunta José Ramón Sanchís (2017) en el blog El sal-
món contracorriente, «Una de las principales críticas al modelo de la EBC es que 
ha [...] plantea un modelo económico sin ningún fundamento procedente de la 
Teoría Económica. Pues bien, con el planteamiento de Tirole, esta crítica ya no 
se sostiene.»

Junto a las entrevistas a Felber y Tirole, que ya hemos comentado, otros pensa-
dores relacionados con la EBC que también ha sido entrevistados durante el período 
analizado hablando sobre esta cuestión han sido el economista y pensador belga 
Gunter Pauli, o la filósofa y catedrática de Ética Victoria Camps. 

Por último, la representación temática de las noticias publicadas sobre la EBC 
hace referencia a informaciones relacionadas con eventos o actividades vinculadas 
con este movimiento, entre las que destacan las relacionadas con el I Foro Interna-
cional para la Innovación Social, celebrado en Valencia en 2013, y que se recogió 
en 3 reseñas, y el Foro de la Nueva Economía, Sociedad e Innovación (Nesi), que 
se llevó a cabo en Málaga en abril de 2017, y que ha sido tratado hasta en 7 artícu-
los. Otras noticias relacionadas con el movimiento que han tenido eco en los medios 
han sido la presentación del hub global de la EBC en Málaga en noviembre de 2015, 
o el debate sobre la materia organizado ese mismo mes en Valencia por la Fundación 
Novaterra. 
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3.1. Una tímida actividad formativa

Si convenimos con Mariano Belenguer (2003:47) que la función social del pe-
riodismo en su acepción más moderno debe incluir la trilogía clásica de informar, 
formar y entretener, en el caso de la EBC podemos afirmar que la labor formativa 
de los medios ha sido más bien escasa, ya que la mayoría de publicaciones se cir-
cunscriben en el plano de la información. Es cierto que, dado el carácter novedoso 
de la teoría de la EBC, que cuenta con solo una década de desarrollo, muchos de 
los artículos publicados, aunque de sesgo informativo por su clara vinculación con la 
actualidad, podrían entenderse también como formativos, en la medida en que ex-
plican los fundamentos y principios de este movimiento económico. Entre ellos, 
podríamos citar las entrevistas realizadas a Felber o a Tirole, así como las reseñas rea-
lizadas sobre sus respectivos libros publicados en España, a los que se han dedicado 
varios artículos. Junto a los dos libros ya citados, los medios se han ocupado también 
de reseñar otras publicaciones relacionadas con la EBC, como la crítica al libro Di-
nero. De fin a medio, de Christian Felber, realizada por El Mundo el 2 de noviembre 
de 2014 con el título «Cómo domar al “monstruo” del dinero».

Sin embargo, dada la magnitud del cambio propuesto, que incide directamente 
en el modelo económico en el que se sustentan la mayoría de las economías del pla-
neta, entendemos que la EBC resulta un movimiento de política económica lo su-
ficientemente importante como para haberle dedicado mayor atención. A este res-
pecto, echamos de menos un mayor número de artículos de fondo o reportajes en 
los que se explique con mayor detenimiento cuáles son actualmente las alternativas 
económicas que se plantean al libre mercado y, en concreto, que se forme a la ciu-
dadanía sobre los fundamentos económicos de la EBC. Estas últimas cuestiones solo 
las hemos visto en tres textos publicados en El Mundo y por el mismo periodista, 
el único que ha querido en este tiempo hacer un ejercicio pedagógico. En el pri-
mer caso, nos encontramos con el reportaje de Carlos Fresneda «El ABC para en-
tender las ‘otras’ economías», publicado el 11 de septiembre de 2016, y los publica-
dos por este mismo periodista el 13 de septiembre de 2016 «Circular, azul… La guía 
definitiva para entender las “otras” economías» y «La nueva economía se reinventa: 
100 acciones para cambiar el mundo» (23 de abril de 2017).

Así, la distribución de las 129 noticias publicadas sobre la EBC en torno a dos 
grandes bloques temáticos, uno de carácter informativo, en el que recogemos to-
das las noticias de carácter político y sobre actividades relacionadas con la EBC; y 
otro que podríamos calificar de formativo, y en el que, además de las reseñas y crí-
ticas de libros sobre este tema incluiríamos artículos de opinión relacionados, en-
trevistas a personas vinculadas con el movimiento y, sobre todo, reportajes o ar-
tículos de fondo explicativos de esta corriente económica, tal y como se recogen 
la tabla 1 y en el gráfico 4, que agrupa en azules las noticias de carácter informa-
tivo —relacionadas con hechos de actualidad— y en escala de grises las formativas 
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—vinculadas más con la explicación del concepto de EBC y la función pedagógica 
de los medios.

Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 4

Distribución de las noticias publicadas sobre EBC
según su carácter informativo o formativo

Tabla 1

Distribución de las noticias publicadas sobre EBC por temática

Temática Número

A) Reseñas y críticas de libros sobre EBC 11

B) Artículos de opinión sobre EBC  5

C) Informaciones políticas relacionadas con EBC y Compromís 46

D) Informaciones políticas relacionadas con EBC y PSOE  7

E) Informaciones políticas relacionadas con EBC y Podemos  4

F) Informaciones políticas relacionas con EBC y otras formaciones (PDCat y PP)  3

G) Entrevistas a pensadores relacionados con la EBC 24

H) Informaciones sobre actividades relacionadas con la EBC 26

I) Reportajes explicativos sobre la EBC  3
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4.  La necesidad de abrir nuevas vías de comunicación e 

impacto en la sociedad

El estudio recogido en esta investigación muestra una situación de claro défi-
cit informativo en relación a un asunto de suma importancia en nuestras sociedades 
contemporáneas, como es el de la existencia de los modelos alternativos al capita-
lismo y, en concreto, a uno de ellos que lleva casi una década de desarrollo y que se 
ha expandido a lo largo de todo el planeta. Como apunta Cortina (2008), estas pro-
puestas alternativas solo podrán alcanzar un desarrollo práctico real en la medida en 
que sean capaces de superar las barreras o dificultades que están teniendo, y entre las 
que la adecuada comunicación con la sociedad a través de los medios resulta evi-
dente que es una de ellas, y no de carácter menor. Es obvio que todo movimiento 
filosófico de cambio requiere de un conocimiento creciente y masivo para hacerse 
realidad, de manera que no pueden llegar nunca a materializarse aquellas ideas que 
no se conocen. En este sentido, el movimiento de la EBC debe aspirar a alcanzar 
mayores cuotas de conocimiento entre la sociedad, para lo que resulta fundamental 
que los medios de comunicación incorporen en mayor medida a la que lo han reali-
zado hasta la fecha informaciones relacionadas con esta materia.

En la medida en que toda información es una construcción intelectual reali-
zada desde una determinada perspectiva, y que toda noticia ofrece un determinado 
marco de interpretación para los públicos que la reciben, resulta interesante ana-
lizar tanto lo que se describe como lo que se omite (Ardèvol-Abreu: 2015). Así, 
como ha quedado expuesto en este trabajo, podemos concluir que el concepto de 
Economía del Bien Común queda excluido del framing o marco periodístico de 
las alternativas económicas al capitalismo o de su evolución hacia formas más hu-
manizadas, como pudiera ser la RSC. Al quedar excluida del imaginario social, 
la Economía del Bien Común tiene muy difícil su expansión y desarrollo. Como 
evidencia la teoría de la espiral del silencio, al no figurar en el discurso de los me-
dios, las personas tienden a no hablar de este concepto para no quedar aislados de 
la corriente generalizada de opinión y, por tanto tienen muy difícil su aplicación 
práctica. De acuerdo con Dittus (2005), ese imaginario social constituye una vi-
sión de la realidad que es la que «prevalece en una cultura determinada en un mo-
mento dado».

No se han analizado en este trabajo las causas o razones últimas por las cuales la 
Economía del Bien Común ha sufrido un tratamiento informativo tan escaso como 
el que se ha puesto de manifiesto en este artículo. Esta cuestión podría dar lugar a 
otra investigación futura, en la que abordar si esta situación obedece a una volun-
tad directa de los medios de comunicación por silenciar dicho fenómeno, o si por 
el contrario es debida a una debilidad del movimiento para configurarse como una 
fuente estable y como un tema o contenido recurrente. En este sentido, una hipó-
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tesis interesante podría ser que este silencio mediático sobre la Economía del Bien 
Común se debe a que los propios medios son sobre todo empresas que persiguen 
un beneficio económico —sin cuestionar el social— y están sosteniendo así una co-
rriente de «pensamiento único», equivalente a la ideología de neoliberalismo econó-
mico, tal y como señalaba Javier Ortiz (1996):

Cuando digo que los medios de comunicación están, prácticamente en 
su totalidad y a escala internacional, dominados por el pensamiento único, 
no quiero decir que sean clónicos. (...) A lo que me refiero es a que su ideo-
logía de fondo ha alcanzado un grado de homogeneidad desconocido en 
el pasado. Una homogeneidad apenas separada no ya por intereses de clase 
contradictorios, sino incluso por intereses nacionales en conflicto. 

El conocimiento de esta motivación última permitiría plantear con mayor ca-
pacidad de éxito respuestas o soluciones que permitieran superar la situación actual 
de déficit informativo y que, por tanto, contribuyeran a una mayor difusión de las 
ideas económicas de Felber y sus seguidores, primero, y a una expansión de su ejer-
cicio práctico, después. Como acertadamente expone Feenstra (2009: 476) al anali-
zar el papel de los medios de comunicación, pero también de la sociedad en su con-
junto, en el desarrollo de buenas prácticas democráticas. 

Por el momento, nos conformamos con haber puesto en evidencia una situa-
ción crítica, que consideramos que condiciona a la baja el desarrollo presente y fu-
turo de la EBC, y, por tanto, sus posibilidades de contribuir, como filosofía eco-
nómica aplicada de manera real, a la construcción de un mundo mejor y de una 
sociedad más justa. 
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War cartoons on the republican ABC (1936-1939)

 Francisco J. Espinosa-Etxenike*
Universidad del País Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU)

RESUMEN: El golpe de Estado del 17-18 de julio de 1936 desembocó en la Guerra Civil española. 
El diario ABC, conservador y monárquico, tenía dos ediciones, una en Madrid y otra en Sevilla. La 
edición sevillana quedó en territorio rebelde y continuó con su línea editorial anterior. La madrileña 
fue incautada y controlada por Unión Republicana. Este artículo analiza las 777 viñetas publicadas en 
ABC de Madrid durante la guerra. Este material contribuyó a mantener la moral alta en el frente y en 
la retaguardia y constituyó un canal primordial de propaganda republicana. 

PALABRAS CLAVE: Guerra Civil; propaganda; ABC de Madrid; viñetas; prensa.

ABSTRACT: The coup d’état of 17-18th July 1936 led to the Spanish Civil War. The newspaper ABC, con-

servative and monarchical, had two editions, one in Madrid and another in Seville. The Sevillian edition remained 

in rebel territory and continued with her previous editorial line. The edition from Madrid was seized and controlled 

by the party Unión Republicana. This article analyzes the 777 cartoons published in ABC of Madrid during the 

Spanish civil war. This graphic material contributed to maintain high morale in the front and in the rearguard and 

constituted a fundamental channel of republican propaganda. 

KEYWORDS: Spanish Civil War, propaganda, ABC of Madrid, cartoons, press.
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Introducción

El golpe de estado del 17 y 18 de julio de 1936 supuso el inicio de la Gue-
rra Civil española. Los militares rebeldes basaron el golpe en la necesidad de salvar a 
la Patria del desastre republicano que conducía al país al caos y a la destrucción. Los 
franquistas emplearon una visión mitificadora basada en el combate entre una España 
católica y una anti-España atea. Para el bando republicano, la guerra respondía en 
gran medida a una visión clasista de lucha secular entre proletarios oprimidos y bur-
gueses opresores (Moradiellos, 2017: 23). 

Los dos bandos utilizaron la propaganda como instrumento fundamental en 
tiempo de guerra para legitimar sus actos ante la población. El triunfo de la revolución 
de Octubre en Rusia y el posterior ascenso del nazismo y del fascismo en Alemania e 
Italia, respectivamente, pusieron de relieve la importancia de la propaganda como ins-
trumento necesario para obtener y reforzar la legitimación ideológica en sus socieda-
des. 

Con estos antecedentes históricos, durante el conflicto, la mayor parte de la 
creación cultural tuvo una importante carga ideológica, que fue transmitida a tra-
vés de los medios de comunicación, constituidos en verdaderos aparatos vinculados 
al poder (Tuñón de Lara, Aróstegui, Viñas, Cardona y Bricall, 1989: 277). El diseño 
de la propaganda tuvo en cuenta cuatro elementos a los que iba dirigida: levantar la 
moral en el bando propio, desmoralizar y desacreditar al bando enemigo, influir en 
la retaguardia e incidir en el escenario internacional (Pulpillo Leiva, 2014: 116). 

El diario ABC fue creado en 1905 por Torcuato Luca de Tena y su línea edi-
torial era monárquica y conservadora. Durante las tres primeras décadas del siglo xx 
tuvo una única edición editada en Madrid. A partir de 1929 contó también con una 
edición en Sevilla, que mantenía el mismo ideario que la cabecera madrileña. Tras el 
golpe de Estado del 18 de julio de 1936, Madrid quedó en zona republicana y Sevilla 
en zona de los golpistas. En los primeros días de la guerra, las autoridades republicanas 
tomaron bajo su control las instalaciones del ABC en Madrid, con lo cual el diario 
madrileño se convirtió en órgano mediático del partido Unión Republicana. 

1. Propaganda y elemento gráfico en ABC de Madrid

A partir del 25 de julio de 1936, el rotativo madrileño salió a las calles bajo la 
cabecera ABC. Diario republicano de izquierdas (Órgano de izquierda republicana a par-
tir del 15 de junio de 1938 y Diario al servicio de la democracia a partir del 9 de agosto 
de 1938) hasta que cayó bajo el control franquista con la entrada de las tropas rebel-
des en Madrid. El 28 de marzo de 1939 se publicó el último ABC republicano. Pese 
a su condición de órgano de Unión Republicana, ABC de Madrid evolucionó a lo 
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largo de la guerra hacia un mayor horizonte que lo convirtiera en voz de todo el 
frente republicano (Pérez Mateos, Juan Antonio, 2002: 242).

Durante sus casi tres años de existencia, ABC de Madrid se distinguió, frente a 
su homónimo de Sevilla, por el gran despliegue de medios gráficos que desarrolló en 
sus páginas. Los talleres de Madrid poseían maquinaria de huecograbado previo a la 
guerra, mientras que los de Sevilla carecían de esta infraestructura. ABC de Madrid 
supo aprovechar esta circunstancia:

La falta de personal de redacción para actuar como corresponsales bélicos 
y analistas la suple el ABC de dos maneras: con la chispa gráfica diaria del di-
bujante Aníbal Tejada, que hace populares sus monos representando a Hitler, 
Mussolini, Franco y otros dirigentes militares y políticos y, sobre todo, con 
la publicación de gran cantidad de fotografías del frente, terreno en el que el 
ABC de Sevilla prácticamente no puede competir. (Olmos, 2002: 265)

En este contexto, las viñetas ocuparon un lugar destacado como instrumento 
de propaganda republicana en el ABC de Madrid. En total, el rotativo publicó 
777  caricaturas de diverso contenido. Los objetivos, básicamente, se centraron en 
mantener alta la moral de las tropas a través de elogios o supuestas victorias y avan-
ces (ABC de Madrid era un periódico muy leído en el frente), criticar al bando con-
trario denunciando sus prácticas o, simplemente, ridiculizándolo y plasmando sus su-
puestas derrotas, llamando a la resistencia para mantener la moral alta también en la 
retaguardia o denunciando la falta de ayuda o la inacción de las potencias neutrales 
democráticas frente a los sistemas dictatoriales europeos, fundamentalmente Alema-
nia e Italia y, en menor medida, Portugal.

Con estos ejes básicos en sus objetivos, las viñetas ilustraron el periódico con su 
persistente presencia desde julio de 1936 hasta marzo de 1939, incluso en los durí-
simos momentos finales en los que la edición se vio obligada a reducir su volumen 
hasta publicarlo con seis o cuatro páginas. No en vano, este elemento de propaganda 
que combina texto y dibujo resulta sumamente atractivo. En aquella época, tal como 
las fotografías, encerraba una doble virtualidad; el elemento gráfico servía de distrac-
ción y relajación visual para quienes leían u ojeaban el periódico. Además, con su 
fuerte carga visual también atraían a quienes eran analfabetos o se encontraban en 
proceso de alfabetización. El elemento textual era importante para entender el men-
saje, pero era conciso y breve. El prolífico dibujante Aníbal Tejada insertó en sus di-
bujos palabras identificativas como apellidos de los personajes o nombres de los or-
ganismos. El anclaje textual era breve y directo para quienes tenían dificultades en la 
lectura. También utilizó nombres de poblaciones como Madrid, Bilbao, España, As-
turias o Cataluña. Estas toponimias contenían una fuerte carga ideológica favorable 
a la República, pues englobaban a toda la población como víctima de los franquistas 
o como resistentes republicanos, obviando a la parte de la población favorable a los 
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rebeldes. En muchos casos, la sola caricaturización de los personajes era un potente 
transmisor propagandístico. A buen seguro, estas viñetas alentaron a muchos a em-
prender o a continuar su proceso de alfabetización al mismo tiempo que les entrete-
nía y les levantaba el ánimo.

2. Aníbal Tejada, viñetista del ABC madrileño

Las viñetas de ABC tuvieron un nombre propio, Aníbal Tejada. El ejemplar 
del 14 de abril de 1937, sexto aniversario de la Segunda República, recoge en pri-
mera plana la lista de componentes de redacción. En ella aparece Aníbal Tejada 
como dibujante.

Tejada nació en 1897 en Argentina y existen pocos datos biográficos acerca de 
este artista. Por lo que se sabe de él, fue un creador muy prolífico que, ya en la dé-
cada de los años 20, desenvolvió su actividad como fotógrafo, ilustrador y cartelista 
(Cordero, 2018: 204). La primera referencia de Tejada en ABC la encontramos el 
28 de octubre de 1923 como autor de la ilustración de la portada de ese día, con un 
trabajo titulado «La vendimiadora». 

En la década de 1920, Tejada realizó trabajos para Helios. Esta agencia publicitaria 
fue fundada en 1918 y, en 1923, pasó a formar parte de Publicitas como sección técnica y 
artística de esta última (De Andrés, 2002: 245). El 23 de enero de 1929 aparece en ABC 
como uno de los premiados en un concurso de carteles organizado por Blanco y Negro, la 
revista que, junto con ABC, editaba Prensa Española S.A. A lo largo del periodo republi-
cano, Tejada asoma en las páginas de ABC como premiado hasta en cinco concursos de 
portadas, anuncios y carteles, algunos de ellos impulsados por Prensa Española.

En la Segunda República, la ilustración alcanza un gran protagonismo, hasta 
el punto de que los anunciantes pedían los servicios de dibujantes para ilustrar sus 
anuncios. El elemento visual llegó a cobrar más importancia que la propia idea del 
anuncio, pues era lo que daba la dimensión creativa del trabajo. Los ilustradores tra-
bajaban a sueldo para una agencia o en el estudio de un anunciante y, otros, lo ha-
cían por libre y recogían encargos. Tejada pertenecía a este último grupo, si bien ru-
bricó trabajos puntuales para la empresa catalana Roldós-Tiroleses (De Andrés, 2002: 
257-258). En 1936, Tejada fue el ganador del concurso de carteles de la IV Feria del 
Libro de Madrid, que se celebró del 24 de mayo al 2 de junio de 1936. 

Con el inicio de la Guerra Civil, Tejada volcó gran parte de su actividad en las 
páginas del ABC republicano, aunque también colaboró con otros medios como en 
la publicación humorística No Veas. Fue el primer director de la sección de dibujo y 
pintura de Altavoz del Frente, creado en agosto de 1936. Como responsable de cul-
tura de la 75 Brigada Mixta de la República, fue el alma mater de Balas Rojas, la pu-
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blicación de la brigada, cuyo primer número (de un total de 29) vio la luz el 20 de 
febrero de 1937. A modo de «hombre orquesta», Tejada trabaja en Balas Rojas como 
redactor, dibujante, fotógrafo y diagramador (González y Rodríguez, 2018). Esta ac-
tividad de Tejada en el frente da idea de su dimensión como creador de propaganda 
de guerra, cuyos objetivos primordiales consistían en algunos de los objetivos ante-
riormente mencionados, como mantener la moral alta en el frente y en la retaguar-
dia y, uno especialmente primordial para la causa republicana, la culturización de los 
combatientes (Moreno Garrido; citada en González y Rodríguez, 2018).

Fuente: www.elespanol.com

Al finalizar la guerra, Tejada fue encarcelado y puesto en libertad poco después. 
Parece que su condición de argentino le ayudó a resolver el trance, pues Franco pre-
tendía establecer una alianza con el país sudamericano después de la contienda. Pos-
teriormente, Tejada trabajó para la agencia Gisbert (Cordero, 2018:  204-205). No 
existen apenas datos acerca de las circunstancias de su muerte en los años 70.
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A partir del 29 de octubre de 1936, Aníbal Tejada comienza a publicar sus 
viñetas como dibujante de cabecera del rotativo madrileño y, desde el comienzo, 
lo hace prácticamente a diario, con una publicación de entre 20 a 25 viñetas cada 
mes durante la mayor parte de la guerra. A partir de enero de 1938, el volumen 
de trabajo de Tejada decreció lentamente (excepto julio y agosto). En julio de 
1938, ABC publicó la última viñeta de otros autores, con lo que Tejada se con-
virtió en la única referencia en este terreno. El 14 de setiembre de 1938, Tejada 
también publicó su última viñeta previa a un periodo de total inactividad de cua-
tro meses en los que ABC no publicó una sola caricatura, probablemente debido 
a su actividad periodística en Balas Rojas y a su enfermedad posterior. Tejada rea-
pareció con un dibujo publicado el 21 de enero de 1939, ausencia que el propio 
periódico excusaba por razones de enfermedad. La última viñeta firmada por este 
autor fue publicada el 5 de marzo de 1939, la misma fecha en la que se produjo el 
golpe del coronel Casado contra el Gobierno republicano de Negrín. Este último 
trabajo consistió en una llamada de atención a la retaguardia. Aparecía una mano 
blandiendo un enorme garrote en el que aparecía inscrito el lema «Dignidad Ciu-
dadana». En la parte inferior, la consigna rezaba: «Contra el bulista empleemos un 
solo “argumento”: ¡Aplastarlo!».

3. Los vaivenes de la guerra

Tejada destacó por su producción como cartelista y este hecho se refleja en 
sus viñetas. Estas se caracterizan por la presencia constante de elementos de movi-
lización y de denuncia. Sus dibujos de trazo fuerte tienden a la utilización de fi-
guras hercúleas para representar conceptos generales como República, España, 
Pueblo, Ejército del pueblo, Frente Popular o Madrid. En la otra cara de la mo-
neda, Franco, Mussolini, Hitler o el ejército faccioso aparecen bajo figuras grotes-
cas y ridiculizadas. En el caso de Franco, Tejada lo representa durante toda la gue-
rra protegido con un casco prusiano en el que aparece grabado «Von Franko», es 
decir, con una grafía que lo sitúa como lacayo de los intereses superiores de Ale-
mania. Los mensajes son literales y directos e introduce los propios términos escri-
tos dentro de sus viñetas para una directa identificación de los objetos y personajes 
que aparecen en ellas. Esta inserción de palabras identificativas dentro de las viñe-
tas se convierte en un elemento importante que, en aquel momento, contribuye 
al proceso de alfabetización de los soldados en el frente y de los lectores en la re-
taguardia, ya que es importante entender el elemento textual para comprender el 
conjunto de la caricatura.

Desde el 21 de noviembre de 1936, el artista argentino cuenta con su propio 
hueco cotidiano a modo de sección para sus creaciones publicadas bajo la cabe-
cera. Se denomina «La caricatura del día», insertada en las páginas 9 u 11 preferen-
temente. 
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Fuente: ABC de Madrid (11/11/1936).                 Fuente: ABC de Madrid (05/03/1939).

En enero de 1937 la caricatura de Tejada pasa a formar parte de la plancha de 
fotografías que se reúnen en la sección «Gráficos de la actualidad española» o «Notas 
gráficas de actualidad» que, casi siempre, tiene inserción privilegiada en la página 2. 
Esta situación continuará hasta el 13 de marzo, momento en el que la «Caricatura 
del día» vuelve a su inserción original en páginas interiores. Este periodo de relevan-
cia del trabajo de Tejada entre noviembre de 1936 y marzo de 1937 coincide casi 
exactamente con los momentos críticos en los que se desarrolla la batalla de Madrid.

El 28 de mayo de 1937, con la lucha del frente del Norte en plena ebullición, 
vuelve Tejada a colocar sus caricaturas en portada. El 30 de octubre de 1937, debajo 
de la viñeta de Tejada se inaugura una nueva sección, «Humor ajeno», que selec-
ciona casi todos los días una viñeta de otros periódicos. En adelante, este formato es 
el preferido por la edición.

En enero de 1938 desaparece el dibujo correspondiente a «Humor ajeno» por 
lo que Tejada queda casi como única referencia gráfica. El 3 de mayo de 1938, Te-
jada queda desplazado a páginas interiores (preferentemente la página 3) y la por-
tada queda exclusivamente como mancha de texto. Así continuará hasta el 16 de ju-
nio de 1938, momento en el que el ABC madrileño rescata de nuevo a Tejada para 
sus portadas, cuyos responsables deciden dotarlas de relevancia gráfica con presencia 
destacada de fotografías que acompañan a las caricaturas. El 17 de julio de 1938 Te-
jada vuelve a páginas interiores y, esporádicamente, emerge a la portada. Tras su rea-
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parición en enero de 1939, vuelve a cobrar importancia la presencia de los dibujos 
de Tejada, mayoritariamente en portada, hasta su desaparición completa a partir del 
6 de marzo.

4. Viñetistas de otros periódicos en ABC de Madrid

Además de los trabajos de Tejada, ABC de Madrid publicó viñetas apareci-
das en otros medios. Estos trabajos comenzaron a asomar de forma ocasional desde 
los primeros días de la guerra, pero fue cuatro meses más tarde cuando cobraron una 
cierta entidad. El 26 de enero de 1937, el elemento gráfico se refuerza con la sec-
ción titulada «Caricaturas del momento actual», «La actualidad a través de la carica-
tura» o «Caricaturas de actualidad», consistente en una hemeroteca a página com-
pleta de seis a ocho viñetas de otros periódicos. Entre mayo y agosto de 1938, ABC 
inserta la sección «Caricatura extranjera», con un total de ocho trabajos publicados.

La mayoría de los diarios que sirvieron de fuente para ABC fueron españoles y, 
de éstos, casi todos ubicados en Cataluña y Valencia. En estos territorios, leales a la 
República hasta los últimos meses de la guerra, las apropiaciones y colectivizaciones 
de periódicos y revistas afectaron a casi todas las cabeceras que no fueran de ideolo-
gía republicana antes del 18 de julio de 1936. Por otro lado, el asedio de Madrid di-
ficultaba enormemente la edición de prensa. La Vanguardia fue la fuente más copiosa 
de viñetas. La cabecera fue incautada por decreto de la Generalitat de Cataluña y, 
posteriormente, colectivizada por el Comité Obrero (Figueres, 1997: 86). En toda 
su existencia, ABC de Madrid publicó trabajos de 22 cabeceras catalanas y sólo de 
siete madrileñas.

Luis Bagaría fue el autor de todas las caricaturas de La Vanguardia en ABC. Pu-
blicaba desde 1922 en el diario madrileño El Sol. Su última viñeta en este rotativo 
fue publicada el 22 de octubre de 1936 y el 11 de diciembre del mismo año co-
mienza su colaboración en La Vanguardia. 

Bagaría vivió el estallido de la guerra con hondo pesar y, según testimonios 
cercanos, reaccionó con un intenso hundimiento de ánimo. Con un estilo muy di-
ferente al de Tejada, Bagaría no empleaba sus trabajos como instrumentos de mo-
vilización, sino como denuncia de una situación de guerra fratricida (Elorza, 1988: 
421). Al igual que Tejada, dibujaba frecuentemente a un Franco traidor convertido 
en títere de Hitler y Mussolini y abundaba en la inoperancia de los organismos inter-
nacionales. Sus trazos curvos y sinuosos impregnaban sus trabajos de elementos poé-
ticos y melancólicos y sus mensajes eran, frecuentemente, metafóricos.

Bagaría publicó en La Vanguardia hasta el 10 de abril de 1938. Poco después, 
marchó al exilio y se afincó en París. Fueron momentos duros, sobre todo tras la 
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muerte de su hijo Jaime, también dibujante, en un incidente en el frente de Aragón. 
En la capital francesa publicará para La Voz de Madrid, órgano semanal de la resisten-
cia republicana. En mayo de 1940 Bagaría zarpa hacia La Habana donde muere un 
mes más tarde (Elorza, 1988: 463).

En comparación con Tejada, el conjunto de viñetas procedentes de perió-
dicos españoles guardó un mayor equilibrio a la hora de mostrar a los dos bandos 
atacando, emplearon un estilo más sobrio y dedicaron menos trabajos al contexto 
internacional, aunque fueron también mayoría. Las críticas se centraron en la inter-
vención de Alemania e Italia y en la inoperancia del Comité de No Intervención. 
También llamaron la atención sobre aspectos económicos y sociales como la esca-
sez de subsistencias, la quinta columna o la crítica hacia los acaparadores en momen-
tos de dramática necesidad. En los trabajos seleccionados de otros medios españoles, 
hubo menor reflejo de elementos pertenecientes al Gobierno republicano ni llama-
mientos a la disciplina, la unidad o la movilización. Estas consignas fueron, primor-
dialmente, tarea de Tejada.

Por su parte, la prensa extranjera tuvo menor hueco en el periódico repu-
blicano. En general, recogió profusamente los movimientos de Hitler y Mussolini 
a favor de los rebeldes, criticó la debilidad del Comité de No Intervención y de-
dicó algunos espacios al conflicto entre China y Japón, en el que la Alemania nazi 
dio su apoyo al país nipón. En mayo de 1937 desapareció la sección a página en-
tera «Caricaturas de actualidad» y las viñetas de otros periódicos se recogían en «Hu-
mor ajeno», a razón de una viñeta por día. Este recorte coincidió con la reducción 
del rotativo de 16 a 12 páginas y, a partir de este momento, prácticamente todas las 
viñetas tuvieron su origen en Le Populaire, L’Oeuvre, Moscú de la Tarde y El Nacio-
nal. Cesaron las colaboraciones, entre otros, de L’Humanité, órgano del Partido Co-
munista francés que, hasta entonces, era el medio extranjero que más trabajos había 
aportado. En su lugar, emergió Le Populaire que, finalizada la guerra, fue el periódico 
extranjero que más viñetas aportó a ABC. Este rotativo parisino, órgano del Partido 
Socialista francés, estaba dirigido por Léon Blum, primer ministro de la República 
Francesa en dos periodos diferentes que coincidieron con el desarrollo de la Guerra 
Civil española. Hasta el 1 de marzo de 1937, Bracke aparecía como director político 
supliendo a Blum. A partir del día siguiente, Blum figura como director político.

5. Temática: del entusiasmo a la desesperación

El 9 de setiembre de 1936 aparecía la primera viñeta que hace referencia a la 
destrucción causada por la aviación rebelde y el 20 del mismo mes, el rotativo res-
cató una viñeta publicada en CNT en la que denunciaba el posicionamiento de la 
Iglesia en favor de los sublevados. El Karikatur de Estambul ya vaticinaba la dimen-
sión internacional del conflicto, con una viñeta publicada el 20 de setiembre en la 
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que rezaba el siguiente lema: «Europa tiene miedo de su sombra» y debajo, «¡Soco-
rro, que viene la guerra!».

Desde los primeros compases del conflicto, aun cuando la opinión generalizada 
se basaba en la idea de un golpe de Estado fallido que pronto quedaría sofocado, la 
intervención internacional tuvo máxima importancia. Franco despuntó desde los 
primeros momentos entre todos los generales golpistas gracias a sus gestiones diplo-
máticas para obtener ayuda de Alemania e Italia, cuyo resultado más inmediato fue la 
ayuda aérea italiana a finales de julio de 1936 con la que el golpista logró un crucial 
traslado de sus tropas desde Marruecos hasta la Península (Moradiellos, 2017: 122).

Por su parte, el 19 de julio de 1936, el presidente Giral envió al jefe del Gobierno 
francés Léon Blum un telegrama pidiendo ayuda. Blum se mostró favorable a ayudar a 
la República española y realizó un pequeño envío de aviones el 6 de agosto, pero luego 
le frenó la diferencia de opiniones existente en su propio Gobierno y el temor a la opo-
sición de Gran Bretaña, país con un fuerte sentimiento anticomunista. Blum propuso la 
No Intervención como mecanismo para que Alemania e Italia no prestaran su ayuda a 
los rebeldes y que, de esta manera, el Gobierno republicano pudiera sofocar el golpe. La 
realidad fue que Alemania e Italia y, más tarde, la URSS, intervinieron en el conflicto 
bélico español y, casi desde el principio de la contienda, la No Intervención fue una 
farsa que sentenció a la República (Preston, 2017: 141-142). 

Con estos primeros mimbres, la dimensión internacional del conflicto tuvo reflejo 
constante y mayoritario en las viñetas de ABC y el Comité de No Intervención fue el 
organismo internacional protagonista de las críticas de Tejada desde su primera viñeta 
hasta el final de la contienda. Las viñetas publicadas en julio y agosto de 1936 se circuns-
cribieron al territorio español, pero en setiembre ya comenzaron a asomar los actores in-
ternacionales. La primera referencia a Benito Mussolini se encuentra en el ejemplar del 
28 de agosto de 1936. En la viñeta se recogía la figura gigantesca de Mussolini vestido 
con traje de baño, armado con una espada y tocado con un casco de la Roma Imperial. 
Hundía sus pies sobre el Mediterráneo, plagado de buques de guerra. El mensaje trascen-
día el conflicto español para convertirlo en conflicto regional europeo.

Una de las primeras viñetas de Aníbal Tejada también hacía referencia al con-
texto internacional. Se observaba a dos damas, que representaban a Francia e In-
glaterra, encaramadas sobre la plataforma de No Intervención, asustadas por la pre-
sencia de ratas tatuadas con la esvástica y el yugo y las flechas. Mientras la señorita 
España barre las ratas a escobazos, Inglaterra y Francia exclaman: «¡Pobres animales!». 

Las tropas franquistas se acercaban inexorablemente a la capital y los republica-
nos engrasaron una maquinaria de propaganda que se convirtió en arma fundamental 
en tiempos de guerra. Aróstegui y Martínez analizan el refuerzo de la propaganda en 
estos cruciales momentos: 
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Fuente: ABC de Madrid (31/10/1936).                       Fuente: ABC de Madrid (11/04/1937).

La preocupación por la defensa de Madrid, ante el rápido avance desde 
el sur de las fuerzas sublevadas, empieza a ser una constante en la prensa y 
en las declaraciones políticas desde, al menos, la última decena de septiem-
bre. La pérdida de Toledo el 27 de este mes confirma los primeros avisos, y 
a partir de entonces proliferan amplias campañas de prensa, mítines, alocu-
ciones y una variada nómina de elementos propagandísticos que instan a la 
defensa de la capital de la República en un proceso que culminará la primera 
semana de noviembre. (Aróstegui y Martínez, 1984: 28)

Durante los siguientes cuatro meses, la estrategia propagandística se sostendrá 
sobre dos pilares fundamentales: preparar a todos para la defensa de Madrid, capital 
mundial contra el fascismo, y satanizar a Mussolini y Hitler como fuerzas invasoras.

La primera referencia a Madrid la encontramos el 30 de setiembre de 1936. 
Tres días antes, los rebeldes tomaron Toledo y entraron en el Alcázar, cuyos ocu-
pantes sufrieron dos meses de asedio. Desde este punto, las tropas franquistas se en-
caminaron hacia Madrid. Ya entonces, el rotativo publica una viñeta de Puyol en 
Mundo Obrero con el lema «Hagamos inexpugnable nuestro Madrid».

A partir de este momento, las viñetas publicadas recogieron la necesidad de 
levantar la moral de la retaguardia para contribuir a una defensa férrea de Ma-
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drid. De la mano, sobre todo, de Aníbal Tejada, los dibujos presentaban a un 
Hitler y un Mussolini derrotados, impotentes para tomar Madrid y un pueblo en 
lucha que vence o resiste constantemente. El 17 de noviembre la situación era 
crítica para el bando republicano, ya que los franquistas alcanzaron su máxima 
penetración a través del Hospital Clínico. Ese día, ABC publicó una viñeta en la 
que una mano escribe «No Pasarán». La mano era el Gobierno en Valencia, eva-
cuado precipitadamente de Madrid once días atrás, y el rotulador la Junta Na-
cional de Defensa, máximo organismo delegado por el Gobierno para la defensa 
de la capital.

Fuente: ABC de Madrid (06/09/1936).           Fuente: ABC de Madrid (21/08/1936).

Durante el mes de diciembre, la casi totalidad de las viñetas estuvieron dedi-
cadas a Hitler y Mussolini. Estos aparecían representados de dos formas; sobre todo 
siendo vapuleados por Madrid (mayoritariamente por un soldado de UHP) y, en 
menor medida, atacando bajo las más diversas caricaturizaciones: como murciélagos 
bombardeando, pulpos destruyendo la flota republicana o ladrones intentando abrir 
Madrid convertida en caja fuerte. Siempre aparecían calzados con herraduras que 
simbolizaban su animalización. Esta doble división en la dirección de los mensajes 
—fortaleza del propio bando o debilidad y crueldad del bando contrario— permite 
establecer que el ABC madrileño optó durante toda la contienda mayoritariamente 
por la crítica hacia el bando contrario y, sobre todo, por denunciar la participación 
de Alemania e Italia en la guerra, así como la inacción de Francia e Inglaterra a la 
hora de apoyar la causa republicana. 

6. Tres fases de las viñetas

La imagen que las viñetas transmitían de los diferentes contendientes es un ele-
mento significativo a la hora de dilucidar los objetivos de la propaganda del diario. 
La interpretación de todo lo que ocurre en los campos de batalla pivotó sobre tres 
elementos básicos que sufren distintas evoluciones a lo largo de los tres años de gue-
rra: ejército republicano, ejército franquista y situación internacional. Hemos esta-
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blecido tres periodos de tiempo en base a la frecuencia, cada vez menor, del número 
de viñetas publicadas. Este fenómeno transcurrió paralelo a las propias limitaciones 
de un diario cuyo volumen se presentaba en los quioscos y en el frente cada vez más 
mermado y con unos mensajes propagandísticos cada vez menos entusiastas.

6.1. Julio de 1936-Mayo de 1937

En este primer periodo el rotativo incorporó progresivamente las viñetas hasta 
llegar a mayo de 1937, momento culminante en cuanto a número de caricaturas pu-
blicadas. A primeros de noviembre, con los franquistas en las puertas de Madrid, las 
viñetas se multiplicaron y una abrumadora mayoría reflejaron la intervención ale-
mana e italiana. Sólo entre los meses de enero y mayo de 1937 el periódico publicó 
278 viñetas, el 35,7% del total. Este incremento coincide con los últimos episodios 
de la batalla de Madrid y los más duros combates en el frente de Vizcaya desde el 
inicio de la ofensiva por parte del general Mola el 31 de marzo. 

Durante los meses de julio, agosto y setiembre de 1936, la mayoría de las viñe-
tas se circunscribieron al territorio estatal. Los primeros protagonistas fueron, mayo-
ritariamente, ciudadanos en la retaguardia que tomaban posición acerca del conflicto 
o que sufrían las consecuencias de los combates. También aparecieron viñetas alusivas 
a Mola, Queipo de Llano o el ejército franquista. Muchas de estas viñetas se teñían 
de sarcasmo, ridiculizaciones y hasta de humor negro, como en la que aparecía un 
grupo de soldados franquistas parapetados a quienes el oficial les obliga, amenazándo-
les a punta de pistola, a disparar y cuya frase rezaba: «Así disparan «espontáneamente» 
los «voluntarios» facciosos». O la que ilustraba un grupo de monjes entrando por una 
puerta del monasterio en actitud de meditación mientras otro grupo salía por una 
puerta contigua desfilando con un arma sobre la leyenda «Un caso de metamorfosis». 

A partir de primeros de noviembre, el tono general de las viñetas (ya con la co-
laboración de Aníbal Tejada) es más agresivo. Durante los siguientes cuatro meses se 
desarrolló la batalla de Madrid y los mensajes de las caricaturas se repartieron entre la 
fortaleza de ataque republicano, la capacidad de resistencia del pueblo y de sus comba-
tientes y la impotencia de los franquistas que, muchas veces, aparecían apaleados tras la 
pelea. En este último caso, Mussolini y Hitler eran los personajes favoritos, caricaturiza-
dos como personajes rabiosos, necios e inoperantes, renegados a causa de la derrota. 

Frente al optimismo de Tejada que presenta un ejército republicano que exhi-
bía músculo y un Hitler y Mussolini poco menos que monigotes, las viñetas de otros 
medios rescatadas en ABC trazaban un horizonte más siniestro y sombrío de adver-
tencia sobre unas potencias totalitarias amenazadoras. Sólo a partir de marzo, tras el 
fracaso en la toma de Madrid por parte de los rebeldes, estos aparecieron en los otros 
medios con signos de derrota.
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La cara de la moneda en las viñetas la constituyó un ejército republicano fuerte 
y victorioso, ayudado por la URSS, y una retaguardia resistente. A partir del mes de 
enero, con una República acuciada por problemas en su propio seno, el rotativo se vio 
en la necesidad de orientar la propaganda hacia la resolución de estos obstáculos intesti-
nos. Desde enero hasta mayo de 1937 se incrementó el número de viñetas dirigidas ex-
clusivamente a los leales, con mensajes que subrayaban la importancia de establecer un 
mando único, obediencia, disciplina y eliminar los odios, envidias, traiciones y desleal-
tades. También surgieron llamadas a la movilización y a mantener la moral alta en la re-
taguardia y, en muchos casos, guardaban un elemento aleccionador dirigido a la reta-
guardia y trataban de reconducir su comportamiento. La situación era muy complicada 
dentro del bando republicano y uno de los puntos más delicados lo constituían los en-
frentamientos entre comunistas y anarquistas, situación que estalló con los sucesos de 
Barcelona en mayo de 1937 y que forzaron la caída de Largo Caballero como presidente 
de Gobierno y su sustitución por Juan Negrín. Poco antes, el 13 de abril de 1937, ABC 
se hizo eco de un comunicado de la CNT en el que criticaba duramente a Tejada por 
una viñeta publicada dos días antes. La ilustración presentaba a Hitler y Mussolini dis-
parando parapetados tras un carnet sindical, sin que este carnet señalase expresamente 
a ningún sindicato. En Madrid preocupaba mucho la acción de la llamada «quinta co-
lumna». ABC defiende a Tejada en su respuesta al comunicado de CNT:

El tema del dibujo causante de la acometida tan inusitada es un comen-
tario gráfico a la serie de notas oficiales, acuerdos de las Ejecutivas de los 
partidos políticos y sindicales, etc., etc., respecto a la revisión de los carnets 
de los afiliados, ya que es público y notorio que el fascismo quiere encu-
brirse con el salvoconducto de cualquier entidad leal al régimen, y nuestro 
compañero Tejada, coincidiendo con el acuerdo de la UGT de controlar 
con minuciosidad los antecedentes de sus componentes, ideó su acostum-
brada caricatura, colocando a Hitler y Mussolini parapetados tras un car-
net sindical (...) ¿Es que Aníbal Tejada ha sido el inventor de que muchos 
enemigos del régimen se aprovechen de un carnet para dedicarse a toda 
clase de actividades ilícitas? ¿Acaso tiene algo de extraño que un partido o 
una sindical con millares de afiliados haya podido expender unas docenas 
de carnets que no deben poseer sus usufructuarios? ¿No existe una cam-
paña, apoyada por todos los sectores antifascistas, para poner remedio a es-
tas fatales anomalías? (...) Nosotros queremos que un carnet sindical, que es 
salvaguardia de nuestro trabajo, no sirva de parapeto a ningún fascista (...) 
No acertamos a explicarnos las causas del violento ataque de CNT por este 
caso concreto. (ABC de Madrid, 13/04/1937)

En el aspecto internacional, los trabajos basculaban entre la inoperancia de los 
países neutrales y los ataques de Italia y Alemania, cuyas víctimas eran la Sociedad de 
Naciones y un Comité de No Intervención negligente o incluso colaborador con 
Hitler y Mussolini en su ataque a la República. 
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6.2. Junio de 1937-Setiembre de 1938

A partir de junio de 1937, ABC prácticamente dejó de publicar trabajos de 
otros medios (excepto en noviembre y diciembre de 1937, meses en los que apa-
recieron un total de 51) y Tejada se convirtió en la única firma. La escasez de pa-
pel trajo una reducción de páginas. En los primeros meses de la guerra los ejemplares 
tuvieron mayoritariamente 16 páginas, excepto diciembre de 1936 y enero de 1937 
que se redujo a ocho. Luego se mantuvo en 16 y, a partir de junio de 1937, salió 
con 12 páginas regularmente. En octubre de 1937 se redujo a ocho o seis y en los 
últimos meses de la guerra pasó a seis o cuatro páginas. El recorte de junio de 1937 a 
12 páginas coincidió con la práctica desaparición de las viñetas de hemeroteca. Pese 
a las ínfimas cuatro o seis páginas de los dos últimos meses de la contienda, Tejada 
tuvo hueco para su trabajo hasta el golpe de Casado.

En pleno avance de los franquistas en el frente del Norte, el discurso de las vi-
ñetas fue el de un pueblo vasco atacando y asturianos resistentes. Tejada representó 
en varias ocasiones este último territorio como una enorme montaña rocosa en la 
que Mussolini o Hitler acababan despeñándose en su intento de alcanzar la cima o 
como un muro imposible de horadar. Se apelaba, sobre todo, a la resistencia. Por 
otro lado, a partir de julio cobraron gran protagonismo el Comité de No Interven-
ción y, por extensión, Francia e Inglaterra, en un intento del rotativo madrileño por 
presionar a instancias internacionales para que tomaran medidas contra el interven-
cionismo alemán e italiano. Con los franquistas avanzando inexorablemente en el 
Norte y habiendo caído ya Vizcaya (este hecho no se refleja en las caricaturas), la 
propaganda republicana pedía ayuda desesperada a las potencias democráticas. Tam-
bién asomaron críticas a la Iglesia por su alineación con el bando rebelde y mostra-
ron apoyo absoluto a Negrín. En su condición de médico, Negrín suministraba in-
yecciones de moral y unidad al frente.

La batalla de Teruel pasó casi desapercibida para Tejada, que publicó algunas 
referencias al avance de los republicanos en los primeros compases de la lucha. Du-
rante todo el año, la atención se desplazó hacia dos polos; llamada a la unidad y re-
sistencia del bando republicano y máxima atención a los pasos de las potencias eu-
ropeas. En el primer polo, el cansancio de la guerra y la pérdida de territorio hacía 
mella en los leales y las viñetas ya no representaban un ejército fuerte y combativo 
sino, fundamentalmente, resistente. Asimismo, la llamada a la unidad era constante. 
ABC se alineaba con el Gobierno y las consignas que lanzaba el periódico a través de 
sus caricaturas coincidían con algunas preocupaciones del Ejecutivo de Negrín: uni-
dad, mando único, disciplina, obediencia y movilización.

El Gobierno republicano mantuvo su dignidad a través de sus intentos por de-
nunciar las masacres de los rebeldes ante instancias internacionales. Los toques de 
atención sobre la actitud pasiva de la Sociedad de Naciones y, sobre todo, del Co-
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mité de No Intervención fueron continuos. Mussolini y Chamberlain aparecían 
como nueva pareja protagonista del momento, en una relación mutua con vaivenes 
e, incluso, momentos de cordialidad. Pese al reducido número de páginas del diario 
madrileño (entre cuatro y ocho), ABC no prescindió de las viñetas, lo que da idea 
de su importancia para los responsables del rotativo. De hecho, el periódico llevó al-
gunas viñetas a la portada, concretamente en 49 ocasiones, la primera de ellas el 6 de 
noviembre de 1937 y la última el 4 de marzo de 1939 y, la mayoría de las portadas 
con viñeta incluida, se publicaron a lo largo del verano de 1938.

6.3. Enero-Marzo de 1939

Fuente: ABC de Madrid (07/02/1939).                       Fuente: ABC de Madrid (02/03/1939).

Tras cuatro meses de ausencia absoluta de caricatura, Tejada volvió a publicar 
el 21 de enero de 1939, después de recuperarse de una dolencia crónica, según se-
ñalaba en un suelto el propio periódico. Aparecieron 30 viñetas hasta el 5 de marzo, 
la mayoría en portada. El 30 de setiembre de 1938, Inglaterra, Francia, Italia y Ale-
mania firmaron el Acuerdo de Munich, que otorgó vía libre a los alemanes para la 
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incorporación de los Sudetes checoslovacos al territorio alemán. Fue una concesión 
a Alemania por parte de Inglaterra y Francia que perjudicó gravemente los intere-
ses de la República, cuyas autoridades, definitivamente, ya no podían esperar ayuda 
internacional. El 16 de noviembre de 1938 finalizó la batalla del Ebro, que supuso 
la derrota republicana y la posterior toma de Cataluña por parte de los rebeldes. La 
propaganda de ABC a través de sus viñetas reflejaba claramente la urgencia de la in-
minente derrota. Si hasta el momento, el aspecto internacional estuvo presente en la 
inmensa mayoría de las caricaturas, ahora la dimensión exclusivamente nacional fue 
mayoritaria. La situación era desesperada y las consignas fueron movilización, resis-
tencia, unidad, apoyo al Gobierno y, en último término, dignidad y serenidad. Se 
instó a la lucha por la independencia de España, en clara crítica a los franquistas, que 
no eran españoles, pues habían convertido a España en títere de las potencias totali-
tarias europeas. El 5 marzo se produjo la rebelión de Casado dentro de la República 
y ABC dejó de publicar sus viñetas. No sabemos por qué sucedió esta interrupción 
definitiva, pero sí sabemos que, a partir de ese día, ABC de Madrid plantea un giro 
sensible en su línea editorial, pasando de defender a Negrín y a los comunistas a de-
nostarlos. ABC pasó a defender a Casado, que podía propiciar unas condiciones de 
paz que acabaran con una guerra con resultados adversos (Grégorio, 2006). La lucha 
provocaba ya mucho cansancio en el frente y en la retaguardia republicanos. Ya no 
valía la resistencia, una de las consignas más firmes en los últimos tiempos de Tejada. 
Quizá por este cambio de perspectiva política de ABC, dejó de elaborar las viñetas 
esas semanas finales.

Distribución de viñetas del ABC republicano en la Guerra Civil

Tabla n.º 1. Viñetas publicadas por el ABC republicano (Madrid), 1936-1939

Periódico o revista N.º viñetas

ABC de Madrid 525
Viñetas procedentes de otros periódicos españoles 145
Viñetas procedentes de prensa extranjera  97
Viñetas sin firma ni fuente  10

TOTAL 777

Tabla n.º 2. ABC de Madrid 525
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Tabla n.º 3. Viñetas procedentes de otros periódicos españoles

Ciudad Periódico o revista N.º viñetas

Barcelona

La Vanguardia, Las Noticias, La Batalla, Diario de Barcelona, L’Esquella de la 

Torratxa, Treball, Última Hora, Boletín CNT, El Diluvio, SDP (Sindicato 
de Dibujantes Profesionales —UGT—), El Voluntario de la Libertad 

(Brigadas Internacionales), Solidaridad Obrera y L’Humanitat

104

Valencia
Fragua Social, El Mercantil Valenciano, La Voz Valenciana, El Pueblo, 

La Traca, Verdad, Adelante y La Correspondencia
 28

Madrid
El Heraldo de Madrid, El Socialista, Mundo Obrero, El Liberal, Alianza, 

La Voz del Combatiente y El Sindicalista
  9

Lérida Acracia   2

Caspe Nuevo Aragón   2

TOTAL 145

Tabla n.º 4. Viñetas procedentes de prensa extranjera

País Periódico o revista N.º viñetas

Francia
Le Populaire, L’Óeuvre, L’Humanité, La Tribune des Nations, La Jeune Garde 
y Vendredi

 47

URSS Moscú de la Tarde, La Verdad, Informaciones y Le Journal de Moscou  26

México El Nacional y Boletín Internacional  10

Argentina Crítica   4

Inglaterra Spanish News y New Times & Ethiopia News   3

Chile España Nueva   2

Holanda Groene   2

Turquía Karikatur y Akbaba   2

EE.UU. La Voz de Nueva York   1

TOTAL  97

Tabla n.º 5. Viñetas sin firma ni fuente  10

Fuente: ABC de Madrid, elaboración propia.
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Tabla n.º 6. Distribución por cabeceras de procedencia

Periódico o revista N.º viñetas

La Vanguardia  45

Le Populaire y Las Noticias  15

L’Oeuvre y L’Humanité  13

Moscú de la Tarde  11

Verdad (Leningrado), El Nacional, Fragua Social y El Diluvio   9

Treball (SDF, UGT) y Solidaridad Obrera   7

L’Esquella de la Torratxa y Diario de Barcelona   6

La Verdad (Moscú), Crítica, Adelante y El Pueblo   4

La Voz Valenciana, El Mercantil Valenciano y Le Peuple   3

España Nueva, El Heraldo de Madrid, Acracia, Última Hora, La Traca, CNT, Nuevo 

Aragón, La Humanitat, El Socialista, Spanish News, Verdad y Groene
  2

SDP (Sindicato de Dibujantes Profesionales —UGT—), La Batalla, Karikatur, 

La Tribune des Nations, Mundo Obrero, Akbaba, La Jeune Garde, Alianza, New Times & 

Ethiopia News, Informaciones, La Voz del Combatiente, El Liberal, El Sindicalista, 

La Voz de Nueva York, La Correspondencia, El Voluntario de la Libertad (Brigadas 
Internacionales), Vendredi, Le Journal de Moscou y Boletín Internacional

  1

TOTAL 242

Fuente: ABC de Madrid, elaboración propia.
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Tabla n.º 7. Número de viñetas por autores

Autor N.º viñetas

Aníbal Tejada (ABC de Madrid) 513

Luis Bagaría (La Vanguardia)  45

Rivero Gil (Las Noticias, Adelante, La Batalla y El Socialista)  21

Gallo (Fragua Social y Solidaridad Obrera)   8

Kalders (Diario de Barcelona)   6

Tisner (El Diluvio)   5

Martí Bas (Treball)   4

Mateos (La Voz Valenciana), Guri (ABC de Madrid) y Carnicero (El Pueblo y 
El Sindicalista)

  3

Sowa (El Heraldo de Madrid), Franklin (Solidaridad Obrera), Sileno (ABC de Madrid), 
Robles (ABC de Madrid), Frick (La Humanitat) y Bluff (Adelante y La Correspondencia)

  2

Fresno (ABC de Madrid), Roca (Treball —SDF, UGT—), Leopoldo Méndez 
(grabado del artista mexicano), Guasp (Treball), Batarull (El Diluvio), Prats (Solidaridad 

Obrera), Roberto (España Nueva), Parpagnoli (España Nueva), Soro (La  Jeune Garde), 
Menda (El Liberal), Alférez (Alianza), Sánchez Vázquez (ABC de Madrid), Soriano 
(Verdad), Dubasa (L’Humanité), Apa (SDP-UGT) y Puyol (Mundo Obrero)

  1

Otros (sin firma o con firma ilegible) 138

TOTAL AUTORES  32

TOTAL VIÑETAS 777

Fuente: ABC de Madrid, elaboración propia.
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Tabla n.º 8. Distribución temática

Ámbito geográfico N.º viñetas Porcentaje

España 147  18,9%
Internacional 630  81,1%

TOTAL 777 100,0%

Personajes

Mussolini 300  38,6%
Hitler 202  26,0%
Mussolini + Hitler 132  17,0%
Franco 104  13,4%

Intervención extranjera

Italia 357  45,9%
Alemania 288  37,1%
Inglaterra 137  17,6%
Francia  66   8,3%
URSS  23   3,0%
Portugal  13   1,7%

Organismos

Comité No Intervención  96  12,4%
Iglesia  59   7,6%
Gobierno República  45   5,8%
Sociedad de Naciones  29   3,7%

Fuente: ABC de Madrid, elaboración propia.

7. Conclusiones

En los cómputos realizados en base a un estudio cuantitativo basado en diferen-
tes categorizaciones, el estudio llega a las siguientes conclusiones:

1. Fuerza y legitimidad del ejército republicano frente a inoperancia y crueldad rebeldes. 
El periódico marcó algunas claras preferencias a la hora de dirigir sus mensajes. Du-
rante toda la guerra, en general fueron los rebeldes los que tomaron las iniciativas en 
el avance sobre el territorio, salvo algunos ataques por parte de los republicanos que, 
estratégicamente, suponían maniobras de distracción para aliviar la presión en otros 
frentes. Pese a ello, un estudio genérico del conjunto de viñetas publicadas demues-
tra que el ABC de Madrid prefirió mostrar a los soldados republicanos en posición 
de ataque y a los rebeldes resistiendo las embestidas. En menor medida, se optó por 
describir el ataque de los franquistas. 
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El ataque de los republicanos se ilustró bajo elementos de fortaleza, determi-
nación, lucha o apoyo de una URSS potente y magnífica y, de cara a la retaguar-
dia, con mensajes de unidad, compromiso, legitimidad o apoyo popular. En muchas 
ocasiones aparecían Hitler o Mussolini y, en mucho menor número, Franco, como 
muñecos apaleados. Tejada fue persistente en esta tarea, publicando 196 viñetas de 
republicanos atacando o rebeldes recibiendo palizas. La opción de reflejar ataques 
franquistas fue secundaria (58 viñetas) y, en todo caso, aprovechaba para presentar 
a Alemania, Italia o Franco como personajes crueles y sanguinarios que atacaban a 
la población. Todas ellas eran medidas claramente destinadas a mantener alta la mo-
ral en los frentes y en la retaguardia, con un ejército republicano fuerte y con la le-
gitimidad de su parte y un ejército rebelde que se presenta como invasor y totalita-
rio. Ello se dibujó más allá de los resultados adversos en los campos de batalla, sobre 
todo, a partir de las derrotas continuas en el frente del Norte. No obstante, a medida 
que avanzó el conflicto, la opción de ataque republicano se desplazó a otras prefe-
rencias más acordes con la sucesión de derrotas, como la resistencia, la unidad, la 
movilización o la dignidad. Esto sucedió, sobre todo, tras la derrota en el frente del 
Norte. Durante toda la guerra, los avances de los franquistas fueron obviados en tér-
minos de victoria y presentados bajo una óptica de tierra quemada. Paralelamente, 
aumentaron constantemente las críticas a la inacción por parte de las potencias de-
mocráticas europeas.

2. Tejada con el Gobierno republicano. Tejada se mostró totalmente alineado con 
el Gobierno republicano durante toda la guerra. Muchas viñetas recogían consignas 
gubernamentales o pedían obediencia a las autoridades. El dibujante utilizó las viñe-
tas para difundir mensajes de Azaña, Prieto, Negrín, Álvarez del Vayo o Zugazagoi-
tia. El ministro Prieto apareció en varias ocasiones como salvador de la República y, 
con el cambio de Gobierno, también lo hizo con Negrín. Sólo con el golpe de Ca-
sado en las postrimerías de la guerra Tejada cesó totalmente su actividad en ABC.

3. Gran importancia de la dimensión extranjera en la Guerra Civil española. En este 
punto, entendemos como dimensión extranjera la ayuda de las potencias externas a 
uno y otro bando, la postura negligente hacia la República por parte de los países 
occidentales neutrales en distintos momentos del conflicto (Francia e Inglaterra prin-
cipalmente) y los movimientos que realizaron instancias internacionales a través de la 
Sociedad de Naciones y el Comité de No Intervención. Por otra parte, el apoyo in-
condicional de la URSS a la causa republicana.

4. Alemania e Italia, máximas protagonistas. La intervención de Alemania y, sobre 
todo, de Italia a favor de los sublevados tuvo una presencia constante en las viñe-
tas de todos los dibujantes, especialmente en el caso de Aníbal Tejada. Las estadísti-
cas de viñetas agrupadas por países revelan la máxima importancia que, desde los pri-
meros momentos, ofreció la propaganda del ABC republicano a la ayuda de Italia y 
Alemania a la causa franquista.
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5. Mostrar sobre todo a Mussolini y también a Hitler como señores de la guerra. Cen-
trándonos en los personajes, Franco quedó relegado ante la emergencia de Musso-
lini y Hitler. Entre estos regímenes totalitarios, la Italia de Mussolini centró especial 
obsesión en las viñetas. Hay que tomar en consideración el hecho de que, a lo largo 
de toda la guerra, Italia envió 80.000 soldados al frente, cuatro veces más que los 
20.000 de Alemania (Preston, 2017). Además, Italia tenía como uno de los principa-
les objetivos de su política exterior controlar el Mediterráneo, cuya costa española, 
de 1.670 kilómetros de longitud en la Península Ibérica, era controlada mayoritaria-
mente por la República hasta bien entrada la guerra.

6. La presentación de las potencias democráticas como rehenes de las potencias totalita-
rias. Además de presentar a Mussolini y Hitler como «señores de la guerra», las ca-
ricaturas tuvieron gran interés en dibujar una Europa neutral incapaz de manejar el 
conflicto español en términos de legitimación de la Segunda República o de frenar 
la extensión de dicho conflicto a Europa. Fueron rehenes de las potencias totalita-
rias. Pese a ello, el protagonismo de la intervención de Alemania e Italia tuvo mu-
cha más presencia que la inoperancia o pasividad de los países neutrales. Esta ino-
perancia se vio reflejada a través de los trabajos dedicados a organismos como el 
Comité de No Intervención y la Sociedad de Naciones o a países como Inglaterra 
y Francia. En el caso de la presencia internacional, las viñetas no sólo se centraron 
en el problema español y la neutralidad, sino que muchas de ellas hicieron alusión a 
los propios conflictos existentes en Europa entre las democracias y los países totali-
tarios.

7. Del ataque a la desesperación. Existió una evolución a lo largo del conflicto en 
el tono y en el mensaje de las caricaturas. Con la batalla de Madrid, ABC descargó 
a través de las viñetas toda una batería de mensajes destinados a presentar un ejér-
cito republicano fuerte, una retaguardia resistente, un ejército rebelde vapuleado y 
unas potencias internacionales incapaces de garantizar ayuda a la República ni de 
evitar la intervención de Alemania e Italia. Perdido el frente del Norte y reducido 
el espacio del diario por la escasez de papel, la euforia del ejército republicano ce-
dió paso a una progresiva suavización en la que los mensajes denotaban los proble-
mas de la República, con consignas como resistencia, movilización y lucha con-
tra la negligencia, unidad y, en los meses de 1939, dignidad e independencia. Cada 
vez se endurecía más el discurso en contra de Francia e Inglaterra y, en este último 
caso, el primer ministro Chamberlain pasó a protagonizar el espacio de las caricatu-
ras junto a Mussolini. Un Chamberlain inoperante e, incluso, colaboracionista con 
Italia supusieron la traca final de la propaganda a través de las caricaturas en ABC 
de Madrid.

ZER 46 (2019).indd   227ZER 46 (2019).indd   227 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



228 Zer 24-46 (2019), 205-228

Francisco J. Espinosa-Etxenike

8. Referencias bibliográficas

Aróstegui, J. y Martínez, J. A. (1984). La Junta de Defensa de Madrid: noviembre 1936-abril 

1937. Madrid: Comunidad de Madrid.

Cordero Avilés, R. (2018). Periodismo y periodistas republicanos en el Madrid de la Guerra Civil 

(1936-1939). Tesis Doctoral. Madrid: Universidad Complutense.

De Andrés del Campo, S. (2002). Estereotipos de género en la publicidad de la Segunda República 

española: Crónica y Blanco y Negro. Tesis Doctoral. Madrid: Universidad Complutense.

Elorza, A. (1988). Luis Bagaría. El humor y la política. Barcelona: Anthropos.

Figueres, J. M. (1997). «Apropiacions de la prensa a Catalunya durante la Guerra Civil». 
Analisi (20), 85-123. Recuperado de https://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n20/ 
02112175n20p85.pdf

González, S. y Rodríguez, C. (2018). Aníbal Tejada, autor del cartel de la Feria del libro de 1936 

y responsable de cultura de la 75 Brigada Mixta. Recuperado de https://75brigadamixta.
blogspot.com/2015/04/anibal-tejada-autor-del-cartel-de-la.html

Grégorio, P. (2007). «ABC de Madrid (25 de julio de 1936-28 de marzo de 1939): vida y 
muerte de un periódico republicano». En Checa Godoy, A., Espejo-Cala, C., Langa-
Nuño, C., y Vázquez Liñán, M. (coords.), La Comunicacion durante la Segunda República 

y la Guerra Civil, 433-449. Madrid: Fragua.

Moradiellos, E. (2017). Historia mínima de la Guerra Civil española. Madrid: Turner Publica-
ciones.

Olmos, V. (2002). La historia del ABC. Cien años clave en la historia de España. Barcelona: 
Plaza & Janes.

Pérez Mateos, J. A. (2002). ABC, Serrano 61. Cien años de «un vicio nacional». Historia íntima 

del diario. Madrid: Libro Hobby.

Preston, P. (2017). La Guerra Civil española. Barcelona: DeBolsillo.

Pulpillo Leiva, C. (2014). «La configuración de la propaganda en la España nacional (1936-
1941)». La Albofalia (1), 115-136. Recuperado en https://dialnet.unirioja.es/servlet/
articulo?codigo=5133942

Tuñón de Lara, M., Aróstegui, J., Viñas, A., Cardona, G., y Bricall, J.M. (1985). La Guerra 

Civil española 50 años después. Barcelona: Labor.

ZER 46 (2019).indd   228ZER 46 (2019).indd   228 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.20551 229

r e v i s t a  d e  e s t u d i o s  d e  c o m u n i c a c i ó n 
k o m u n i k a z i o  i k a s k e t e n  a l d i z k a r i a

* Correspondencia a / Corresponding author:: Elena Bellido-Pérez. Universidad de Sevilla. Departamento de Comunicación Audiovisual. Fa-
cultad de Comunicación. C/ Américo Vespucio,s/n. C.P: 41092 (Sevilla) – ebellido@us.es – https://orcid.org/0000-0002-3107-548

Cómo citar / How to cite: Bellido-Pérez, Elena (2019). «El consumo político de moda: Buycott y slow fashion en Instagram»; Zer, 24(46), 
229-251. (https://doi.org/10.1387/zer.20551).

Recibido: 28 enero, 2019; Aceptado: 27 abril, 2019.
ISSN 1137-1102 - eISSN 1989-631X / © 2019 UPV/EHU

  Esta obra está bajo una licencia 
Creative Commons Atribución 4.0 Internacional

Zer, 2019, 24(46) 229-251 eISSN 1137-1102
https://doi.org/10.1387/zer.20551 eISSN 1989-631X

El consumo político de moda: 
Buycott y slow fashion en Instagram

Modako kontsumo politikoa: 
Buycott eta slow fashion Instagramen

Political consumption of fashion: 
Buycott and slow fashion in Instagram

 Elena Bellido-Pérez*
Universidad de Sevilla

RESUMEN: La conciencia medioambiental del consumidor cada vez adquiere más protagonismo, 
por lo que son muchas las empresas que han decidido fundarse o cambiar su estrategia siguiendo valores 
ecológicos, como las que se suman al movimiento slow fashion, opuesto a la moda industrializada. La re-
compensa que obtienen por parte del público es el buycott: un consumo activista basado en la filosofía 
de la empresa. Dado que el buycott se consolida en las redes sociales mediante una declaración de inten-
ciones, el objetivo del presente estudio es analizar la convergencia de estos dos movimientos en Insta-
gram, plataforma clave para los prescriptores de moda. 

PALABRAS CLAVE: Consumo responsable, política, ecología, moda, Instagram.

ABSTRACT: The consumer’s environmental consciousness is gaining a more prominent role in the market, so 

many companies have been founded or modified according to ecological values, as those that support the slow fashion 

movement, opposite to the industrialized fashion. These companies get a buycott as a reward: an activist consump-

tion based on the firm’s philosophy. Since the buycott finds a thriving area of expansion in social media sites through a 

statement of intentions, the aim of the current study is to analyse the convergence between these two movements in Ins-

tagram, a key platform for fashion influencers.

KEYWORDSS: Responsible consumption, politics, ecology, fashion, Instagram.
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Introducción

Los datos respecto al cambio climático y la destrucción del medio ambiente son 
abundantes, continuos y preocupantes. Los estudios ya indican que el cambio cli-
mático puede estar haciendo impredecible el clima europeo (Hanna et  al., 2018), 
que para 2050 habrá más plásticos que peces en el mar (WEF, 2016) y que en el año 
2017 el planeta perdió una cantidad de bosque tropical que duplicaba el tamaño de 
Andalucía (Hierro, 2018). Con estas cifras, cada vez parece consolidarse más la teo-
ría del Antropoceno, una etapa geológica en la que los cambios que suceden en la Tie-
rra ya no dependen de la naturaleza como factor principal, sino de la acción humana 
(cfr. Trischler, 2016; Zalasiewicz et al., 2017). 

Dado que la ciencia ha luchado por encontrar evidencias sobre las catastrófi-
cas consecuencias medioambientales de la huella humana en el planeta, y los me-
dios de comunicación se han hecho eco de ellas, la conciencia de la ciudadanía ha 
experimentado un gran cambio en los últimos años (cfr. Kriwy & Mecking, 2011; 
García, Herrero & Gómez, 2017; Grunert et  al., 2018; De Vicente Bittar, 2018), 
destacando particularmente la movilización de los jóvenes (García, Fernández & 
Del Olmo, 2018). A ello también han contribuido obras audiovisuales y litera-
rias que han tenido un gran éxito entre el público. Así, documentales de alto im-
pacto como The True Cost (2015), Terra (2015) o Before the Flood (2016) han sumado 
perspectivas científicas a otros productos de años anteriores, como la película ani-
mada Wall·E (2008). Del mismo modo, el best seller de Yuval Noah Harari, Sapiens. 
De animales a dioses  (2015), o el ensayo  Esto lo cambia todo. El capitalismo contra el 
clima (2015) de Naomi Klein, apuntaban hacia la capacidad crítica y reflexiva de los 
consumidores. Estas obras han supuesto un acceso inmediato a las evidencias cientí-
ficas mediante un lenguaje divulgativo, acompañado además de imágenes devastado-
ras que acrecientan la conexión emocional del espectador con los valores medioam-
bientales. De manera particular, el documental The True Cost fue realmente crudo e 
ilustrativo respecto al problema humano y medioambiental inherente a la industria 
de la moda.

Siendo la segunda industria más contaminante del mundo (Farràs, 2018), al 
acercar las consecuencias de su modelo de producción a un público que muestra 
su preocupación por el medio ambiente, corre el riesgo de verse despreciada por la 
parte de ese público que, además, siempre ha sido consumidor de moda. Por ello, 
para este tipo de público y con el objetivo de convertirse en una filosofía en expan-
sión, nació el movimiento slow fashion.
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1.  Moda responsable: producción, consumo activista y 

comunicación

1.1. El movimiento slow fashion

El término slow fashion fue utilizado por primera vez por Kate Fletcher en 
2007 en un artículo para la revista The Ecologist. En él hablaba de las perjudicia-
les características de la industria de la moda, a la que calificó como «rápida»: «It’s 
fast in production-tracking sales with electronic tills and just-intime manufacturing, 
which can now turn a sample or design sketch into a finished product in as little 
as 12 day» (Fletcher, 2007). Así pues, en la moda rápida se pueden encontrar hasta 
veinte temporadas anuales (Christopher, Lowson & Peck, 2004). Realizando una 
comparación con la comida rápida, Fletcher escribe en otro texto que «the unbea-
tably cheap top, dress or pair of jeans, like the hamburger, is traded in large volu-
mes, is globally ubiquitous, and is homogeneously served or styled» (2010:  260). 
El objetivo de la moda rápida responde por tanto a la ambición por vender más y 
ganar más dinero: «Time is just one factor of production, along with labour, capi-
tal and natural resources that get juggled and squeezed in the pursuit of maximum 
profits» (Fletcher, 2007). Por consiguiente, la moda rápida siempre traerá consigo la 
explotación de los recursos humanos1 y naturales. Frente a ello, y tomando como 
punto de referencia el concepto ya existente de slow food, Fletcher propuso un sis-
tema de producción respetuoso con los trabajadores y con la naturaleza, donde im-
perase la calidad del producto:

Slow fashion is about designing, producing, consuming and living bet-
ter. Slow fashion is not time-based but quality-based (which has some time 
components). Slow is not the opposite of fast —there is no dualism— but 
a different approach in which designers, buyers, retailers and consumers are 
more aware of the impacts of products on workers, communities and ecosys-
tems. (2007)

En este sistema, puesto que las prendas serán más caras dada su calidad, los con-
sumidores deben ser conscientes de que comprarán menos productos que, en com-
pensación, les serán útiles durante más tiempo (Fletcher, 2007), ralentizando de este 
modo el ciclo de producción y consumo de moda. Sin embargo, el concepto de 
slow fashion no se debe confundir con una moda caracterizada únicamente por ser 
duradera y atemporal (Fletcher, 2010: 262) —base teórica considerada por otros es-
tudios (cfr. Watson y Yan, 2013)—, sino sostenible y enmarcada dentro de la slow 

1 Ver Captured by Cotton (2011), sobre las condiciones de esclavitud y semi-esclavitud de las niñas 
de entre 14 y 20 años que trabajan en fábricas textiles en la India. Informe disponible en: https://www.
somo.nl/captured-by-cotton/ (consultado el 28 de enero de 2019).
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culture, donde la producción se realiza a pequeña escala, con técnicas tradiciona-
les y con productos locales (Fletcher, 2010: 264). En este sentido, Pookulangara y 
Shephard describen el proceso de la slow fashion dividiéndolo en tres fases: el diseño, 
en el destacan las prácticas éticas y ecológicas; la producción, donde lo artesanal y las 
condiciones de los trabajadores es lo relevante; y, por último, el consumo, que sí se 
orienta hacia la durabilidad del producto (2013: 202)2. 

Pero lo cierto es que el cambio desde la fast fashion hacia la slow no es in-
mediato ni creciente; cambio al que no contribuye la cantidad de consumidores 
jóvenes, sin ingresos propios o con trabajos precarios, que están continuamente 
expuestos a una moda cambiante desde la publicidad, los medios de comunica-
ción y las redes sociales (Bove, Nagpal & Dorsett, 2009; Morgan & Birtwistle, 
2009). No obstante, estos jóvenes sí son conscientes de las características y ven-
tajas de la slow fashion. 

En la investigación llevada a cabo por Pookulangara y Shephard, los jóvenes 
(de entre 18 y 25 años) asociaban al concepto la calidad del producto, un diseño clá-
sico, y una fabricación con esmero, afirmando que estarían dispuestos a pagar más 
dinero si saben que la prenda se ha creado de manera responsable (2013: 204). En la 
misma línea, los jóvenes entrevistados por Jung y Jin se centraron en cinco dimen-
siones de la slow fashion: equidad (relacionada con los derechos humanos y el comer-
cio justo), autenticidad (relacionada con la artesanía), localismo (pues apoya el co-
mercio y la producción local), exclusividad (en contraposición con la moda rápida, 
homogénea y masificada) y funcionalidad (relacionada con la durabilidad del pro-
ducto) (2014 517). En una investigación posterior y más amplia, Jung y Jin asociaron 
cada dimensión con la probabilidad de compra de slow fashion entre el público, resul-
tando que sólo la exclusividad suponía una razón de peso (2016). El motivo lo situa-
ban los autores en que la exclusividad es la única dimensión que apunta hacia el re-
conocimiento social (2016: 12), algo que no es por lo que destaca principalmente la 
slow fashion. Por ello, otras investigaciones como la de Štefko y Steffek llegan a pre-
guntarse si el crecimiento de la slow fashion puede ser viable sin estar el público aún 
preparado para ello (2018).

No obstante, el planteamiento de un nuevo modelo productivo en la moda 
surgió como una necesidad. El asentamiento de esta filosofía de producción y con-
sumo entre las empresas y el público se vio acelerado en 2013, tras una de las ma-
yores tragedias humanas causadas por la industria de la moda rápida: el derrumbe 
del edificio Rana Plaza en Savar (Bangladesh). Esta fábrica de ropa, que seguía 

2 Existe un directorio de empresas y marcas slow fashion disponible en: https://modaimpacto
positivo.com/slowfashion-marcas-complementos-ropa-ecologica-online/ (consultado el 28 de 
enero de 2019). 

ZER 46 (2019).indd   232ZER 46 (2019).indd   232 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



https://doi.org/10.1387/zer.20551 233

El consumo político de moda: Buycott y slow fashion en Instagram

funcionando a pesar de las grietas que presentaba el edificio, se derrumbó el día 
23 de abril tras sufrir un incendio, dejando más de mil fallecidos y dos mil heridos 
(Fatás, 2018). A raíz del incidente, fueron varias las multinacionales textiles que se 
preocuparon por reforzar la seguridad en sus fábricas, llevando parcialmente a la 
práctica sus intenciones (Gerehou, 2016). Así pues, cumplir con los objetivos de 
desarrollo sostenible (ODS)3 se convertía en uno de los principales compromisos 
empresariales.

Al crecer la conciencia medioambiental y, por consiguiente, existir un sec-
tor del público cada vez más informado, exigente y volcado en el consumo res-
ponsable (Golob et al., 2018; Agrawal & Gupta, 2018; Manrai, 2018), las grandes 
industrias de la moda (rápida) han empleado estrategias de responsabilidad social 
corporativa (RSC) para no perderlo y, sobre todo, para hacerle frente a las críticas 
de los colectivos ecologistas. Tal es el caso del gigante de la moda rápida Inditex y 
su nueva filosofía de moda responsable, vendida al consumidor bajo en concepto 
«Right to Wear. Con esta estrategia, Inditex ha creado una línea en la mayoría de 
sus marcas denominada «Join Life», etiqueta que identifica las prendas realizadas 
bajo estándares éticos y sostenibles, incluso con fibras recicladas de ropas usadas 
y recogidas en las propias tiendas. Y no solamente Inditex, sino otras cadenas de 
moda rápida como H&M con su línea «Concious» o Springfield con «R[eco]nsider»4 
le dan protagonismo a esta nueva filosofía de negocio. Estas acciones han sido re-
cientemente estudiadas en diversas investigaciones centradas en el sector del re-
tail, valorando su factibilidad real (cfr. Chow & Li, 2017; Cheng, Fu & Lai, 2018; 
Azevedo, Miguel & Mesquita, 2019). Por consiguiente, es necesario preguntarse 
hasta qué punto estas estrategias de producción funcionan realmente con la trans-
parencia que muestran en sus páginas webs corporativas o si, por el contrario, res-
ponden únicamente a una campaña de greenwashing 5 dada la imposibilidad de que 
exista moda sostenible en el marco de la moda rápida. En cualquier caso, desde un 
punto de vista exclusivamente comunicativo, estrategias como estas en las grandes 
cadenas de moda pueden traer consigo aspectos positivos, tal y como apunta Elena 
Salcedo: «la existencia de estas colecciones hace que precisamente el consumidor 
se plantee ¿qué pasa con el resto de prendas y colecciones? Si estás son sostenibles, 
el resto, ¿qué son?» (Salcedo en Flotats, 2016).

3 Más información en: http://www.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals.
html (consultado el 28 de enero de 2019).

4 El subtítulo de esta línea de Springfield, «dress as you believe» hace referencia, precisamente, al con-
cepto de buycott que presentaremos a continuación.

5 Concepto referente al lavado de imagen en función de valores medioambientales (ver Laufer, 
2003: 255). 
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1.2. El CONSUMO POLÍTICO o buycott

Cuando el consumidor comienza a ser proactivo en su búsqueda de informa-
ción en cuanto a los productos y servicios que consume, dará con una estructura 
empresarial que defiende ciertos aspectos ideológicos con los que este consumidor 
puede o no estar de acuerdo. Dependiendo del grado de activismo ciudadano y de 
lo mucho que le puedan afectar personalmente estas ideas y acciones empresariales, 
el consumidor puede emprender dos acciones que afectan directamente a la indus-
tria: el boicot (boycott) en el caso de que quiera incidir negativamente en la econo-
mía de una empresa o el buycott, si por el contrario pretende premiar cierta empresa 
con su elección declarada de compra.

El término boycott surgió en 1996 precisamente como alternativa al boicot. 
Fue propuesto por Monroe Friedman, quien lo definió de la siguiente manera: 
«efforts by consumer activists to induce shoppers to buy the products or services 
of selected companies in order to reward these firms for behavior consistent with 
the goals of the activists» (1996: 439). Ya Friedman apuntaba que no solamente era 
una acción emprendida para conseguir bienes mejores o precios más bajos, sino que 
también suele estar motivaba por razones medioambientales, derechos de mino-
rías o derechos de los trabajadores (1996: 440). O incluso por razones territoriales 
o de ideologías políticas (Cuadrás-Morató & Raya, 2014; Endres & Panagopoulos, 
2017). Friedman distingue entre las llamadas al buycott, cuando los medios, organi-
zaciones o personajes públicos animan a los consumidores a comprar determinados 
productos al coincidir con sus ideales (será el tipo de buycott que se tenga en cuenta 
en la presente investigación), y los buycotts reales, cuando existen campañas organi-
zadas a gran escala que buscan la adhesión de los ciudadanos a la causa que defien-
den (1996: 442-443). 

En cuanto a las razones más frecuentes por las cuales los consumidores lle-
van a la práctica acciones de consumo político se encuentran, según el estudio de 
Hoffmann, Balderjahn, Seegebarth, Mai, y Peyer, la conciencia social, la concien-
cia medioambiental y el universalismo («an understanding regarding the welfare of 
all people and of nature», [2018: 170]), que crecerán según el nivel de hedonismo 
del consumidor, esto es, del disfrute personal que se permita a través del consumo 
(2018).

En definitiva, «boycotts, buycotts and other forms of consumer activism pro-
vide an opportunity for the relatively powerless individual consumers and workers 
to redress the imbalance in the marketplace» (Hawkins, 2010: 123). En el caso del 
buycott en el sector moda basado en la cuestión ética y medioambiental, siempre su-
pondrá un impulso al slow fashion y, al mismo tiempo, un intento por restarle (sim-
bólicamente) poder a la industria de moda rápida, buscando así el equilibro al que 
Hawkins se refiere. Además, dentro del contexto actual, las redes sociales son una 
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herramienta fundamental para darle difusión a la declaración de intenciones que su-
pone el buycott. Y más aún, redes como Instagram, donde el poder de la imagen y su 
habilidad para asentar tendencias son sus principales características. 

1.3. Instagram y la moda

Instagram es una de las principales redes sociales usadas en la actualidad, sobre 
todo por los jóvenes y, concretamente, por la denominada generación Millennial6. 
Según el informe realizado por We Are Social y Hotsuite en enero de 2018, entre 
los 800 millones de usuarios de Instagram, el 31% tiene entre 18 y 24 años, siendo el 
grupo más numeroso (We Are Social, 2018). 

La preocupación que esta generación le da a su imagen personal y a la moda 
(Ismail & Spinelli, 2012; Fardouly, Willburguer & Vartain, 2017; Mills et al., 2018) 
ha hecho que las marcas de ropa, complementos y cosméticos cada vez sean más vi-
sibles en Instagram, donde se encuentra este público ávido de nuevas tendencias. 
Para realizar la búsqueda de estas tendencias acuden a la figura de la influencer7, esto 
es, un personaje público que mediante la exposición de su estilo de vida, forma de 
consumo y productos que adquiere genera interés en un público que acaba por con-
vertirlo en referente, iniciando, por consiguiente, un proceso de imitación. Crys-
tal Abidin define a las influencers como «one form of microcelebrity who accumulate 
a following on blogs and social media through textual and visual narrations of their 
personal, everyday lives, upon which advertorials for products and services are pre-
mised» (2016: 85). Las influencers en moda surgieron en los blogs personales o egob-
logs (cfr. Ramos-Serrano y Jiménez-Marín, 2014). Conforme su fama y seguidores 
aumen ta ban lo hacía también su habilidad como prescriptoras de marcas, situándose 
así entre la figura de la líder de opinión y la celebrity (Ramos-Serrano & Martínez-
García, 2016: 106). Con estas características pueden llegar, por ejemplo, a ser invi-
tadas a eventos de moda, ser imágenes de campañas publicitarias o incluso crear sus 
propias líneas de productos. 

En el entorno de Instagram, debido a la inmediatez de la red y a su carácter in-
teractivo, se hace aún más patente este rol de la influencer, quien utiliza la plataforma 
como diario personal. Su asentamiento es tal, que existe un crecimiento continuo 
de estudios académicos en torno al uso que las influencers realizan de las imágenes en 
Instagram, así como las interacciones con las marcas que se observan en sus publi-

6 Bolton et al. definen esta generación como los nacidos entre 1981 y 1999 (2013).

7 Dado que la mayoría de influencers de moda, y en particular las que se han considerado para esta 
investigación, son mujeres, se utilizará en el resto del texto el femenino como genérico cuando se haga 
referencia a ellas.
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caciones (crf. Ramos-Serrano & Martínez-García, 2016; Ha et al., 2017; De Veir-
man, Cauberghe & Hudders, 2017). Tal y como concluye el estudio de Ramos-Se-
rrano y Martínez-García sobre la composición visual de las imágenes de Instagram 
en los perfiles de influencers globalmente conocidas, «fashion blogger make up a series 
of attractive images which are part of a neverending story that keeps every follower 
constantly captivated» (2016:  106). Por ello, la simbiosis entre la marca o la em-
presa de moda y la figura de la influencer debe ser cada vez más estrecha con el ob-
jetivo de tener una comunicación más cercana, extensa y personal con este público 
(AUTOR/A, 2018). 

Las influencers de moda más conocidas internacionalmente, en base a su número 
de seguidores, son Chiara Ferragni (15,9 millones), Olivia Palermo (5,8 millones) y 
Alexa Chung (3,2 millones)8, 9. En el caso de España, las influencers con más segui-
dores en sus cuentas son: Dulceida (2,5 millones), Paula Echevarría (2,5 millones) 
—quien a pesar de ser actriz como profesión principal, se ha convertido en un refe-
rente de la moda en España, colaborando con la revista Elle de manera frecuente— y 
Paula Gonu (1,8 millones)10. Tanto en el ámbito nacional como en el internacional, 
el tema principal de las imágenes que publican en estas cuentas es el culto al cuerpo, 
actuando como cualquier otra modelo consolidada, pero sumándole además imáge-
nes relativas a su vida personal, como fotografías con sus parejas o de sus viajes. En la 
mayoría de estas imágenes, bien se mencionan los productos con los que se visten y 
maquillan o bien se etiquetan en las publicaciones para que el público acceda direc-
tamente al perfil de la marca. 

La popularidad de Instagram no solamente es reseñable entre los seguidores de 
moda, ya que también los usuarios que destacan por su conciencia ecológica la uti-
lizan para descubrir estilos de vida alternativos o reafirmar sus propias convicciones. 
Así, proyectos de manualidades, recetas con productos orgánicos y de producción 
responsable o incluso consejos para el reciclaje de ropa son temas recurrentes en 
ciertas cuentas de Instagram con miles de usuarios. Tal es el caso de cuentas como 
Fashion Revolution (195 mil seguidores) o Green Matters (317 mil seguidores)11. En 
este crecimiento de la visibilidad ecológica en las redes pueden ver los propios in-
fluencers de moda una oportunidad, pues practicando un buycott de slow fashion pue-
den apropiarse del discurso ético y medioambiental de la marca para que influya en 
su propia imagen personal. 

8 Selección desde el artículo web: https://izea.com/2018/03/05/top-fashion-instagram- 
influencers/ (consultado el 28 de enero de 2019).

9 Número de seguidores consultado el 28 de enero de 2019.

10 Ibídem.

11 Ibíd., nota 10.
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2. Objetivos y preguntas de investigación

Una vez puestos en relación los distintos conceptos que guían la presente in-
vestigación (slow fashion, buycott y moda en Instagram), se definirá el objetivo prin-
cipal del siguiente modo: conocer las formas que el buycott en moda sostenible (slow 
f ashion) adquiere dentro de la red social Instagram.

Para realizar un mejor acercamiento a dicho objetivo, se plantean cuatro pre-
guntas de investigación concretas orientadas a cuatro sectores diferenciados de con-
sumidores de moda en Instagram. Se trata de (1) usuarias cercanas a la slow fashion 
con un gran número de seguidores, (2) influencers de moda internacionales, (3) in-
fluencers de moda nacionales y (4) usuarios y usuarias estándar cercanos a la slow 
f ashion:

PI1: ¿Cuántas usuarias y usuarios de las cincuenta publicaciones destacadas de Insta-
gram con el hashtag #slowfashion tienen más de cincuenta mil seguidores en sus 
cuentas? ¿Qué temática se encuentra en sus cuentas? ¿Qué marcas han dado a 
conocer en esas publicaciones y qué valores destacan de ellas? 

PI2: ¿Han practicado las tres influencers de moda con más seguidores en Instagram 
un buycott basado en la ecología en alguna de sus últimas cincuenta publicacio-
nes? En caso afirmativo, ¿quiénes de estas influencers, qué marcas han dado a 
conocer y qué valores han destacado de ellas? 

PI3: ¿Han practicado las tres influencers españolas de moda con más seguidores en 
Instagram un buycott basado en la ecología en alguna de sus últimas cincuenta 
publicaciones? En caso afirmativo, ¿quiénes de estas influencers, qué marcas han 
dado a conocer y qué valores han destacado de ellas?

PI4: ¿Cuáles son las características de las cincuenta publicaciones más recientes con el 
hashtag #slowfashion en Instagram?

3. Metodología

La metodología que se llevará a cabo será cuantitativa, usando como técnica 
el análisis de contenido, el cual permite un estudio empírico de los datos, avan-
zando unos resultados predictivos (Krippendorff, 1990). El carácter de este estudio 
es exploratorio: supone un primer acercamiento a la comunicación del slow fashion 
en Instagram, por lo que se utilizará una muestra no muy amplia, con el objetivo 
de obtener unas primeras líneas comunicativas frecuentes en esta red social; líneas 
que, en investigaciones posteriores, puedan ser comprobadas y ampliadas.

Se ha utilizado como herramienta la búsqueda predeterminada de la aplicación 
móvil de Instagram, en la que se ha buscado el hashtag #slowfashion. Actualmente, 
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dicho hashtag tiene 3,1 millones de publicaciones12, número ciertamente significa-
tivo. Para el análisis de las publicaciones siguiendo este procedimiento se debe tener 
en cuenta el dinamismo de las publicaciones, esto es, el aumento diario de las mis-
mas tanto en la sección «recientes» de Instagram como en la sección «destacados». 
Por ello, en los resultados que se mostrarán a continuación se indica el día en el que 
se ha realizado la búsqueda (comprendido entre el 28 y el 31 de octubre de 2018).

De este modo, se aplicarán dos fichas de análisis: una primera destinada a anali-
zar la temática de la cuenta de Instagram y una segunda para analizar la publicación 
particular en la que se hace referencia al slow fashion. Lo ítems escogidos para este 
análisis son los siguientes:

1. Temática de las cuentas. Se tendrán en cuenta un grupo de variables que se 
aplicarán a la descripción de la usuaria en su biografía de Instagram. Así, 
se anotará la presencia de términos similares o relativos a: (1) slow fashion 
(2)  sostenibilidad (3) ética (4) moda y (5) otros. El objetivo de este pri-
mer paso es, por tanto, conocer hasta qué punto la usuaria le da un prota-
gonismo a la moda sostenible, a cuestiones éticas o medioambientales o a la 
moda en general desde la introducción de su perfil.

2. Publicación sobre slow fashion. Aquí se utilizarán dos grupos de variables: 
uno para aplicarlo sobre la imagen y otro para aplicarlo sobre el texto des-
criptivo de la imagen. En el primero se analizará (1) el tipo de producto 
(2) si destaca el producto, la persona o el paisaje, y (3) los tonos de la ima-
gen, basados en los colores principalmente asociados a la ecología (tierra/
verdes/blancos/azules) así como el resto de tonos (negros/colores vivos/
otros). Para el análisis del segundo grupo, además de anotar la marca a la 
que se hace referencia, se utilizarán las categorías que los jóvenes entrevis-
tados por Jung y Jin (2014) habían asociado a la slow fashion, a las que se su-
mará la sostenibilidad y la moda como conceptos generales, resultando de la 
siguiente manera: (1) sostenibilidad, (2) equidad, (3) autenticidad, (4) loca-
lismo, (5) exclusividad y (6) funcionalidad, (7) moda. 

4. Resultados y discusión

4.1. La popularidad del SLOW FASHION en Instagram

La primera pregunta de investigación se subdividía en tres. En primer lugar, 
se ha determinado cuántas usuarias y usuarios de las cincuenta publicaciones destacadas de 

12 Consultado por última vez el 28 de enero de 2019.
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Instagram con el hashtag #slowfashion tienen más de cincuenta mil seguidores en sus cuen-
tas. Después se ha estudiado la temática que se encuentra en sus cuentas. Y, finalmente, 
se ha analizado qué marcas han dado a conocer en esas publicaciones y qué valores destacan 
de ellas.

Para responder a la primera pregunta, se han seleccionado las cincuenta pri-
meras publicaciones destacadas del día 28 de octubre de 2018 con el hashtag 
#slowfashion. En la siguiente tabla se indican las usuarias que publicaron una ima-
gen sobre moda sostenible dicho día y que cuentan con más de 50.000 seguidores 
en Instagram:

Tabla 1

Las usuarias más seguidas que publicaron con el hashtag #slowfashion

Usuaria

Número de seguidores

+50k 
seg.

+60k 
seg.

+70k 
seg.

+80k 
seg.

+90k 
seg.

+100k 
seg.

1 Larissa Leigh (@livingcolorblog) 145k

2 Helena Moore (@helena.moore) 98,6k

3
Sisters of the Black Moon
(@sistersoftheblackmoon)

98,3k

4
Kazey LA
(@dazey_la)

82,9k

5
Stefanija
(@_damaja_)

71,4k

6
The minimalist Wardrobe
(@theminimalistwardrobe)

70,8k

7
Caitlin Hunter
(@boylandknitworks)

66,1k

8
Son de flor 
(@sondeflor)

59,5k

9 Jill Matthews (@jillematthews) 52,6k

Fuente: Elaboración propia.

En relación a la temática que se encuentra en las cuentas de estas usuarias, ana-
lizando sus perfiles se han obtenido los siguientes resultados (tabla 2) en función de 
los descriptores seleccionados:
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Tabla 2

La temática principal de los perfiles de las usuarias más seguidas 
que publicaron con el hashtag #slowfashion

Usuaria
Descriptores

Tipo Slow fashion Sostenibilidad Ética Moda Otros

Larissa Leigh
(@livingcolorblog)

Comunidad —
Slow, simple 
way of living

— — Maternidad

Helena Moore
(@helena.moore)

Artista — — — — Arte

Sisters of the Black Moon 
@sistersoftheblackmoon)

Marca — — — — —

Kazey LA
(@dazey_la)

Marca Slow fashion Sustainably
Social 

justice
— Feminismo

Stefanija
(@_damaja_)

Arte y 
entretenimiento

Sustainable 

clothing
— —

Hand

embroidery
—

The minimalist Wardrobe
(@theminimalistwardrobe)

Comunidad — Sustainabi-lity Ethically — —

Caitlin Hunter
(@boylandknitworks)

Usuario — — —
Knitwear 

design
—

Son de flor 
(@sondeflor)

Marca
Fair and respectful 

production
— — Elegance —

Jill Matthews
(@jillematthews)

Bloguero Concious fashion Green beauty
Holistic 

wellness
— Viajes

Fuente: Elaboración propia.

Así, tres de ellas son marcas propias de slow fashion, dos son blogueras (bloguero/
comunidad), dos se definen como artistas (o arte y entretenimiento) y hay una úl-
tima usuaria cuya cuenta es personal. Cuatro de las nueve usuarias nombran el movi-
miento slow fashion en sus perfiles, así como también cuatro de las nueve mencionan 
términos relativos a la sostenibilidad. Por último, tres refieren la ética y dos de ellas la 
moda. Este orden de descriptores (sostenibilidad —1—, ética —2— y moda —3—) 
puede ser una referencia a la hora de estudiar cómo se da a conocer el movimiento 
slow f ashion a través de Instagram. También llama la atención que las dos usuarias que 
han utilizado más descriptores (Kazey LA y Jill Matthews), han hecho uso de la slow 
fashion, la sostenibilidad y la ética, dejando atrás la mención directa a la moda. 

En cuanto a otros términos que aparecen en las biografías, puede resaltarse la 
relación de la slow fashion con lo femenino: además de ser mujeres todas las usuarias 
de estas cuentas, algunas (Larissa Leigh y Kazey LA) hacían referencia al feminismo o 
a la maternidad en sus propias descripciones.
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Para continuar respondiendo la PI1, si se observa la tabla 3 se puede compro-
bar la cantidad de marcas diferentes que estas cuentas de Instagram estaban dando a 
conocer: siete marcas externas y cuatro marcas relacionadas con las creaciones pro-
pias de la cuenta. En la mayoría de las imágenes destaca el producto y los tonos tie-
rra (5), seguidos por los blancos (3). Esto indica que se trata de cuentas que priorizan 
el negocio relacionado con el producto ecológico, ya se trate de marcas propias o de 
blogueras que puede que extraigan un beneficio de ello. En el caso de Larissa Leigh, 
por ejemplo, la usuaria realiza una reseña en su blog de cada marca que menciona, 
algo que indica en la propia publicación; no obstante, su perfil personal se centra en 
mostrar un estilo de vida ecológico, por lo que la búsqueda de marcas y la práctica 
de buycott son centrales en ella. En cuanto a la bloguera Jill Matthews, ella sí indica 
en la publicación que está realizando publicidad de la marca.

Tabla 3

Las imágenes de los perfiles destacados en el hashtag #slowfashion

Usuaria Marca Producto
Destaca 

producto, 
persona o paisaje

Tono 
de la imagen

Larissa Leigh
(@livingcolorblog)

Known Supply, Made 
Well, Love your 

melon, Free People
Outfit completo Producto Blancos

Helena Moore
(@helena.moore)

Ewa i Walla Vestido Producto Tierra

Sisters of the Black Moon
(@sistersoftheblackmoon)

Sisters of the
black moon

vestido Producto Tierra

Kazey LA
(@dazey_la)

Dazey LA
Outfit

completo
Producto Tierra

Stefanija
(@_damaja_)

Damaja Handmade Jersey Producto Blancos

The minimalist Wardrobe
(@theminimalistwardrobe)

— prendas Producto Negros

Caitlin Hunter
(@boylandknitworks)

Paula Pereira Jersey Paisaje Tierra

Son de flor 
(@sondeflor)

Son de flor Vestido Producto Tierra

Jill Matthews
(@jillematthews)

Aira sustainable
products

Papel
higiénico

Persona Blancos

Fuente: Elaboración propia.

Las nueve imágenes seleccionadas se describen con términos relativos a la sos-
tenibilidad, la equidad y la autenticidad, dejando atrás el resto de categorías (tabla 4). 
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Así, destacan las menciones al movimiento zero waste (cero residuos), a la ética y a 
los productos hechos a mano. Se aprecia de nuevo (al igual que ocurría con los per-
files) una relación más estrecha con lo medioambiental que con la moda.

En términos generales, se puede afirmar que las publicaciones más destaca-
das sobre slow fashion proceden de cuentas con una fuerte temática ecológica, y que, 
por lo tanto, tienen unos seguidores cuyo interés puede radicar más en un estilo de 
vida sostenible que en la moda en general. Este hecho traslada la investigación a la 
siguiente pregunta: ¿los seguidores de moda en Instagram pueden conocer la slow 
f ashion a través de los referentes de moda más conocidos?

4.2.  INFLUENCERS internacionales de moda en Instagram y 
¿SLOW FASHION?

Analizando los tres perfiles principales de influencers de moda en Instagram 
(Chiara Ferragni, Olivia Palermo y Alexa Chung), se puede dar respuesta a la se-

Tabla 4

Referencias a las categorías principales de la slow fashion en las imágenes destacadas

Usuaria Sostenibilidad Equidad Autenticidad
Loca-
lismo

Exclu-
sividad

Funcio-
nalidad

Otros

Larissa Leigh
(@livingcolorblog)

— — — — — — —

Helena Moore
(@helena.moore)

— — — — — — —

Sisters of the Black Moon 
(@sistersoftheblackmoon)

— —
#supporthand-

made
— — — —

Kazey LA
(@dazey_la)

—
#etically-

made
— — — — #empoweringwomen

Stefanija
(@_damaja_)

organic cotton 
#sustainableclothing 
#zerowastefashion

#ethical-
fashion

— — — — —

The minimalist Wardrobe
(@theminimalistwardrobe)

—
#ethical-
fashion

— — — — #minimalism

Caitlin Hunter
(@boylandknitworks)

— —
#liveauthentic 

#handknit
— — — —

Son de flor 
(@sondeflor)

— — — — — — #ofsimplethings

Jill Matthews
(@jillematthews)

environment 
renewable energy

— — — — — —

Fuente: Elaboración propia.
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gunda pregunta de investigación: ¿han practicado las tres influencers de moda con más 
seguidores en Instagram un buycott basado en la ecología en alguna de sus últimas 
cincuenta publicaciones? Habiendo analizado las 150 publicaciones que suman entre 
las tres influencers (el día 1 de noviembre de 2018), el resultado muestra que única-
mente existe una publicación que podría considerarse relativa a la slow fashion. Dicha 
imagen la publica Olivia Palermo el día 24 de septiembre, con un total de 85.583 
«me gusta». Se trata de una fotografía de ella con un vestido negro en el que ha eti-
quetado las marcas que la visten. Todas ellas son de temática ecológica: Livia Firth, 
directora creativa de Eco-Age; Isko, que se define como ecolabel; y la propia consul-
tora Eco-Age. No obstante, la fotografía pertenece a un evento organizado por esta 
última empresa, en el que desfilaban por una alfombra verde personajes de la escena 
pública italiana, entre ellos Olivia Palermo. Es decir, no puede considerarse una ac-
ción de buycott como tal, pues el fin principal para la influencer es participar en un 
evento de moda. 

Por ello, dado que la imagen no es de temática ecológica ni existe un texto re-
lativo a la slow fashion en la publicación, no se puede llevar a cabo el análisis de los 
valores de marca en función de las categorías seleccionadas. Estos resultados redun-
dan en el poco peso de la moda sostenible entre las grandes figuras internacionales 
de la moda en Instagram.

4.3. INFLUENCERS nacionales de moda en Instagram y ¿SLOW FASHION?

Para conocer si el caso español es similar al ámbito internacional, se han anali-
zado los perfiles de las tres influencers españolas de moda principales: Dulceida, Paula 
Echevarría y Paula Gonu. Ninguna de ellas ha practicado un buycott basado en la 
ecología en sus últimas cincuenta publicaciones (respondiendo así a las PI3). Del 
mismo modo que en el caso anterior, se puede plantear que la ausencia del buycott 
en función de valores ecológicos en estos perfiles de moda con millones de seguido-
res supone una barrera a la hora de que el público general interesado en la moda co-
nozca esta alternativa. Tras responder a las tres preguntas de investigación, resta co-
nocer cómo se lleva a cabo la comunicación del slow fashion a través de Instagram 
por parte del público general.

4.4. El BUYCOTT de moda sostenible en Instagram

Habiendo observado 300 publicaciones de seis influencers en las que no se han 
obtenido resultados y habiendo concluido que solo 9 de las 50 publicaciones desta-
cadas del #slowfashion pertenecen a cuentas con más de 50.000 seguidores, la última 
pregunta de investigación permite un análisis más profundo de las categorías selec-
cionadas relativas a la comunicación del movimiento slow fashion. De este modo, se 
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han escogido las 50 publicaciones más recientes del día 31 de octubre de 2018 con 
el hashtag #slowfashion para aplicarles la segunda ficha de análisis. 

En primer lugar, se ha de señalar que la mayoría de las publicaciones (42%) 
pertenecían a alguna marca de ropa, complementos o joyería ecológica (gráfico 1). 
Esto trae consigo la pérdida de protagonismo del buycott del usuario en el presente 
análisis, pues estas son publicaciones empresariales. Seguidamente, se encuentran la 
tienda (22%), que actúa de manera similar a la marca, la usuaria (12%) y el blog/co-
munidad (10%).

Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 1

Perfiles de usuarios y usuarias en las 50 publicaciones más recientes 
con #slowfashion

En relación a las imágenes publicadas, debido precisamente al protagonismo 
de marcas y tiendas de moda, el producto era el elemento principal de la imagen, 
con una presencia del 84% (gráfico 2). La persona y el paisaje, por su parte, resal-
taban solo en el 8% de las imágenes respectivamente. El color predominante en 
ellas es el blanco (36%), seguido de los tonos tierra (26%) (gráfico 3). Ello demues-
tra la asociación del producto sostenible con la estética minimalista y con la natu-
raleza.
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Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 2

Elementos protagonistas en las imágenes de las 50 publicaciones más recientes 
con #slowfashion

Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 3

Colores protagonistas en las imágenes de las 50 publicaciones más recientes 
con #slowfashion
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Finalmente, en el gráfico 4 se puede observar el protagonismo de la sosteni-
bilidad en los descriptores de estas 50 publicaciones, con una presencia del 54%. 
Esta categoría fue añadida a las ya expuestas por Jung y Jin (2014), y en ella se han 
considerado etiquetas como #ecofriendly, #organiccotton #gogreen o # savetheplanet. 
Esto es, términos que, sin hacer referencia a la moda sostenible en particular, se 
enmarcan en el movimiento ecológico en general. Al mismo nivel de protago-
nismo (36%) se encuentran la equidad, esto es, los términos relativos a la ética 
(# ethicalfashion # ethicallymade o #fairtrade), y la autenticidad (#handcrafted, # handmade 
o # madewithlove). A estas categorías les sigue la moda (34%), y, luego, con un 
18% de presencia, se encuentra el localismo (#shoplocal o #locals) y la exclusividad 
(#arttowear o # designerwear). Por último, la funcionalidad representa el 6%, y en ella 
se encuentran referencias a la durabilidad del producto o a su versatilidad. Así, el ca-
rácter sostenible, ético, auténtico y con estilo de la slow fashion son las categorías 
principales con las que se le hace referencia en Instagram.

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 4

Presencia de las categorías relativas a la slow fashion en las 50 publicaciones más recientes 
de #slowfashion en Instagram

Por tanto, respondiendo a la pregunta de investigación principal, conocer las for-
mas que el buycott en moda sostenible (slow fashion) adquiere dentro de la red social Insta-
gram, se puede señalar a la luz de los datos obtenidos que, por un lado, el buycott en 
moda sostenible está completamente ausente en los perfiles de las influencers de moda 
principales en Instagram tanto en España como en el contexto internacional; y que, 
por otro lado, el buycott en moda sostenible por parte de la usuaria o usuario están-
dar no es tan relevante ni frecuente en Instagram como la publicidad de las propias 
marcas o tiendas especializadas en moda sostenible. Aun así, se han hallado caracte-
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rísticas y categorías relacionables con la comunicación de la slow fashion en este me-
dio, como el concepto de sostenibilidad, equidad y autenticidad, o el protagonismo 
del color blanco y los tonos tierra, así como la relevancia del producto en lugar de la 
persona o el paisaje. 

5. Conclusiones

Siendo la moda sostenible una alternativa real y necesaria en el contexto de in-
dustrialización actual, es una filosofía de consumo que aún no está asentada en la so-
ciedad. La slow culture en general, que promueve un consumo responsable, amable 
con la naturaleza y con los trabajadores en la producción, y, sobre todo, un con-
sumo mínimo, consciente de las necesidades reales y contrario al materialismo exa-
cerbado, no parece una opción a la que poder acogerse de inmediato. Las imáge-
nes analizadas demuestran que la moda rápida como corriente principal está bastante 
arraigada en el público, y que las publicaciones que dan a conocer la slow fashion per-
tenecen a las propias marcas de moda sostenible o a usuarios dedicados a mostrar su 
estilo de vida ecológico. Es decir, la slow fashion aún se mueve en un pequeño mar-
gen al que solo acceden aquellos interesados en la ecología. Por ello, quizá sea este 
el motivo (o la consecuencia) por el que la imagen con la que se presenta al público 
apunta de manera directa a los valores medioambientales y éticos de los productos, 
en lugar de centrar su comunicación en términos relativos a la moda en general.

En este sentido, puede que como reflexionaba Elena Salcedo (2016), la crea-
ción de nuevas líneas «ecofriendly» en las grandes cadenas de moda permita que surja 
en los consumidores este interés por modelos alternativos de consumo. 

Lo cierto es que en el proceso de realizar este cambio entre la industria rápida 
consumista y la lenta, el ser humano ha de confrontar la publicidad, las imágenes 
mediáticas y los mensajes de las redes sociales y ser capaz de acrecentar su proac ti-
vi dad en la búsqueda de información, ser capaz de invertir tiempo y dinero en ro-
dearse de un estilo de vida que, sin suponer una alteración en el sistema actual, es 
una suma de posición y una ayuda a la estandarización del movimiento slow.
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Mujer, música y Transición. 
Una perspectiva desde el diario El País

Emakumea, musika eta trantsizioa. 
Perspektiba bat El País egunkariaren ikuspuntutik

Women, music and the Transición. 
A perspective from the newspaper El País

 Alicia Pajón Fernández
Universidad de Oviedo

RESUMEN: En este escrito se busca indagar en los artículos relacionados con la música publicados en 
El Paí s entre 1976 y 1982 la visión que se da de las artistas y la presencia de las mujeres como redacto-
ras de información musical. Se analiza cómo el canon que esta publicación diseña en torno a la música 
en la Transición incluye o no a las artistas femeninas y la imagen que se proyecta de estas. Observamos, 
además, los perfiles de las mujeres que consiguieron hacerse hueco en la redacción, como es el caso de 
Mercedes Domenech, Rosa Marí a Pereda o Bel Carrasco. 

PALABRAS CLAVE: Análisis del discurso; música; prensa; representación de la mujer; Tran-
sición.

ABSTRACT: This article seeks to delve into the articles published about music by El País between 1976 and 

1982 the perspective given towards female women and the women’s presence as musical journalists. We will ana-

lyze how the canon designed by the publication around music in the Transición includes or not certain female art-

ists as well as the image that the newspaper projects of them. We will also look at the profiles of those women who 

did made a name for themselves in the publication as critics, such as Mercedes Domenech, Rosa María Pereda or 

Bel Carrasco. 

KEYWORDS: Discourse analysis; music; press; representation of women; Transición.
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Introducción

El diario El País aparece el día 4 de mayo de 1976, poco más de cinco me-
ses después del fallecimiento de Francisco Franco. En ese momento, y tras 40 años 
de represión, el papel y la visión de la mujer en la sociedad empieza a cambiar, y los 
movimientos feministas afloran dejándose sentir en los medios de comunicación. 
Por ello, en este artículo se tratará de analizar la imagen que El País ofrece de las 
mujeres que se dedican a la música, así como apreciar el grado de participación de 
la mujer como integrante de la redacción, entre los años 1976, año de aparición del 
periódico y el año 1982, momento en que Felipe González llega al poder. Esta pe-
riodización se extrae de los trabajos de Javier Tusell, especialmente el libro La Tran-

sición a la democracia (España 1975-1982), aunque siempre bajo la premisa de que 
otras periodizaciones serían tan válidas como la aquí tomada. Por supuesto, ha de te-
nerse en cuenta que este estudio se hace desde una perspectiva actual, donde se ha 
tomado una mayor conciencia de la poca representación de la mujer en los distintos 
ámbitos. 

Los medios de comunicación tienen un destacado papel a la hora de modelar 
la opinión pública y de dirigir o no la atención hacia un hecho o persona. El papel 
de la mujer en la sociedad, y en este caso en la escena musical, se ve inevitablemente 
influenciado por su representación en los medios. Por lo tanto, conocer la imagen 
que se da de esta en uno de los periódicos de cabecera nos ayuda a comprender la 
concepción de la mujer en un momento tan convulso como fue la Transición. En la 
década de los 70, la mujer reafirmaba su presencia en el mundo laboral y en los dife-
rentes ámbitos públicos. Sin embargo, como señala Núria Simelio en su tesis docto-
ral sobre la prensa generalista durante la Transición, la representación de las mujeres 
en los periódicos de información general no refleja su incorporación a los espacios 
públicos (Simelio Solá, 2006: 613-614). 

Para llevar a cabo este trabajo y estudiar la representación de la mujer en el 
ámbito musical en el diario El País tendremos en cuenta, principalmente, dos con-
ceptos. El primero es el de «aniquilación simbólica» (symbolic annihilation), acu-
ñado por George Gerbner y aplicado a los estudios de género por Gaye Tuchman 
(T uchman en Rovetto, 2010a: 18), para expresar la baja representación de las mu-
jeres, muy inferior a su presencia en el mundo laboral y cultural, en los procesos 
mediáticos, algo que afecta a su posición social pero también a la percepción que 
la mujer tiene de sí misma (Rovetto, 2010b: 45). El segundo concepto que ma-
nejaremos es el de «arquetipo viril», de Amparo Moreno Sardà. Según la autora, 
son lo que llama los «colectivos viriles hegemónicos» —varones adultos de clase y 
raza dominante— quienes se sitúan en el centro del discurso, autodefiniéndose su-
periores a base de definir a otros individuos como inferiores, lo que se traduce en 
la invisibilización y exclusión de estos grupos (Moreno Sardà, 1988: 17). De este 
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modo, Moreno Sardà pone de manifiesto el androcentrismo del discurso de los 
medios de comunicación, algo que observaremos en el diario El País. Esto se re-
laciona con la teoría del control del discurso que nos ofrece T. A. van Dijk en su 
trabajo Discurso y poder (2009). Este autor considera que el control social llega a 
través del control del propio discurso y de su producción, estando este dominado 
por unas «élites simbólicas». Para el lingüista es importante prestar atención a quié-
nes son las personas que poseen el suficiente poder como para que su discurso lle-
gue a los medios de comunicación para su reproducción (van Dijk, 2009: 64-66). 
Las «élites simbólicas» de van Dijk se corresponden con el «arquetipo viril» de 
Moreno Sardà, es decir, una clase dominante que ejerce un control a nivel discur-
sivo y que con ello consigue modelar la opinión pública. 

También es necesario tener en cuenta la perspectiva de la musicología femi-
nista. Laura Viñuela en su artículo de 2003 «La construcción de identidades de gé-
nero en la música popular» evidencia, a través de los trabajos de teóricas como 
Marcia Citron (1993) o Lucy Green (1997), el modo en que se percibe a la mu-
jer música desde una perspectiva crítica. Mencionando a Citron, Viñuela pone en 
relieve la dicotomía a la que se enfrenta la mujer al llevar a cabo actividades en el 
ámbito público. Como dice la autora, «una mujer que pretenda desarrollar una ac-
tividad fuera del espacio doméstico tendrá que enfrentar las críticas que, inconscien-
temente o no, descalificarán su trabajo debido a las implicaciones sexuales de la aso-
ciación mujer-esfera pública» (Viñuela, 2003, 15). Citando a Green, Viñuela afirma 
que una mujer en el ámbito público, relacionado con la prostituta en contraposición 
a la virgen, verá «reforzadas las connotaciones sexuales negativas por la presencia del 
cuerpo femenino» (Viñuela, 2003: 15). Por su parte Nieves Hernández Romero y 
Ari F. Maia, siguiendo el trabajo de Viñuela y Viñuela, inciden en un aspecto fun-
damental para este estudio, como es que la ausencia de las mujeres en la historia de 
la música se debe más a una labor de invisibilización y silenciamiento que a su pro-
pia ausencia (Hernández Romero y Maia, 2013: 216). La prensa, a través de un pro-
ceso de inclusión/no inclusión y valoración de las diferentes artistas, se presenta 
como factor determinante a la hora de dar visibilidad a las músicas.

1. Contexto

El País nace con un discurso progresista, ofreciendo una imagen de renovación 
y apertura, que se adecuaba a los nuevos tiempos y que hace que se le termine re-
lacionando con la izquierda moderada. Ofrece un enfoque que se posiciona abier-
tamente del lado de la democracia, y desde la redacción se apuesta por una sección 
de cultura fuerte, novedad con respecto al resto de periódicos del momento, aunque 
desde una postura un poco elitista, como señalan Cruz Seoane y Sueiro (2004: 240) 
y Héctor Fouce (2008: s.p.). Sea como fuere, desde el momento en que El País sale 
a la luz vive un ascenso meteórico y a finales del año 1976 su difusión supera los 
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117.000 ejemplares vendidos en Madrid, llegando a doblarse en el año 1983. El pe-
riódico se dirigía a una población joven y formada, destacando entre personas de en-
tre 25 y 44 años con estudios universitarios (Hernández Márquez, 2001: 30-36). 

Era la época de la liberación sexual en España y el momento en que los mo-
vimientos feministas, acallados durante el franquismo, empezaban a surgir y se-
ñalaban la gran brecha de género que existía en el país. Las movilizaciones par-
tieron, principalmente, de las universidades y de los barrios. En la universidad se 
forman diferentes organizaciones y entre ellas destaca la que se funda en 1975 bajo 
el nombre de Asociación Universitaria Para el Estudio de los Problemas de la Mu-
jer (AUPEPM). Esta se extenderá a otras universidades y con sus acciones ponía 
en relieve la desigualdad de las mujeres explicando la situación siempre desde un 
planteamiento académico (Gahete, 2017: 584-585). También, el movimiento fe-
minista crecía gracias a iniciativas como las I Jornadas para la Liberación de la Mu-
jer, celebradas de forma semiclandestina en Madrid en 1975 o las Jornadas Catala-
nas de la Mujer de 1976 celebradas en la Universidad de Barcelona. Estas jornadas 
constituyeron un movimiento que englobaba mujeres feministas con perfiles muy 
diferentes entre sí y son consideradas como el acto fundacional del feminismo ca-
talán (Nash, 2009: 73). Las reivindicaciones del feminismo español del momento 
incluían entre sus demandas: la supresión del delito de adulterio (que condenaba a 
hasta seis años de prisión a una mujer considerada adúltera), la garantía de los de-
rechos reproductivos o la libre expresión sexual. Era, por lo tanto, un movimiento 
cuyo objetivo se centraba en «acabar con la sociedad patriarcal, opresora de la mu-
jer» (Suárez, 2009: 101). 

El País, como se ha mencionado, tenía discurso marcadamente progresista. Por 
ello, la lucha de las mujeres fue narrada por el diario que nacía. Sin embargo, esto 
contrasta cuando estudiamos el caso concreto de la música. La figura de la mujer po-
cas veces encuentra un papel protagonista, ni como música ni como narradora, y 
muchas veces la visión ofrecida es estereotipada y sesgada. 

2. Las mujeres en El País

Si consideramos que los medios de comunicación son agentes que reflejan la 
distribución del poder y del control, observamos cómo estos medios, y en con-
creto la prensa escrita, refuerzan este patrón, creando un «marco de información 
construido por y para hombres» (Gallagher, 1981:  30). Gallagher expone la situa-
ción vivida por la mujer en la época que aquí se estudia, pero desde una perspectiva 
internacional, evidenciando la exclusión que vive por parte de los medios de comu-
nicación. El mundo de la cultura y la música no fue diferente. Por lo tanto, ¿qué si-
tio les quedaba a las mujeres? Para tratar la representación de las mujeres en el ám-
bito musical en el diario El País se ha llevado a cabo un trabajo basado en el vaciado 
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del periódico y el análisis de los artículos periodísticos sobre música. Se ha estudiado 
el tratamiento de la mujer desde dos ángulos diferentes: 

a) La representación de las mujeres en los diferentes artículos publicados en los 
años estudiados. Trataremos de comprobar si en El País, como sucedía en 
otros medios de comunicación del momento, se ofrecía una visión estereo-
tipada «que los varones dan a los varones sobre la mujer» (Molotch y Lester 
en Ruiz Montiel, 1988: 25) y, por lo tanto, si la información ofrecida es-
taba pasada por un tamiz masculino, en una especia de «tutela informativa» 
(Prieto Sánchez, 2018: 172). 

b) Se ha estudiado la frecuencia con la que aparecen mujeres periodistas como 
autoras de los artículos firmados, ya que en un periódico la línea editorial 
está íntimamente ligada a la composición de su plantilla. En la época que 
analizamos, los hombres contaban con el dominio absoluto sobre las páginas 
de los periódicos. Por lo tanto, parece importante estudiar también la pre-
sencia de las mujeres en la redacción, saber qué tipo de artículos escribían y 
con qué frecuencia, para observar el grado de inclusión o exclusión que vi-
vían. 

2.1. Representación de las mujeres en los artículos periodísticos

Para este análisis no se recogen todos y cada uno de los artículos que hablen 
de mujeres, sino aquellos donde una mujer tenga un peso importante como prota-
gonista del acontecimiento o hecho que se narra. Para esta tarea se utilizó el análi-
sis propuesto por Núria Simelio. La autora presenta como preguntas fundamentales 
frente un texto informativo: «quién elabora la explicación que ofrece cada periódico, 
sobre qué protagonistas centra su mirada, cuándo realizan qué actividades y en qué 
escenarios» (Simelio, 2006: 70). 

El vaciado del periódico nos deja un total de 5757 artículos que tratan so-
bre música a lo largo de los años revisados. De todas estas referencias, solamente en 
569 una o varias mujeres tienen un papel central, es decir, en un 9,95% de las oca-
siones. En el Gráfico 1 podemos observar la evolución de las referencias totales y la 
proporción de estas dedicadas a hombres y a mujeres. La tendencia es que cada vez 
haya más artículos referidos a mujeres, pero el crecimiento no es directamente pro-
porcional al de los artículos dedicados a la música. Por ejemplo, entre los años 1979 
y 1980 encontramos un importante aumento de las referencias globales, que pa-
san de 752 en el último año de la década de los setenta a 932 en el año 1980. Sin 
embargo, esta subida no se refleja en los artículos dedicados a mujeres, que des-
cienden ligeramente (dos artículos menos en el año 1980), lo que se traduce en un 
10,8% de los artículos periodísticos dedicados a las mujeres en el año 1979 frente a 
un 8,5% en el 1980. Encontramos otro cambio notable entre el año 1981 y 1982, 
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donde se pasa de un 8,8% de artículos dedicados a las mujeres en el año 1981 a un 
10,1% en el último año estudiado. En una mirada general, observamos cómo mien-
tras durante el primer año estudiado las mujeres aparecían como protagonistas en 
un 11,8% de artículos, en el último año analizado, el 1982, representan el 10,1%. 
Esto nos indica que, a pesar de los esfuerzos antes comentados de El País por poner 
en relieve las causas feministas y por señalar las situaciones de desigualdad, eran los 
hombres quienes que contaban con el protagonismo de la publicación, al menos en 
lo referente al ámbito musical. 

Gráfico 1 

Son varios los artículos que merece la pena destacar. En primer lugar, hay 
que subrayar que El País prestaba atención a la situación de exclusión vivida por las 
mujeres artistas y se encargaba de señalarla. Ya en el año en que aparece el perió-
dico, el 27 de junio, Alfonso Eduardo firmaba un artículo titulado «Las voces fe-
meninas» (Eduardo, 1976). Allí, el autor se pregunta: «pero ¿dónde están las chi-
cas?», poniendo énfasis en la situación de olvido que las mujeres viven en la mayor 
parte de los géneros musicales, pero considerando que se había producido un gran 
cambio gracias a los ambientes universitarios y la música que surge de estos, gené-
ricamente designado por el autor como «estilos folk». Eduardo cita a artistas como 
Joni M itchell, Laura Nyro o Janis Joplin como ejemplo de esta música. Este tema 
será tratado también por José Manuel Costa, el periodista que más artículos escri-
bió sobre música popular urbana en el diario El País en los años estudiados. En el 
año 1977 firma un reportaje titulado «Las mujeres en el `rock’» (Costa, 1977). De 
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nuevo el autor muestra un breve repaso por la situación de la mujer en la escena 
musical, en este caso ciñéndose al caso del rock y poniendo en relieve cómo «desde 
sus principios, el rock ha sido siempre una música de hombres» (Costa, 1977). 

Un artículo de la Agencia EFE, por su parte, explica la situación vivida por las 
mujeres compositoras, esta vez a través de una noticia del 2 de junio de 1981, donde 
se cubren unas jornadas musicales dedicadas a la mujer compositora en Viena. En 
ella se recoge el testimonio de la pianista venezolana Rosario Marciano, que señala 
que «algunas de las mujeres que presentamos, hoy ignoradas, fueron célebres y admi-
radas en su época, no hicieron piececillas ni obras pequeñas, sino incluso composi-
ciones largas e importantes» (EFE, 1981). Parece que el diario, acorde a la tónica ge-
neral de progresismo de la línea editorial, trata de visibilizar la situación de la mujer, 
subrayando la brecha de género existiendo y haciendo notar el hecho de que, como 
sentencia Costa en el reportaje citado, «los tiempos están cambiando y parece que las 
mujeres reclaman un puesto en la música» (Costa, 1977).

En segundo lugar, encontramos referencias explícitas al feminismo y a la ideo-
logía de las artistas, como en esta reveladora entrevista a Massiel firmada por Rosa 
María Pereda en el año 1976, donde la cantante afirma «lo que sí puedo decirte es 
que entraría en un partido feminista, en una organización que se dedicara a luchar 
por la emancipación de la mujer» (Pereda, 1976). Cabe señalar también una carta al 
director del año 1979 de parte de Marisa Vicente, militante del Colectivo Feminista 
de Madrid, que titula «Machismo y pseudoprogresismo en el recital de Paco Ibáñez». 
Testimoniando un concierto ofrecido por el músico, subraya el machismo presente 
en la canción «Consejos para un galán», que utiliza un texto del Arcipreste de Hita. 
La firmante destaca que una canción en la misma línea «referida a los «obreretes, a 
los negros o a los palestinos» no sería aceptada entre el público de Ibáñez ya que 
«ello podría dañar su reputación de “revolucionarios”» (Vicente, 1979).

Finalmente, debemos observar cómo, a pesar de un intento consciente por po-
ner en valía la figura de la mujer, en muchas ocasiones el diario también perpetúa los 
comportamientos y estereotipos vigentes. Los comentarios sobre el aspecto físico de 
las artistas son muy habituales, y muchas veces su nombre aparece entre los titula-
res por noticias relacionadas con su vida familiar. Un buen ejemplo es la columna de 
Francisco Umbral Diario de un Snob. El día 27 de septiembre de 1977 la titula «Sari-
tísima, divorciadísima», dedicado a Sara Montiel, y comienza su relato diciendo: «a 
mí no me gusta despertarme, sino que me despierten, y a ser posible que me des-
pierte una jai1» (Umbral, 1977). José Manuel Costa, que antes destacaba la ausencia 

1 Según la R.A.E.: «mujer joven y atractiva», termino procedente del caló, la variedad del romaní 
que hablan los gitanos de España, Francia y Portugal.

ZER 46 (2019).indd   259ZER 46 (2019).indd   259 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



260 Zer 24-46 (2019), 253-268

Alicia Pajón Fernández

de las mujeres en el rock, firma una crítica en el año 1981 sobre el grupo Las Chinas 
(grupo formado íntegramente por mujeres) en la que dice: 

ellas, con batería y todo, son un grupo de mujeres, tocando como mujeres 
y diciendo cosas de mujeres. Aparte del hecho estético que su presencia allí 
arriba supone, lo de Las Chinas como música viene cargado de una agresivi-
dad diferente de las poses de ellos (los músicos). Sus guitarreos son más blan-
dos, pero no menos intencionados, su estar más estático, pero no menos pro-
vocador. Por así decirlo, lo de Las Chinas es música sexual, sólo que de un 
sexo diferente al habitual. Ese es su mérito (Costa, 1981a).

El discurso de Costa tiene un tono de alabanza, pero utiliza un lenguaje di-
ferente al que usaría si se tratase de un grupo formado íntegramente por hombres. 
Las alusiones específicas a lo sexual, que nos remiten a las implicaciones sexuales 
de la mujer en la esfera pública que señala Viñuela; y las definiciones de la música 
como «blanda» y de la actuación como «estática» nos recuerdan que la música he-
cha por mujeres se observa como algo de inferior categoría, y que su música no 
siempre se toma en serio. Las menciones al físico de las artistas también las ob-
servamos por parte de Costa en su descripción de la cantante Carrie Smith como 
«una negra tremenda, una señora impresionante, ataviada con un traje metalizado 
e imposible, gorda como una mesa camilla, pero con una capacidad para el baile 
muy contagiosa» (Costa, 1981b). No es la única referencia que encontramos al fí-
sico de una artista. En una noticia breve de febrero de 1977 se dice que Barbra 
Streisand «presume de fea porque puede» (El País, 1977a). Por último, debemos 
citar una crítica a un recital de Rocío Dúrcal en el Florida Park en el 1981, fir-
mada por Luis Antonio de Villena se refiere en los siguientes términos a la letra de 
las canciones interpretadas por la cantante: «la paradoja del machismo azteca es que 
sus canciones presentan mujeres verdaderamente requebradoras y enceladas, muje-
res-tío» (Ville na, 1981).

Si observamos los ejemplos expuestos, podemos advertir que todos ellos están 
referidos a artistas relacionadas con las músicas populares urbanas. Cuando se habla 
de personas relacionadas con la música académica el tono cambia, se vuelve más 
serio y se hace referencia exclusivamente a la labor artística de la persona, siendo 
además estas artistas objeto de artículos de mayor extensión, como veremos a con-
tinuación. 

Por ahora hemos visto cómo se habla, pero también es importante obser-
var de quién se habla. La artista referenciada en un mayor número de ocasiones es 
Montserrat Caballé, a la que encontramos hasta en 39 artículos, destacando nota-
blemente el resto de las artistas, como podemos observar en la Tabla 1. La segunda 
persona con un mayor número de alusiones es Lola Flores, con 19, es decir, casi 
la mitad que la soprano catalana. Observamos en la tabla que las artistas más refe-
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renciadas pertenecen en su mayoría al ámbito de las músicas populares. Sin em-
bargo, cabe destacar que, mientras Montserrat Caballé, Teresa Berganza o Victo-
ria de los Ángeles son el objetivo de críticas y crónicas, el nombre de Lola Flores, 
Sara Montiel y Rocío Jurado aparece principalmente como titular en las noticias 
breves. 

Tabla 1

Casos diferentes son los de Ana Belén, Soledad Bravo o Massiel. Las artistas a 
menudo ocupan titulares por motivos alejados de su música. Ana Belén, como la 
mayor parte de los cantantes relacionados con el mundo de la canción de autor, ve 
su nombre constantemente ligado a temas extra musicales. Su relación con el Par-
tido Comunista (Álvarez, 1982) o las distintas multas en sus recitales por conside-
rarse estos politizados (El País, 1976a) son temas recurrentes. En el caso de Soledad 
Bravo, artista nacida en Logroño con nacionalidad venezolana, en el periódico se re-
fleja cómo en el año 1976 se encontró con una notificación de expulsión del territo-
rio español en medio de una gira por la Península (El País, 1976b); esto generó dife-
rentes artículos, entre ellos una entrevista firmada por Moncho Alpuente (Alpuente, 
1976). Massiel a su vez recibió distintas amenazas por parte de grupos armados, en 
una ocasión de los Comandos Guerrilleros Anticomunistas (El País, 1977b) y en otra 
de parte de los GRAPO (El País, 1977c), este último con un aviso de bomba en la 
redacción de El País. 
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La forma en que aparecen las referencias que comentamos es también muy im-
portante para entender la imagen que el periódico da de las artistas femeninas. Para 
llevar a cabo este análisis se dividieron las distintas referencias en nueve categorías di-
ferentes, tomando las definiciones del Libro de estilo de El País (El País, 1996: 23-41) 
y de Teoría de los géneros periodísticos (Gomis, 2008: 125-203): 1. críticas, 2. gacetillas y 
breves, 3. noticias, 4. opinión (ensayos, tribunas de opinión y columnas), 5. entrevis-
tas y perfiles, 6. crónicas, 7. reportajes, 8. necrológicas y 9. cartas al director. Como 
se puede observar en el Gráfico 2, el género en el que encontramos un mayor número 
de referencias a mujeres, que representan el 17,7% son las noticias breves. Sin em-
bargo, si acudimos a géneros más extensos y con lugares más destacados dentro de las 
páginas del periódico como la crítica o la crónica, encontraremos que las mujeres re-
presentan solamente un 7,6% y un 5,3% respectivamente. Las mujeres tienen reserva-
dos espacios de menor relevancia, y los géneros con mayor peso entre las páginas del 
periódico suelen llevar titulares relacionados con artistas masculinos. 

Gráfico 2

2.2. Las que escribían

La representación de las mujeres en El País como autoras es todavía menor 
que cuando observamos la frecuencia con la que las mujeres protagonizan artículos, 
como podemos ver en el Gráfico 3. Las mujeres firman solamente en un 3,9% de las 
ocasiones, y, además, la gran mayoría de los artículos con firma femenina están dedi-
cados a artistas masculinos. De hecho, solamente un 11,7% de los artículos firmados 
por mujeres están dedicados a mujeres artistas, lo que equivale a un 4,6% del total 
de artículos recogidos y estudiados. Sí cabe destacar la evolución que se experimenta 
en el último año estudiado, 1982, donde se aprecia un gran aumento de los artículos 
firmados por mujeres, representando el 8%, superando visiblemente a los años ante-
riores, cuya representación ronda el 3%. 
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Gráfico 3

En la Tabla 2 podemos observar todas las mujeres que aparecen como autoras 
de al menos dos artículos en los años estudiados. Al analizarla, nos encontramos con 
el hecho de que son pocas las mujeres que escriben con asiduidad en el diario. De 
hecho, solamente cinco periodistas superan los diez artículos firmados y solo una de 
ellas, Mercedes Domenech, se encuentra en la lista de las personas que más veces fir-
man artículos, siendo la décima en el cómputo global. Hay que tener en cuenta que 
esto no significa que no escribiesen más en el diario, ya que en esta tabla solamente 
se recogen las referencias sobre música. Un caso claro es el de Rosa Pereda, que 
como ella misma cuenta en su ensayo Contra Franco (1968-1978), se dedicaba prin-
cipalmente a escribir sobre literatura (Pereda, 2003: 198). Hay que destacar también 
que muchas de las firmantes que aparecen solamente con un artículo eran firmantes 
de cartas al director. 

Solamente cuatro periodistas superan los 20 artículos firmados. Mercedes Do-
menech, la redactora que encabeza la lista, es durante los años analizados la encar-
gada de narrar la información de la música académica en la Comunidad Valenciana. 
Firmas críticas, crónicas y artículos de opinión, aunque su actividad en El País cesa 
en 1981. Sin embargo, actualmente es difícil obtener información sobre la perio-
dista. Bel Carrasco a su vez, aunque no en exclusiva, firmaba en su mayoría entre-
vistas. Tras abandonar la redacción de El País en el año 1982 siguió ligada al mundo 
de la información, escribiendo en las páginas de cultura de El Mundo o periódicos 
locales como Levante o Las Provincias además de publicar novelas y libros de cuentos. 
De Rosa María Pereda tenemos un valioso testimonio de la época que estudiamos, 
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su ya mencionado libro Contra Franco (1968-1978) (Pereda, 2003). Con un perfil 
polifacético, Pereda escribe tanto de música académica como sobre popular urbana, 
aunque especialmente de esta última, y firma géneros muy diferentes, como noticias, 
crónicas o entrevistas. Por último, Mercedes Rico, la cuarta periodista con más ar-
tículos firmados, ocupaba el lugar de crítica de danza. 

Tabla 2

3. Conclusiones

El País, desde el momento de su creación, se presentó como un diario mo-
derno, abierto y que apostaba por escapar del canon impuesto por el franquismo. 
Como se expone más arriba, el diario se encargó de narrar la causa feminista, por 
lo que no es extraño encontrar crónicas y noticias relatando las distintas protestas 
y reivindicaciones de las mujeres. Es evidente que, en sintonía con la línea edito-
rial que se quería ofrecer, El País busca mostrar el cambio que se vivía en España y 
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se suma a los nuevos tiempos. Esto lo observamos con los artículos expuestos an-
teriormente, que se esfuerzan por señalar la situación de marginación que la mujer 
vive en la industria musical. Sin embargo, todos estos artículos están firmados por 
un hombre. Es decir, incluso en los artículos en los que la reivindicación era evi-
dente, esta estaba pasada por el tamiz masculino. Si recordamos el concepto «ar-
quetipo viril» de Moreno Sardà y el de «élites simbólicas» de van Dijk observamos 
cómo aquí los hombres se erigen como una clase dominante, como un grupo que 
ostenta el control sobre el discurso y que al escoger de qué se habla (en este caso de 
la situación de la mujer) también están autodefiniéndose como «individuos superio-
res», que poseen la capacidad de influir sobre la opinión pública al contar con los 
canales necesarios. 

A pesar de los claros esfuerzos de la publicación por visibilizar la exclusión que 
vivían en muchas ocasiones las artistas femeninas, no puede evitar caer en los este-
reotipos vigentes. El físico de las artistas o su estado civil son temas a menudo dis-
cutidos en el periódico. Los estereotipos son especialmente visibles en la crítica que 
veíamos a Las Chinas, según el autor «un grupo de mujeres, tocando cosas de mu-
jeres y diciendo cosas de mujeres». De alguna forma se tiene una actitud paternalista 
hacia la música que hacen las mujeres, muchas veces valorada como algo de inferior 
categoría o algo que queda eclipsado por el propio físico de las artistas. Invisibilizar 
no es solo no hablar de las mujeres músicas, también lo es hablar de ellas prestando 
atención a aspectos que desde el canon androcéntrico son de menor relevancia. Así, 
poner el acento en el aspecto físico, en la vestimenta o en una supuesta forma de ha-
cer música típicamente femenina no es más que continuar con unos estereotipos 
donde las mujeres músicas, en el mejor de los casos, están uno o varios escalones por 
detrás de sus colegas masculinos. En definitiva, una muestra más de la construcción 
varonil de esas «élites simbólicas» mencionadas por van Dijk.

Pero también la invisibilización se cristaliza en el hecho de que la informa-
ción sobre mujeres aparece en espacios de menor importancia; en este sentido es 
relevante que el mayor número de información aparezca en las gacetillas. Esto es 
una muestra clara del lugar poco relevante que ocupan las músicas en la jerarquiza-
ción de las noticias sobre música en esta publicación, algo que puede asociarse con 
el concepto de «aniquilación simbólica» definido por George Gebner. La baja re-
presentación de las mujeres artistas entre las páginas del periódico y el hecho de que 
sean relegadas a espacios de menor relevancia es algo que afecta, como explicaba 
Rovetto, no solo a la posición social de las mujeres (en este caso en el mundo musi-
cal) sino también a la propia percepción que la mujer tiene de sí misma (en este caso 
como artista). Claro que esta jerarquización está relacionada también con la escasa 
presencia de mujeres periodistas en el tratamiento de la información musical. Algo 
que hay que tener en cuenta para entender que, en las páginas de El País, al hablar 
de mujeres músicas, se ponga el acento en los cuerpos y la vida amorosa de las artis-
tas, y se describa como una música de menor valor la realizada por mujeres. 
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Teniendo en cuanta lo expuesto podemos observar la clara paradoja de El País 
al tratar el tema de la mujer. Por una parte, es evidente el esfuerzo por sumarse a los 
tiempos y a las reivindicaciones del momento, a la vez que se busca dar visibilidad a 
la situación vivida por las mujeres artistas. Sin embargo, por otra parte, a través de, 
en ocasiones, un desafortunado vocabulario y la relegación de la mujer a un segundo 
plano (ya sea mediante la omisión o por un tratamiento diferente al que recibe el 
hombre artista) el periódico contribuye a perpetuar ciertas ideas y perspectivas en 
torno a las mujeres que no coinciden con esa imagen de apertura que pretenden 
mostrar. Además, todas las menciones que se refieren de un modo u otro a la mú-
sica hecha por mujeres como inferior, o señalan antes su físico que sus méritos como 
músicas contribuyen a la continuación de los estereotipos que alejan a las mujeres de 
las escenas musicales. 

No podemos dejar de observar cómo los mecanismos de silenciamiento y je-
rarquización se activan en la publicación y contribuyen a la creación del canon que 
hoy conocemos de la música de la Transición. Todas las mujeres artistas omitidas 
por los medios de comunicación perdieron su oportunidad de llegar a la actuali-
dad como parte de los referentes de esa época. También las valoraciones que, de una 
forma u otra, minusvaloran la música hecha por mujeres en un medio que se ubica 
como expresión del progresismo de su época, son una muestra palpable de las tra-
bas que debieron enfrentar las músicas que buscaban abrirse camino en la España de 
aquellos años. 
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Música para tus (jóvenes) oídos. 
Percepción, usos y costumbres 

de la audiencia universitaria de Gaztea Irratia

Musika zure belarrientzat (gazteak). Gaztea Irratia entzuten duten 
unibertsitarioen pertzepzioa, erabilerak eta ohiturak. 

Music for your (young) ears. Perception, practices
and customs of the university audience of Gaztea Irratia

 Lola Costa Gálvez*
Universitat de Girona (UdG)

RESUMEN: La radio musical pública juega un papel importante en la promoción de la industria, la 
cultura musical y el idioma de un territorio. Con este contexto, se plantea una investigación que in-
cluye a la audiencia del sistema de medios públicos: la ciudadanía. Así, la pregunta de investigación es la 
siguiente: ¿cuál es la percepción ciudadana de la radio musical pública en Euskadi? Se plantea el caso de 
estudio de Gaztea Irratia, emisora musical de la corporación audiovisual pública EITB. La metodología 
cualitativa se compone de focus group con oyentes de la emisora seleccionados entre estudiantes universi-
tarios de la UPV/EHU.

PALABRAS CLAVE: Radio; música; audiencia; jóvenes; EITB; servicio público.

ABSTRACT: Music radio has an important role in the promotion of the music industry, music culture and local 

language. Within this context, the research addresses the public media audience: citizenship. Therefore, the research 

question is the following: what is the public perception of public music radio in the Basque Country? Specifically, it 

presents the case study of Gaztea Irratia, a music station of the public audio-visual corporation EITB. Qualitative 

methodology is based on focus group with listeners selected among UPV/EHU university students. 

KEYWORDS: Radio; music; audience; youth; EITB; public service media.
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Introducción

El renacimiento de la música en euskera, en la misma línea que el catalán o el 
gallego, y aunque siempre había estado presente a nivel social, se puede situar a fina-
les de los años 70 (del Amo, 2014; Martín Matos, 2013; Saudrigas, 2009). En aque-
llos momentos, la cultura vivía momentos de gran creatividad, a pesar de las redu-
cidas posibilidades técnicas y de difusión. Fue entonces cuando se forjó un sistema 
público que actuó de soporte a las manifestaciones culturales del territorio y se con-
virtió en parte fundamental del mecanismo de las industrias culturales: los medios 
públicos. Así, a finales de los años 80 nacieron las primeras corporaciones audiovi-
suales en Euskadi y Catalunya que contribuyeron a acabar de conformar el mapa au-
diovisual vasco (Larondo Urreta, 2016) y catalán (Guimerà i Orts, 2014). 

La música ha formado parte de las programaciones radiofónicas y televisivas desde 
sus inicios (Frith, 2002; Martínez-Costa y Moreno Moreno, 2004) y especialmente en 
el caso de la radio, siendo la música el germen de la especialización radiofónica (Pe-
drero Esteban, 2000). En el caso de los medios públicos han canalizado el patrimonio 
musical convirtiéndose en un verdadero motor de la industria y la escena musical, pero 
con notables diferencias entre la televisión (Hoyos, 2015) y la radio (Costa Gálvez, 
2017). Estudios previos muestran como la radio musical ha sido pionera en el ámbito 
digital con propuestas innovadoras como iCat.cat (Bonet, Fernández-Quijada y Ribes, 
2011), contenidos exclusivos por Internet (Bonet y Sellas, 2016) y, sobre todo, la ca-
pacidad de la radio de establecer relaciones permanentes con los oyentes (Wall y Dub-
ber, 2009). Además, la radio musical pública ha desarrollado un modelo lingüístico 
basado en el entretenimiento, pero con un léxico «sin comillas ni barbarismos» (Gen-
drau, 2012: 179) que se ha revelado especialmente exitoso en la difusión y normaliza-
ción del euskera entre la audiencia juvenil (Elordui, 2016; Landabidea Urresti, 2013). 

En línea con los cambios acontecidos en el sistema comunicativo global (Mi-
guel y Casado, 2016), en 2019 la música en euskera ha pasado de un ámbito local 
a la esfera global. La llegada de Internet ha nutrido el consumo cultural en todo el 
mundo, así mismo en el caso de la música (Min Baek, 2015) y muy especialmente 
entre los más jóvenes con la utilización de las redes sociales (Bonini, 2014). Sin duda 
la creación en euskera cuenta con la ventaja de no tener competencia, pero sin em-
bargo dos impedimentos, que por otro lado son comunes a otras industrias cultu-
rales: una estructura sectorial frágil y los desequilibrios en los flujos culturales y co-
municativos (Zallo, 2018a). Dentro de esta cultura musical destaca la asistencia a 
conciertos, según datos del Observatorio Vasco de la Juventud, un 38,6% de los jó-
venes entre 15 y 29 años asisten regularmente a conciertos, pero sin embargo solo 
un 11,8% de estos son en euskera (Gazte Aukera, 2017).

En su momento, la llegada de Internet fue definida como «el nuevo bautismo de 
la radio» (Peñafiel, 2007: 24). Desde entonces la innovación se ha desarrollado en el 
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mercado radiofónico basada en el podcasting o el broadband. En este escenario de in-
novación tecnológica, la pérdida de audiencia joven es una de las principales preo-
cupaciones tanto del sector radiofónico (BBC Trust, 2015) como de la academia 
(Gutiérrez, Ribes y Monclús, 2011; López Vidales, Gómez Rubio y Redondo Gar-
cía, 2014). En Euskadi, la radio musical es netamente juvenil, según datos del Ob-
servatorio Vasco de la Juventud, un 83% de los jóvenes entre 15 y 29 años tienen 
preferencia por este tipo de radio frente al 42% de los mayores de 30 años (Gazte 
Aukera, 2013). Aún teniendo en cuenta las diversas franjas de edad que componen 
la llamada «audiencia juvenil» (EBU, 2014b) una cosa es clara: el consumo radiofó-
nico en la franja de edad más joven está en crisis (EBU, 2018). 

Dentro de este contexto digital, nos preguntamos cuál es la percepción que 
tienen los públicos, la ciudadanía, en definitiva, hacia los medios públicos en Eus-
kadi. Específicamente nos acercamos a la radio, el medio más musical de todos, 
como el vehículo conductor de la cultura y a la vez garante por su función de ser-
vicio público de dos de los elementos preeminentes en cualquier cultura: la mú-
sica y la lengua. Es precisamente una visión global de los medios audiovisuales, lo 
que mueve nuestro objetivo general: ¿cuál es la percepción ciudadana de la 
radio musical pública en Euskadi? EITB cuenta con dos emisoras musicales: 
Gaztea Irratia y EITB Musika. Gaztea Irratia1 es la que más tiempo lleva en ac-
tivo y la que mejores resultados de audiencia obtiene, 113.000 oyentes Gaztea y 
38.000 EITB Musika (EITB, 2018). Además, las dos emisoras están perfectamente 
diferenciadas a nivel de audiencia: EITB Musika está «dirigida al público adulto» y 
Gaztea «al público joven» (EITB, 2013b), de hecho, el director de Gaztea señala a 
la audiencia entre 15 y 30 años como el público prioritario (Lamarca, 2018). Ade-
más, aunque las dos emisoras se basan en la radiofórmula, según el modelo progra-
mático de Martí (1990); Gaztea es la que tiene un mayor número de programas 
(12) y EITB Musika tan solo tres. 

La investigación tiene como base la revisión del concepto de Public Value Test 
(PVT) como instrumento de medida de la relación de los medios públicos con la 
ciudadanía (Comisión Europea, 2009). Como contexto pondremos los datos de la 
edición especial del Sociómetro Vasco dedicado a EITB, en el cual Gaztea Irratia 
tuvo una valoración de 7,9 en la pregunta de promoción del euskera (Eusko Jau-
ralitza, 2018). En definitiva, se hará un recorrido sobre la definición del modelo de 
Gaztea Irratia desde la perspectiva del servicio público, y dentro de un ecosistema 
cultural industrial como es el de la música y la radio, para llegar a la traducción de 
estas funciones en programaciones y estrategias digitales que finalmente llegan a sus 
destinatarios: los oyentes. 

1 En adelante nos referiremos a Gaztea Irratia como Gaztea. 
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1. Metodología

El presente artículo es parte del proyecto de investigación titulado «Música, 
lengua y servicio público: evaluación de la percepción ciudadana de la radio musi-
cal pública en Catalunya (CCMA) y Euskadi (EITB)» financiado por la 21a Convo-
catoria de Bolsas de Estudio Eusko-Ikaskuntza-Institut d’Estudis Catalans2. Los datos 
que se presentan fueron recabados durante una estancia de investigación en el De-
partamento de Comunicación Audiovisual y Publicidad de la Universidad del País 
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU) durante los meses de septiem-
bre a noviembre de 2018. Esta estancia ha resultado provechosa para la captación de 
participantes del focus group y la realización de entrevistas3. 

El focus group es una técnica de investigación cualitativa que permite conocer en 
profundidad una realidad social. Específicamente queremos responder a los siguien-
tes objetivos:

— Conocer la cotidianeidad del consumo radiofónico.
— Conocer los hábitos de consumo musical.
— Conocer la dieta mediática.
— Conocer los atributos que los oyentes dan a Gaztea Irratia. 
— Conocer la opinión de los oyentes respecto a los contenidos de Gaztea Irratia. 
— Conocer la opinión de los oyentes respecto a la utilización del euskera en 

Gaztea Irratia. 
— Conocer la actitud e interacción de los oyentes respecto a Gaztea Irratia. 

Para la realización de los focus group se ha escogido la franja de edad entre 18 
y 25 años. Como se ha expuesto, es una horquilla prioritaria para los radiodifuso-
res, pero también es la base de los oyentes de Gaztea. De este modo, los participan-
tes han sido captados en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicación de 
la Universidad del País Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU). La elec-
ción de este centro obedece a dos motivos. Por un lado, resultaba asequible para la 
investigadora ya que el procedimiento de captación de participantes es intensivo y 
tedioso. Por otro lado, era bastante probable encontrar individuos con unas caracte-

2 https://www.iec.cat/institucio/documents/PremisSantJordi2018.pdf 

3 Esta estancia también ha sido enriquecedora para el diálogo académico, tan necesario en tiempos 
de individualismo. Por ello, quiero agradecer a todos los miembros, dirección y personal del departa-
mento que hicieron tan agradable mi estancia y me ayudaron a lograr mis propósitos. Especialmente a 
Estefanía Jiménez, Miguel Ángel Casado, Juan Carlos Miguel, Carmelo Garitaonandia, Sergio Monge, 
Gotzon Toral o Asier Arrieta. También a miembros de otros departamentos como Carmen Peñafiel, 
Joseba Martín, Andrés Dávila, Agurtzane Elordui o Matxalen Legarreta. Por supuesto, a Ramón Zallo 
por su imprescindible entrevista. 
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rísticas y estilo de vida compartidos, pero con orígenes muy diversos. Así, tenemos 
un universo de 2.340 alumnos matriculados (Euskampus, 2014). Finalmente, y tras 
varios intentos, se realizaron tres focus group que se describen en la siguiente tabla4:

Tabla 1

Descripción de los focus group realizados5

Fecha Duración Código Características

16/10/2018 01:18:44 G.I 

Grupo mixto (siete personas) de alumnos de segundo curso del 
Grado en Comunicación Audiovisual de la UPV/EHU (Leioa, 
Bizkaia).

Cursan el itinerario euskera.

18-20 años.

Nacidos en las provincias de Bizkaia (3) y Gipuzkoa (2) y la C.A. 
de Nafarroa (2).

Lengua materna: castellano (5) y euskera (2)

24/10/2018 49:12 G.II

Grupo mixto (seis personas) de alumnos de segundo curso del 
Grado en Sociología de la UPV/EHU (Leioa, Bizkaia).

Cursan el itinerario castellano. 

19-20 años.

Nacidos en las provincias de Gipuzkoa (1), Araba (2), Bizkaia (2) 
y la C.A. de Nafarroa (1). 

Lengua materna: castellano (5) y euskera (1). 

31/10/2018 41:38 G.III

Grupo mixto (6 personas) de alumnos de segundo curso del 
Grado en Comunicación Audiovisual, primer curso del Grado en 
Periodismo y cuarto curso del Grado en Publicidad y Relaciones 
Públicas de la UPV/EHU (Leioa, Bizkaia).

Cursan el itinerario euskera.

18-22 años.

Nacidos en las provincias de Araba (2), Bizkaia (4) y la C.A. de 
Nafarroa (1).

Lengua materna: castellano (2) y euskera (4). 

Fuente: elaboración propia.

4 Para plantear y analizar los datos ha sido muy útil la tesis doctoral y los consejos de Estefanía Ji-
ménez (2010).

5 Todos los participantes firmaron hoja de consentimiento para garantizar la confidencialidad de 
sus datos. 
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Además, el trabajo se complementará con las entrevistas al director de Gaztea, 
Jon Lamarca, al catedrático de comunicación audiovisual y publicidad Ramón Zallo 
y a representantes de la industria musical en Euskadi, escogidos entre los miembros 
de MIE (Musika Industriaren Elkartea), el portal de la música vasca Badok, el catá-
logo discográfico del archivo de la música vasca Eresbil y el directorio de cultura del 
Gobierno Vasco, Kulturklik. En concreto Sarbide Music, Sonora Estudios y Erraia 
Diskoak.6

2. Radio musical, Internet y audiencia juvenil: ¿hay alguien ahí?

«Radio as a media form will always have a special role to play, whether it is 
analogue or digital» (EBU, 2014a: 4). Esta afirmación sirve para contextualizar una 
idea: la adaptación de la radio a cualquier escenario tecnológico. La «cultura de la 
portabilidad» (Herschmann y Kischinhevsky, 2008) ya está plenamente instaurada 
en los usuarios. En Europa el consumo de radio pública por parte de la audiencia jo-
ven es de 1 hora y 27 minutos diarios llegando tan solo al 22% de cuota de mercado 
(EBU, 2018). En España un 26,4% de los encuestados señalan escuchar la radio por 
Internet, mientras que el 20,3% consume podcasts (AIMC 2019). 

Una cuestión interesante es saber por qué escuchan la radio los participan-
tes. La mayoría señalan a la tradición familiar como el germen de su interés por la 
radio. Muchos recuerdan tener la radio «de fondo» mientras sus padres o abuelos 
cocinaban, limpiaban, otros se acuerdan de escuchar la radio a la salida del par-
tido de San Mamés y para otros el interés personal por la radio se despertó al in-
gresar en la universidad. Dentro de este contexto, algunos eligen la radio por ra-
zones «prácticas»: «Muchas veces escucho la radio porque no me queda otra, 
como cuando voy en el coche» (Unai,  G.III)7. Para otros su primer encuentro 
con la radio fue fruto de la serendipia: «Para mí el interés por la radio fue for-
tuito. Me compré un radiocasete para escuchar música de un pen drive. Se me 
rompió y acabé escuchando el transistor» (Begoña, G.II). Para una participante, 
el aprendizaje del euskera la llevo a escuchar Gaztea, «me di cuenta de que servía 
mucho para aprender el idioma» (Udane, G.III). Para otro participante, sus moti-
vaciones para escuchar la radio son más «poéticas»: «En la radio me obligo a ima-
ginar, por eso me gusta» (Ibon, G.II).

6 El proceso de obtención de entrevistas ha sido como era de esperar, complicado. Así, de los 
45 emails enviados, tan solo se registraron cinco respuestas positivas de las que finalmente se realizaron 
tres entrevistas. Destacamos la respuesta afirmativa de MIE (Musika Industriaren Elkartea) que final-
mente no se ha incluido por la negativa a firmar la hoja de consentimiento. 

7 Los nombres de los participantes del focus group son ficticios. 
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En cuanto a los hábitos, escuchar la radio mientras viajan es la actividad que 
más realizan los participantes del focus group. El consumo doméstico de la radio se 
produce mientras realizan alguna otra tarea como ducharse o limpiar e incluso como 
despertador. Ligado a estas acciones está la utilización de la FM para escuchar la 
emisión de flujo de la radio e Internet para escuchar música: «Si no tengo Internet 
en el móvil y no puedo escuchar Spotify, entonces pongo la radio, pero para escu-
char emisoras musicales» (Ibai, G.I).

El podcast es el preferido cuando se trata de dedicar una escucha atenta a la ra-
dio. «Yo tengo una pregunta: ¿los programas de radio en YouTube son radio? Por-
que programas como La Vida Moderna los consumo diariamente» (Julen, G.I.). Esta 
idea la comparten varios de los participantes en distintos focus group. De hecho, In-
ternet es el medio de comunicación que más consumen, y la prensa el que menos, 
todo ello directamente ligado con la idea del «bajo demanda”:

Estamos un poco «maleducados» en la cultura de «a la carta». Consumo 
muchas películas, series, podcasts y música, pero no tengo la costumbre de 
‘voy a poner la radio a ver qué hay, no, pongo la radio para escuchar qué 
dice un programa muy concreto (Gorka, G.I). 

La innovación tecnológica se ha incorporado plenamente a las estrategias de los 
medios públicos, especialmente para lograr el engagement con la ciudadanía (Hoyos y 
Costa Gálvez, 2017; Vangaeght y Donders, 2017). «Los servicios públicos no tienen 
que acantonarse en lo analógico, sino que tienen que estar presentes en todos aque-
llos lugares donde esté la audiencia, y eso incluye lo digital» (Zallo, 2018b). La pá-
gina web de Gaztea constituye un elemento fundamental de la definición de la estra-
tegia digital y así contiene bastante información adicional a la emisión. Encontramos 
un apartado específico para los videoclips («Bideoklipak») y para la promoción de 
los nuevos artistas está presente en los concursos «Talentu Gaztea» y «Maketa Le-
hiaketa». La publicación de los listados de reproducción también es importante para 
la emisora, así los programas B Aldea y Top Dance tienen un listado de reproduc-
ción que se puede escuchar con los temas que suenan. Además, se publican seis 
p laylists en la página web de la emisora entre novedades musicales, artistas noveles y 
recopilatorios («100% Gaztea», «Gaztea go», «Maketa lehiaketako taldeak», «Nobeda-
deak», «Top Gaztea» y «Top Dance»). Por otro lado, la estrategia en redes sociales se 
deja para los programas con mayor duración «Dida», «B Aldea» y «Gaztea Box»). 

Garitaonandia (1988) se refería a la participación del oyente en los progra-
mas musicales de los primeros años de la radio en España como un caso único de 
interacción entre emisor y receptor. A este papel de la radio como «mediador» 
(H ennion y Meadel, 1986 298) se une el de los oyentes que «pueden aportar infor-
mación en calidad de expertos y en virtud de su conocimiento profesional de la dis-
ciplina a la que se aluda» (Herrera Damas, 2003: 149). Encontramos ejemplos de 
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participación del oyente son «La Tweetliste», en la cadena francesa Le Mouv’, en el 
que los oyentes seleccionan los temas de la lista de éxitos a través de Twitter, o el 
«Playlister» de la BBC en el que los oyentes añaden contenido a sus listas de cancio-
nes, en el programa «Cuenta atrás», tiene el #N1CanalFiesta en Twitter para votar 
por la canción o artista favorito o en Gaztea con el grupo de WhatsApp de «Dida». 

La mayoría de los participantes en los focus group no interactúa con Gaztea. Al-
gunos señalan haber utilizado el WhatsApp para pedir canciones, otros han partici-
pado en algún concurso, otros han visto algún directo de Instagram «pero solo por 
curiosidad» (Miren, G.I). Otros sí tienen una valoración positiva: «En Gaztea puedes 
pedir canciones y tienen en cuenta lo que quieren los oyentes» (Ainara, G.II). In-
cluso algunos de ellos rechazan la llamada a participación porque la consideran un 
recurso «fácil» para llenar contenido por parte de la emisora:

No estás interactuando con la radio, la radio suele ser un acompaña-
miento. Por eso muchas veces no tiene sentido llamar tanto a la participa-
ción del oyente. Lo interesante de la radio es descubrir lo que ponen y no 
poder interaccionar. Podría ser hasta contraproducente, porque para pedir y 
para exigir ya tienes otras fuentes como Spotify. (Markel, G.II)

3. Música, euskera y juventud: win-win situation 

La capacidad de difusión que Internet da al producto musical provoca que el 
consumidor tenga más música que nunca a su disposición y de una manera más es-
pecializada, configurando lo que Bull (2005:  353) denomina «personalized sound-
worlds». El crecimiento mundial de los servicios de música en streaming ha sido ex-
ponencial. En 2003 eran menos de 50, en 2009 eran más de 300 y la cifra sigue 
creciendo hasta los 400 en 2015 (IFPI, 2015). En este contexto, la portabilidad y 
personalización de la música en Internet es un punto de partida fundamental para 
entender las motivaciones de la audiencia juvenil (Jauert, 2012). 

En la era del «Music for everyone», como reclama el eslogan de Spotify la pres-
cripción y los listados de reproducción (Costa Gálvez, 2013) son los puntos fuer-
tes de la radio musical, definidos por Barnard (1989: 113) como los «keepers of the 
castle». Como señalan Gandarias y Cardiel (2018), de Sarbide Music: «la radio va a 
seguir haciendo falta para la promoción, sea masiva o no, así tendremos radios más 
mayoritarias y más «nichificadas», con toda la experiencia que tienen las radios debe-
ría ser fácil para ellos adaptarse al entorno digital». Sin duda el auge de los servicios 
de música en streaming y de plataformas como YouTube es visto como una de las 
principales amenazas a la radio musical (Aguiar y Martens, 2013). En 2015 el 94% 
de los jóvenes entre 15 y 24 años son usuarios de Spotify (TNS y Spotify, 2015). La 
relevancia social de la radio, tanto la pública como la privada, ha mantenido y man-
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tiene al medio vivo (Barnett, 2004). «Las colaboraciones van surgiendo, pero esta-
mos dentro de una estructura muy pesada como es EITB, lo que dificulta que poda-
mos colaborar con youtubers o influencers» (Lamarca, 2018). 

Aunque la radio musical es la que más escuchan, los participantes consumen 
mucha radio generalista: «Yo suelo escuchar más la radio musical, pero me entre-
tiene más la generalista, dicen cosas más interesantes» (Miren, G.I). Para otros, el es-
tado de ánimo es lo que determina sintonizar una emisora u otra: «Va a días. Hay 
días que te apetece escuchar lo que ya conoces y hay veces que te interesa descubrir 
cosas nuevas» (Nerea, G.I). Además, al mismo tiempo que le gusta destacan la «co-
mercialidad» de las emisoras es el aspecto que más critican de la radio musical, otor-
gando un papel «neutral» a Internet: 

Yo para descubrir música no acudo a la radio. Si un locutor te reco-
mienda algo es porque alguien le están pagando de alguna manera. Prefiero 
la interacción entre usuarios que hay en un foro o en páginas webs, me fío 
más de estas recomendaciones. (Gaizka, G.I)

Internet es determinante en la popularización de los contenidos musicales, 
tanto para usuarios como productores. Especialmente en la distribución, parte pri-
mordial de la cadena de valor del producto musical, que se ha desplazado de los so-
portes físicos hacia un consumo fraccionado en el mercado online muy relacionado 
con la música en streaming (Nylund Hagen, 2015). YouTube y Spotify son los ca-
nales más señalados para escuchar música por los participantes, incluso se decantan 
por YouTube «porque mucha música de la que escucho no la encuentro en Spotify» 
(Gaizka, G.I). Algunos se declaran claramente analógicos: «Yo mantengo la tradición 
de 1.200 canciones en el móvil» (Unax, G.I). 

«Gaztea es una emisora que va con la música en euskera, no con la industria 
de la música en euskera. Músicos sin sello, muy difícil que vayan a sonar, por razo-
nes de profesionalidad y de audiencia» (Lamarca, 2018). MIE (Musika Industriaren 
Elkartea) es la asociación de editores musicales, cuenta con 47 empresas dedicadas a 
diversas partes de la edición fonográfica. Es una de las asociaciones relacionadas con 
la música que reciben subvención del Gobierno Vasco junto con Eresbil, el archivo 
vasco de la música, la Joven Orquesta de Euskal Herria y la Orquesta Sinfónica de 
Euskadi. «Hay un cierto tejido industrial, lo que ha caído es la edición fonográfica 
pero la música en vivo se mantiene. Además, hay un interés por parte de las autori-
dades, que no es que sean amantes de la música, sino que les sirve para ‘hacer país’, 
buscan un efecto Guggenheim» (Zallo, 2018b). Según datos del Departamento de 
Cultura y Política Lingüística (2019), en 2018 las subvenciones para la creación mu-
sical fueron de 50.000€ y las de actividades musicales se dividieron en 30.000€ para 
la edición de partituras, 155.000€ para proyectos musicales, 205.000€ para iniciativas 
musicales empresariales y 140.000€ para programación musical. 
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Pero ¿qué música escuchan los participantes de los focus group? Podríamos de-
finir su consumo musical en base al género, el idioma y la asistencia a conciertos. 
Todos señalan escuchar «de todo» y tener una «actitud abierta» ante la música. Sin 
embargo, cuando la moderadora les pregunta si dentro de este todo escuchan, por 
ejemplo, ópera, responden al unísono que «¡no!». Todos señalan que la música forma 
parte de sus maneras de vivir: «Yo hasta para atarme los zapatos me pongo música» 
(Unax, G.I). Gran parte de ellos señalan a la autenticidad y lo underground como 
fuentes de inspiración principales: «Yo escucho de todo y dentro de ese todo, lo más 
raro». (Patxi, G.I). Esa dicotomía de «industrializado, malo; independiente, bueno» 
que señalaba Negus (2005) lo que denominó «las multinacionales del género», es una 
idea que comparten buena parte de los participantes: 

Yo siempre he unido el consumo de música a la tendencia popular. Si 
en los 60 eran los Beatles, hoy en día es C.Tangana» (Gaizka, G.I). «Mucha 
música que ahora es popular era underground. En cuando se institucionaliza y 
lo cogen las discográficas, pierde su esencia. (Markel, G.II)

Según datos del Instituto Vasco de Estadística, un 36,44% de la población de 
Euskadi es bilingüe castellano-euskera (EUSTAT, 2011). Un 69,3% de los jóvenes 
utiliza el euskera como lengua vehicular y un 38,1% lo utiliza como lengua de co-
municación con su entorno (Gazte Aukera, 2017). Todos señalan escuchar música 
en euskera «desde siempre». De hecho, una buena parte de ellos tienen una opinión 
muy positiva al respecto: «A mí me hace hasta ilusión que haya música en euskera. 
Incluso hasta por una razón política» (Igor, G.II). Además, gran parte de los partici-
pantes no tienen como lengua materna el euskera y consideran que la música es una 
forma de transmisión del idioma. La mayoría coinciden en que están muy «expues-
tos» a la música en euskera «aunque no lo hables, la música te llega: en las fiestas, en 
la ikastola, en la radio» (Miren, G.I). Muchos aluden a «el peso de la historia», en pa-
labras de muchos de ellos, del rock radikal vasco en su gusto por la música en euskera. 
De hecho, ante la pregunta «¿Y cómo sentís esto, cercano o alejado?» «Cercano», 
responden al unísono. Sin embargo, aunque la mayoría se sienten cercanos, no siem-
pre consumen música en euskera: «Es la música de mi entorno, pero no afecta a mi 
gusto. Porque una música sea en euskera no la voy a escoger. Lo que importa es que 
me guste o no» (Ibai, G.I). Martín Guridi (2018), de Sonora Estudios, puntualiza al 
respecto: «Hay mucha insistencia por parte de las administraciones públicas en que 
haya cuanta más cantidad pues mejor de músicos que canten en euskera, pero por-
que presentes una canción en euskera a un concurso no eres un músico que cante en 
euskera». 

Prácticamente todos asisten habitualmente a conciertos. Muchos señalan que en 
Bilbao hay oferta de muchos géneros y estilos, factor que cambia cuando se mueven 
a ambientes rurales. Sin embargo, el factor local es importante: «la mayoría de oferta 
es de aquí y yo en parte lo agradezco» (Igor, G.II). El factor económico es clave en 
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la decisión de ir a un concierto y aquí entra en juego el idioma: la música en eus-
kera suele ser gratis. Así, gran parte de ellos van a conciertos de gaztetxes y en fiestas 
populares. De hecho, muchos han descubierto música en euskera por los concier-
tos: «Yo en mi adolescencia nunca escuchaba música en euskera. Cuando empecé a 
ir a las fiestas de los pueblos, empecé a escuchar música en euskera» (Nahia, G.III). 
Otros simplemente señalan que el ambiente festivo en el que asisten a concier-
tos condiciona su comportamiento: «Yo a veces voy porque me interesa el grupo y 
otras veces voy por la fiesta, entonces a veces te quedas ‘litrando’ y al final no ves el 
concierto» (Imanol, G.III).

4.  Radio musical y servicio público en Euskadi: gaztea significa 

algo más que «joven»

Creada en 1990, Gaztea es la emisora juvenil en euskera por excelencia del 
grupo EITB y de hecho es definida como «radio fórmula juvenil» en muchos do-
cumentos legales y corporativos (Departamento de Presidencia, Consejería de Ha-
cienda y Administración Pública, Consejería de Cultura, EITB, 2007; Consejería 
de Cultura, EITB, 2012; EITB, 2012d). El entretenimiento «propio del segmento 
más joven» (EITB, 2013b) es otro de los rasgos definitorios de la emisora. En 2005, 
hubo un cambio de orientación de Gaztea, justamente coincidiendo con el naci-
miento de EITB Musika. De este modo, aumentan las alusiones al «entretenimiento» 
(EITB, 2013a), establecido como un objetivo prioritario en el plan estratégico de 
EITB para 2013-2016 y relacionado con el «segmento más joven» (EITB, 2013b: 
22). Como comenta Zallo (2018b): 

Gaztea y EITB Musika tienen un compromiso con la música de Euskadi, 
no con la industria musical de Euskadi. Este compromiso no existe en ETB, 
donde la música siempre queda relegada a la última noticia del Teleberri, hay 
una especie de «agujero negro».8

«Una de las condiciones fundamentales de una emisora pública es que tenga 
público», comentaba el director de Gaztea, Jon Lamarca (2018). La mayoría de par-
ticipantes destacan el éxito social de Gaztea: «En nuestro entorno funciona, escuchan 
Gaztea las 24 horas. Las demás cosas no les interesan» (Ibai, G.I) o «al final las radios 
por Internet que ponen música de calidad y emiten en euskera no son tan conocidas 
y Gaztea juega con la ventaja de la popularidad» (Julen, G.I).

8 No es objeto de este artículo, pero no podemos pasar por alto la compleja situación laboral de 
muchos trabajadores de EITB y por ende también de Gaztea, un aspecto comentado por los dos entre-
vistados (Lamarca, 2018; Zallo, 2018b). 
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¿Cómo debe ser una radio musical de servicio público? Es esta una pregunta 
que podríamos responder con otra cuestión, ¿qué se debe programar en una radio 
musical de servicio público? Señala Blumler (2014) el rol central que juega la pro-
gramación en la concepción de los servicios públicos: 

It seems to me that there has been some sort of reductions of the public 
service idea to rather general notions like programme quality, range of pro-
gramming. There is a sort of programming definitions that can include al-
most all kind of programmes. There has been a change into the search for 
the audience, of course it should be, a public service broadcaster has to have 
public, but there has been an ‘involution’ to the citizen consumer to the 
consumer citizen. 

«El tema aquí es: cómo hace Gaztea algo distinto pero que sea parecido a lo 
que les gusta a los jóvenes» (Zallo, 2018b). En un contexto digital, cobra relevan-
cia «el contenido». Ante la ausencia de cuotas de música en euskera en los medios 
de comunicación de Euskadi se recogen algunas ideas que perfilan la programa-
ción de la radio musical pública vasca. Así, en el segundo contrato programa sus-
crito se citan cuatro objetivos relacionados con la programación cultural, entre los 
que se incluyen aumentar el porcentaje de los programas dedicados a la cultura y 
su evaluación (Departamento de Presidencia, Consejería de Hacienda y Adminis-
tración Pública, Consejería de Cultura, EITB, 2007). Por otro lado, el balance del 
contrato programa de EITB, 2002-2005 especifica que la radio deberá «promocio-
nar la difusión y el conocimiento de la música en sus distintos géneros» (Departa-
mento de Cultura del Gobierno Vasco, 2006: 38). En definitiva, como comenta 
Zallo (2018b): «Que el gusto por la música sea transnacional no es malo, significa 
que has accedido a ese segmento, pero eso no quita que no debas dejar de cultivar 
tu cultura».

«Mucha gente aprecia Gaztea porque solo emiten en euskera. En muchos en-
tornos no está normalizado hablar castellano y esto es un punto a favor. A la gente 
no le apetece escuchar radio en castellano» (Julen, G.I). El euskera y el tono juvenil 
es lo que los participantes creen que diferencia más a Gaztea de otras emisoras: «Si 
te pones ese nombre, pues qué más quieres, tienes que emitir en euskera. Me parece 
importante que al menos una radio mantenga la emisión en euskera» (Julen, G.I). 

Consideran al euskera un idioma «rico» por la cantidad de variedades dialectales 
y esta es la principal razón por la que ven difícil emitir fuera del estándar. La mayo-
ría consideran que la «base» de la emisión es el batua: «A mí me parece bien que me-
tan muchas formas de hablar. Al final que Jon Gotzon hable en euskañol hace que los 
oyentes se sientan más cercanos» (Nekane, G.III). Entre los que no tienen el euskera 
como lengua materna destacan las opiniones a favor de emitir en las variedades dia-
lectales, «para aprender, para escuchar otras cosas que no conozco» (Begoña, G.II). 
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Sin embargo, a algunos les resulta extraña esta práctica: «Quieren hacer batua para 
que lo entienda todo el mundo, pero para que no quede “forzado” meten euskalki y 
queda raro» (Ibai, G.I).

La programación de Gaztea sigue la estructura de radiofórmula. Así, tenemos 
un programa despertador («Dida»), un magazín de tardes («Gaztea Box») y un pro-
grama especializado en franja nocturna («B Aldea»). De los tres programas citados 
«B Aldea» es el que más música en euskera programa, «hay muchos músicos que di-
cen «B Aldea bai, Gaztea ez» (Lamarca, 2018). Los sábados se emite en horario de 12 
a 14 horas «Top Gaztea», un programa al estilo Top 40 pero en formato reducido. 
La oferta los fines de semana se complementa con sesiones de DJ’s («Las Tea Party», 
«Mync», «Akabo Bakea!»), una estrategia que la emisora ha ido incrementando en los 
últimos años. En línea con la estrategia de otras emisoras, tienen material elaborado 
exclusivamente para la página web ya que «Top Dance» no se emite, sino que es una 
lista de reproducción que se elabora desde la emisora. 

«No podemos renegar del pasado del rock radikal vasco pero Gaztea es una 
emisora 100% comercial que presta atención a los márgenes» (Lamarca, 2018). La 
mayoría de los participantes aprecian que el contenido musical de Gaztea tiene ten-
dencia hacia la comercialidad: «Al final van a lo que van todos: a pillar oyentes» 
(Udane, G.III) o «Si algo está muy de moda, van a poner eso casi seguro» (Ibai, G.I) 
De hecho, la selección musical determina en cierta medida que los participantes es-
cuchen Gaztea principalmente por la mañana o por la tarde: «Yo he notado que por 
la tarde la música es demasiado repetitiva, como que esperan que la mayoría de au-
diencia esté en esa franja» (Miren, G.I). 

¿Qué tipo de música creéis que se pone en Gaztea? Las respuestas orbitan entre 
«música comercial» y «música local». Ponen ejemplos como el de Aneguria, que se-
gún muchos ha saltado a la fama por Gaztea. A algunos sí les parece que descubren 
música que es de su interés: «Si tengo que escoger pongo Gaztea porque: 1) ponen 
música en euskera y 2) a veces descubro cosas nuevas» (Miren, G.I). 

La mayoría creen que las canciones que suenan en Gaztea se seleccionan por 
un criterio de éxito. Algunos sugieren que miran el top 10 de más escuchadas en 
Spotify o en emisoras anglosajonas «y encima las ponen con bastante tiempo de re-
traso» (Maite, G.III). Tampoco creen que la música que suena en Gaztea sea di-
ferente de la que suena a nivel nacional o internacional: «En comparación con el 
mundo anglosajón no ponen nada nuevo, pero yo creo que tampoco les interesa 
eso» (Ekaitz, G.III). Respecto a la música en euskera, consideran que solo sue-
nan los singles de cada grupo: «Casi siempre que la escucho están hablando de algún 
“top”» (Julen, G.I). La percepción es que por la noche suenan canciones más des-
conocidas, por razones de audiencia: «Ponen lo que le gusta a la juventud, básica-
mente» (Ibai, G.I).
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La música en euskera es otra de las bazas de Gaztea. Los participantes conside-
ran que la emisora está en línea con «lo que está de moda”: «Siguen una dinámica en 
la que, si hay un estilo que se pone de moda, como por ejemplo el trap, pues acu-
mulan a un montón de gente que va del mismo palo y ya saben que van a tener 
éxito» (Igor, G.II). En la promoción de la música en euskera juega un papel impor-
tante concursos como «Maketa Lehiaketa» o «DJ Lehiaketa» son parte del contenido 
de la emisora. Una dinámica que, como explica su director, también tiene su estra-
tegia: «no hacemos apuestas por un caballo perdedor, escogemos artistas que tendrán 
un cierto recorrido en la emisora» (Lamarca, 2018). Esta es una idea que manifiestan 
muchos participantes: «Muchos son productos prefabricados, es lo mismo de siem-
pre, lo comercial. Hacen concursos para descubrir talentos, pero al final son artistas a 
media asta, gente que ya saben cómo va a acabar» (Begoña, G.II).

Señala el director de Gaztea que una de las vías de futuro de la radio es la orga-
nización de eventos (Lamarca, 2018). Los participantes en general no asisten ni están 
al día de los eventos organizados por la emisora. Sobre todo, destacan que solo asisti-
rían a esos eventos si fueran gratuitos: «Yo fui a un evento de Gaztea por casualidad 
y me gustó. Descubrí grupos nuevos» (Ibai, G.I). 

Llegados a este punto del texto podemos formular una pregunta que a modo 
de resumen aporta también contenido nuevo: ¿cómo debe ser Gaztea desde la pers-
pectiva del servicio público? La mayoría de los participantes valoran la existencia de 
medios públicos, aunque con una consideración similar a la de los libres o alterna-
tivos: «Si analizo bien la situación y hago una crítica tengo claro que una radio pú-
blica debe ofrecer servicio público» (Gorka, G.II). En el caso de Gaztea, las opinio-
nes se dividen entre la viabilidad económica al mix entre contenidos comerciales y 
de calidad: «Me parecerá mejor o peor, pero hay que mantener un presupuesto. Tie-
nen que poner lo que a la gente le gusta escuchar» (Miren, G.I) o «No creo que sea 
incompatible lo comercial con lo alternativo» (Iker, G.II). 

Restar el poso de comercialidad de Gaztea, «poner algo que no sea lo comer-
cial de siempre» (Begoña, G.II) es una de las primeras ideas que dan los participan-
tes, aunque valorando el contexto en el que están: «Mi primera idea sería quitar la 
música comercial y la música de fuera, aún sabiendo que esto le atrae al público, 
aunque lo que hacen ahora seguro que también le quita público» (Ibai, G.I). De 
hecho, tienen claro que «hacer una radio menos comercial significaría restar au-
diencia a Gaztea» (Julen, G.I). Incluso algunos proponen soluciones: «Una solu-
ción podría ser que la radio convencional fuera más comercial y luego en Internet 
poner música menos conocida.» (Ibai, G.I). En este sentido señala Jon Aramburu 
(2018), de Erraia Diskoak: «a los medios de comunicación solo les interesa la no-
vedad, seguramente cuando hagamos un lanzamiento tengamos posibilidades de 
salir en Gaztea, han hablado de nosotros en algún programa especializado, pero no 
en toda su programación». 
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Otro punto fundamental es que consideran que la radio pública debe apoyar a 
los artistas emergentes, «a los que tienen menos oportunidades» (Begoña, G.II). En 
este sentido, dar un espacio a la música local también se considera importante, aun-
que no prioritario. En definitiva, subyace la idea de que «más que a lo local yo pres-
taría atención a lo que no tiene repercusión a nivel internacional» (Telmo, G.II).

La mayoría mantendrían la emisión en las variedades dialectales del euskera, 
pero cambiarían el tono de la locución: «A mí no me atrae demasiado el tono, es 
demasiado forzado, es un tono como de presentador de la EITB» (Julen, G.I). Otro 
señala que «me gustaría que tuvieran un tono más como de presentador de Radio 3» 
(Ibai, G.I).

Como exponía Jakubowicz (2007), «¿quién si no nosotros?». Esta idea subyace 
en muchas opiniones de los participantes: 

Yo creo que, si el Estado financia algo, la mínima preocupación debe de 
ser la rentabilidad. Es igual para un medio de comunicación que para la sani-
dad. (Gaizka, G.I)

La base es qué consideramos como «público», a quién están supeditados. Hay 
muchas cosas, como la música en euskera, al final dónde va a ser. (Aitor, G.II)

Como no concluir esta sección, con la respuesta de Ramón Zallo a la pregunta 
«¿qué debería tener una radio musical de servicio público?»:

Primera medida. Debería formar parte de un contrato-programa con 
obligaciones sobre las cuotas, los temas que deben tratarse, la relación como 
el público como de darse, etc. Ha sido un error, como la radio funcionaba se 
han centrado los esfuerzos en la televisión. 

Segunda medida. No parece posible un solo formato de radio musical. 
Gaztea funciona, pero EITB Musika falla en el formato, aunque los conteni-
dos sean de calidad.

Tercera medida. Falta educación musical. No hay elementos de educación 
en diferentes géneros y estilos fuera del jazz y algún contenido de música clá-
sica. Este contenido se puede «pildorizar» para distribuir en el circuito digital.

5. Conclusiones

En este artículo hemos realizado una aproximación a la percepción de los 
oyentes de Gaztea Irratia desde la perspectiva del servicio público. Este enfoque nos 
sirve para comprender y obtener nuevos datos sobre el estado de la cuestión de un 
tema que tiene un enorme interés para instituciones públicas, academia y ciudadanía. 
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En los últimos años, es patente la apuesta de EITB por la radio musical dirigida 
a la audiencia juvenil, intenciones que se han manifestado en textos legales y corpo-
rativos, los cuales son importantes para asegurar la salvaguarda de Gaztea. Sin em-
bargo, los buenos resultados de audiencia tienen como marco las acusaciones de «co-
mercialidad». Esta es la principal crítica que hacen los participantes de los focus group 
al contenido musical de la emisora. Al mismo tiempo, reconocen su papel en la di-
vulgación del euskera y en el tono juvenil de las comunicaciones. Gaztea les parece 
una emisora cercana porque habla en un idioma que conocen, y estiman, de cosas 
que les interesan o les resultan cercanas. 

Obviamente en esta investigación hemos trabajado con oyentes de Gaztea 
Irratia. No es de extrañar que los participantes también sean oyentes habituales 
tanto de radio como de música. Sin embargo, este no es el perfil típico de la au-
diencia juvenil. El dilema está en cómo mantener, ampliar y conectar a los oyentes 
cuando existe una amplia oferta de contenidos musicales y existe una desafección 
por la radio. La radio musical pública hace tiempo que superó el estadio teórico 
para innovar en la práctica, algo que ha sido aceptado por la población, como es 
el caso de Gaztea. «We should assume less and test more» (EBU, 2014b), indicaba 
un directivo en un informe de la EBU sobre audiencias jóvenes. Este debería ser 
el punto de partida para lograr la supervivencia y el éxito: ensayo-error sin miedo 
a fracasar. 
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Los portales de las televisiones generalistas 
españolas ante el reto de la accesibilidad web

de las personas con discapacidad auditiva

Espainiako telebista jeneralisten atariak entzumen-ezgaitasunen bat 
duten pertsonen webgunerako irisgarritasunaren erronkaren aurrean

Spanish generalist television websites facing web accessibility 
challenge of hearing disability people

 David Parra Valcarce*
Universidad Complutense de Madrid

RESUMEN: En todo el mundo hay 466 millones de personas con algún tipo de discapacidad auditiva, 
de las que alrededor de un millón se encuentran en España. Por otro lado, los portales online de los me-
dios de comunicación se hallan ante una legislación que garantiza la accesibilidad web de todos los ciu-
dadanos. Este artículo analiza cuál es el actual grado de cumplimiento de esa accesibilidad web, en lo que 
atañe a los usuarios con discapacidad auditiva, por parte de los portales en internet con que cuentan las 
principales cadenas generalistas de televisión que desarrollan su actividad en el mercado español. 

PALABRAS CLAVE: Televisión; accesibilidad; discapacidad; cibermedios; web; usuarios de 
internet.

ABSTRACT: There are 466 million people all around the world with some kind of hearing disability, one mi-

llion of them living in Spain. On the other hand, communication media websites face a legislation that guarantees 

the whole citizenship web accessibility. This article analyzes what is the current web accessibility degree of com-

pliance, in the case of hearing disability users, by the websites owned by the main generalist television channels ope-

rating in Spanish market.

KEYWORDS: Television; accessibility; disability; cybermedia; web; internet users.
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Introducción

A finales de los años sesenta del siglo xx Yonehi Masuda (1968) acuñaba y 
popularizaba la expresión de Sociedad de la Información que no sólo serviría de 
base conceptual a una extensa nómina de autores y estudiosos del tema sino que 
a la vez preconfiguraba un novedoso entorno socio-laboral y económico-cultural 
donde aparecen ocupaciones inéditas y desaparecen otras clásicas, máquinas e indi-
viduos se interconectan, emergen novedosos nichos de mercado o se produce un 
cambio en los paradigmas de acceso y difusión del conocimiento, entre otras mu-
chas cuestiones.

Tal consideración da pie a Castells (1998: 45) para esbozar un contexto carac-
terizado por una novedosa forma de desarrollo donde los procesos de adquisición, 
almacenamiento, procesamiento, evaluación, transmisión, distribución y disemina-
ción de la información focalizados hacia la creación del conocimiento desempeñan 
un rol central en la generación de riqueza y en la propia definición de la calidad de 
vida de la ciudadanía.

La accesibilidad web constituye uno de los fenómenos que con mayor inci-
dencia está influyendo en la Sociedad de la Información y, por ende, también puede 
afectar a la gestión periodística de la información digital en general y al devenir de 
los portales online en particular. Autores como Fleming (1998) o Nielsen (2000) po-
nen de manifiesto que bajo dicha noción se entiende la capacidad de poner las po-
tencialidades de la Sociedad de la Información al servicio de personas con problemas 
físicos y psíquicos o de infraestructuras de acceso, superándose así toda clase de ba-
rreras y restricciones que fomenten la brecha digital, un concepto establecido por la 
Comisión Maitland en 1982 que posteriormente fue explicitado por autores como 
Morrisett o Moore ya en la década de los noventa.

Desde el punto de vista operativo se trata de un aspecto que es gestionado por 
el World Wide Web Consortium (W3C), un consorcio internacional fundado en 
1994 que se centra en el desarrollo de estándares web con el objetivo de guiar inter-
net hacia su máximo potencial a través de la implementación de protocolos y pau-
tas que aseguren su crecimiento futuro. Dentro de este organismo se encuentra el 
grupo de trabajo conocido por las siglas WAI (Web Accessibility Initiative), consi-
derado como el referente mundial en lo que a accesibilidad web se refiere. La ini-
ciativa WAI tiene como finalidad facilitar el acceso de las personas con discapacidad 
mediante acciones como: el desarrollo de pautas de accesibilidad; la mejora de las 
herramientas para la evaluación y reparación de accesibilidad web; la realización de 
una labor educativa y de concienciación en relación a la importancia del diseño ac-
cesible de páginas web; y la apertura de nuevos campos en accesibilidad a través de 
la investigación en este área.
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Las normas emanadas de la WAI son conocidas como Pautas WAI. Se trata de 
directrices que proporcionan soluciones de diseño y que utilizan como ejemplo si-
tuaciones comunes en las que el diseño de una página puede producir problemas de 
acceso a la información. Desde el punto de vista metodológico contienen una se-
rie de puntos de verificación que ayudan a detectar posibles errores. Cada punto de 
verificación está asignado a uno de los tres niveles de prioridad establecidos por las 
pautas: prioridad 1 (aquellos puntos que un desarrollador tiene que cumplir ya que, 
de otra manera, ciertos grupos de usuarios no podrían acceder a la información del 
sitio web); prioridad 2 (aquellos puntos que un desarrollador debería cumplir ya que, 
si no fuese así, sería muy difícil acceder a la información para ciertos grupos de usua-
rios); y prioridad 3 (aquellos puntos que un desarrollador debería cumplir ya que, 
de otra forma, algunos usuarios experimentarían ciertas dificultades para acceder a la 
información). Cuando una página web satisface todos los puntos de verificación de 
prioridad 1 es calificada con un nivel de conformidad A, si supera las prioridades 1 
y 2 con nivel de conformidad B y en caso de satisfacer las prioridades 1, 2 y 3 se la 
otorga el nivel de conformidad C.

1.  El impacto de la accesibilidad web sobre la industria de la 

información

La accesibilidad web, entendida como la posibilidad de adentrarse en los con-
tenidos de la Red independientemente del tipo de hardware, software, infraestruc-
tura de red, idioma, cultura, localización geográfica y capacidades de los usuarios, 
ha sido examinada por un considerable número de investigadores. A partir de los 
trabajos de pioneros como los ya referidos Fleming y Nielsen, durante las dos pri-
meras décadas del siglo xxi se sientan las bases para una literatura científica cre-
cientemente preocupada por la cuestión y en la que destacan las aportaciones de 
Garret (2002), Krug (2006) o Kapoun (2010), entre otras muchas. En el caso de 
España, han de referirse las reflexiones planteadas por Maniega (2006), Cabero 
(2008), Laparra (2015) o la investigación conjunta de Fernández, López, Vázquez 
y Moreno (2018).

A grandes rasgos, la totalidad de los autores referidos subrayan el valor estra-
tégico que implica la capacidad de acceso a la web y a sus contenidos por parte de 
todo tipo de personas, incluyendo las que tengan alguna clase de discapacidad, con 
independencia de la discapacidad de que se trate. Incluso se percibe que se trata de 
un proceso que no sólo beneficia a las personas con discapacidad sino que favorece a 
la totalidad de la sociedad.

La Unión Europea se encuentra en vanguardia internacional en lo que a fo-
mento normativo de la accesibilidad web se refiere. En junio de 2000 la Comisión 
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Europea aprobó el plan de acción IS-EEUROPE 2002, una sociedad de la información 
para todos, entre cuyos objetivos figuraban aumentar el número de conexiones a in-
ternet, abrir el conjunto de redes de comunicación a la competencia y estimular el 
uso de internet, haciendo hincapié en la formación y protección de los consumido-
res. Dentro de esta faceta de formación y protección encontramos ya el germen de 
la accesibilidad bajo el epígrafe «Participación de todos en la economía basada en el 
conocimiento». Sustentadas en dicha iniciativa, se incardinan las respectivas Resolu-
ciones del Consejo Europeo de 26 de marzo de 2002 (eEurope 2002: Accesibilidad de 
los sitios web públicos y su contenido) y de 6 de febrero de 2003 (Accesibilidad electrónica-
mejora del acceso de las personas con discapacidad a la sociedad del conocimiento) a la hora de 
sentar las bases para consolidar este aspecto, tanto en el ámbito de lo público como 
en lo tocante a empresas y ciudadanos.

En lo que se refiere a España, la Ley 34/ 2002, de 11 de julio, de servicios de la 
sociedad de la información y de comercio electrónico indica explícitamente en su disposi-
ción adicional quinta que todas las webs que dependan directa o indirectamente de 
las administraciones públicas debían ser accesibles desde el 31 de diciembre de 2005. 
Dicha normativa, cuyo grado de cumplimiento es más que discutible, se ha comple-
tado y enriquecido con la Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electrónico de los ciuda-
danos a los Servicios Públicos y la Ley 56/2007, de 28 de diciembre, de Medidas de Impulso 
de la Sociedad de la Información. 

En el caso de las empresas privadas la situación es ligeramente diferente: el Real 
Decreto 1494/2007 de 12 de noviembre por el que se aprueba el Reglamento sobre las condi-
ciones básicas para el acceso de las personas con discapacidad a las tecnologías, productos y ser-
vicios relacionados con la sociedad de la información y medios de comunicación social, mencio-
naba el plazo de diciembre de 2013, aunque de una manera un tanto ambigua. La 
mera alusión a medios de comunicación social ya da una idea de la importancia dada 
por el legislador a este ámbito de actividad.

De esta manera queda conformado un marco conceptual en el que la acce-
sibilidad web permite acercarse a la información contenida en los sitios web sin 
limitación alguna por razón de deficiencia, minusvalía o tecnología utilizada sin 
que interfieran, por ejemplo, aspectos como: problemas de oído, visión, movi-
lidad; dificultades de lectura o comprensión cognitiva; imposibilidad de utiliza-
ción del teclado o el ratón; lector de sólo texto, pantalla pequeña o conexión 
lenta.

La situación que estamos describiendo aquí afecta de manera inequívoca a los 
diferentes cibermedios dado que su particular estructura productiva implica un no-
vedoso tratamiento de la información periodística (García de Diego, Parra y Rojo, 
2007: 130), donde los elementos que configuran o materializan la información, ya 
que ésta en sí es un elemento abstracto, vienen determinados por la tecnología em-
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pleada y en el que la forma en que la información llega al usuario provoca e incluso 
condiciona su uso o consumo. Dicha tecnología es la que marca una serie de pautas, 
tanto en la conducta de lectura como de escritura y, por tanto, en la comprensión 
del contenido. 

Parra y Martínez (2018: 73-75) esbozan, en términos generales, algunas de las 
principales carencias de los cibermedios españoles en materia de cumplimiento de 
accesibilidad web. Entre ellas se encuentran las siguientes: no es habitual que se pro-
porcionen textos equivalentes para los elementos no textuales; no se garantiza la 
independencia del color, asegurando que los textos y gráficos sean comprensibles 
cuando se vean sin color; frecuente uso incorrecto de marcadores y hojas de estilo; 
escasa identificación del idioma: empleo inadecuado de tablas; abuso de los conte-
nidos móviles o parpadeantes; escasa utilización de interfaces de usuario incrustadas; 
habitual incumplimiento de la directriz de diseño independiente del dispositivo; y 
mecanismos de navegación (barra de navegación, mapa de la web, etc.) no siempre 
claros y coherentes.

Tal y como veremos con posterioridad, una situación muy similar se percibe 
en los portales de las televisiones generalistas en España y tiene una negativa inci-
dencia en el caso concreto de un grupo poblacional como es el de las personas con 
discapacidad auditiva.

2. Aspectos generales de la discapacidad auditiva en España

La concepción de la discapacidad ha evolucionado en el tiempo en función 
del predominio de ideas, actitudes y concepciones de diversa índole (Rodríguez, 
2015: 55). De Jong (1981) alude a tres etapas en su consideración: el modelo tradi-
cional, el paradigma de la rehabilitación y el paradigma de la autonomía personal.

Según la Organización Mundial de la Salud (OMS) una persona sufre pérdida 
de audición discapacitante cuando su pérdida en el oído con mejor audición su-
pera los 40 decibelios en el caso de los adultos y los 30 decibelios en los menores de 
edad. Los datos de esta institución (2018) indican que el número de personas que 
padecen pérdida de audición discapacitante se sitúa en 466 millones de personas, lo 
que supone más del cinco por ciento de la población mundial. De ellos, 432 millo-
nes son adultos y 34 millones corresponden a menores de edad. Las estimaciones de 
esta entidad para el año 2050 aluden a la cifra de 900 millones de personas, una de 
cada diez del total, con discapacidad auditiva.

Ante tales cifras no resulta extraña la existencia de una abundante literatura 
científica dedicada a examinar el fenómeno de la discapacidad auditiva en sus muy 
variadas facetas. Dentro del ámbito específico de su integración en las tecnologías 
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de la información y las comunicaciones se encuentran las aportaciones de Arnolds y 
Mills (2001), Folco (2010), López, Romero y Vargas (2010), Mobus (2010), Köp-
pel, Suchodolski y Zappalá (2011) y Mayor y Bacallao-Pino (2015).

En el caso de España la última Encuesta de Discapacidad, Autonomía Personal y Si-
tuaciones de Dependencia elaborada por el Instituto Nacional de Estadística (2008) in-
dicaba que la discapacidad auditiva era la segunda más frecuente y que afectaba a un 
total de un millón de personas. Pese a que esta encuesta se realiza cada diez años y 
que el Plan Estadístico Estatal 2017-2010 contemplaba la elaboración de un nuevo 
estudio, a fecha de hoy no hay nuevos datos oficiales.

En 2013 la Fundación Vodafone España desarrolló el estudio sobre Acceso y uso 
de las TIC por las personas con discapacidad. Dicho análisis, que únicamente conside-
raba las personas con edades comprendidas entre 18 y 64 años, subrayaba que la dis-
capacidad auditiva afectaba a 402.615 personas, de las que el 61,5 por ciento tenía 
reconocida dicha discapacidad con un certificado oficial. De dicha cifra, el 51,5 por 
ciento tenía dificultades para comunicarse y el 33,9 por ciento para relacionarse con 
otros individuos (2013: 32).

Desde el punto de vista normativo la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la 
Comunicación Audiovisual obliga a las cadenas televisivas españolas a incrementar pro-
gresivamente el porcentaje de subtitulado y horas de programación en lengua de sig-
nos. Además, a estas empresas de la información les son plenamente aplicables las 
distintas disposiciones emanadas de la norma UNE 13984:2007 referida a Requisitos 
para el uso de la Lengua de Signos Española en redes informáticas. Esta norma ha sido ela-
borada por el comité técnico AEN/CTN 139 sobre Tecnologías de la Información 
y las Comunicaciones para la Salud cuya secretaría corresponde a la Asociación Es-
pañola de Normalización y Certificación (AENOR).

En la actualidad en España existen dos lenguas de signos con reconocimiento 
legal, la española y la catalana. En el caso de la primera nos encontramos ante la Ley 
27/2007, de 23 de octubre, por la que se reconocen las lenguas de signos españolas y se regu-
lan los medios de apoyo a la comunicación oral de las personas sordas, con discapacidad audi-
tiva y sordociegas; y con relación a la segunda encontramos la Ley 17/2010, de 3 de ju-
nio, de la lengua de signos catalana.

Además, también hay que tener en cuenta diferente disposiciones que 
afectan a determinados territorios autonómicos españoles. En ese sentido des-
tacan la Ley 11/2011, de 5 de diciembre, por la que se regula el uso de la lengua de 
signos española y los medios de apoyo a la comunicación oral de las personas sordas, con 
discapacidad auditiva y con sordoceguera en Andalucía, así como diversas referencias 
a la lengua de signos española en los Estatutos de algunas Comunidades Autó-
nomas (Andalucía, Aragón, Castilla y León, Comunidad Valenciana, Extrema-
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dura e Islas Baleares) y a la lengua de signos catalana en el Estatuto de Autono-
mía de Cataluña.

El 4 de diciembre de 2017 finalizó el plazo legal para que las administracio-
nes públicas incorporen la lengua de signos y las tecnologías que facilitan su uso 
en todos los entornos en los que los ciudadanos tengan la necesidad de interac-
tuar para ejercer sus derechos de forma plena. Así lo establece el Real Decreto Le-
gislativo 1/2013, de 29 de noviembre, por el que se aprueba el Texto Refundido de la Ley 
General de derechos de las personas con discapacidad y de su inclusión social. Un plazo que 
también se hace extensivo a bienes y servicios de titularidad privada existentes a 4 de 
diciembre de 2015, que sean susceptibles de ajustes razonables, cuando no los sumi-
nistren las administraciones públicas.

En lo que atañe a la literatura científica española la relación entre discapacidad 
auditiva y tecnologías de la información y las comunicaciones ha sido esbozada por 
parte de autores como Amar (2001), Amondarain y Correa (2002), Fajardo, Cañas, 
Antolí y Salmerón (2002), Fuentes (2008), González y San Juan (2010), Monfort 
(2013), Serna (2015) y Augusto (2016), entre otros. En todos estos análisis subyace la 
idea del largo camino que todavía queda por recorrer para cumplir con la legislación 
vigente al tiempo que se proponen una serie de medidas estratégicas que permitan 
avanzar con mayor rapidez en dicha dirección.

3. Objetivos e hipótesis

El creciente peso específico de la accesibilidad web y de sus singulares reque-
rimientos para adecuarse a las necesidades de las personas con alguna clase de disca-
pacidad auditiva en España inciden sobre los procesos productivos de la totalidad de 
los cibermedios, incluyendo el caso de los portales on line con que cuentan las prin-
cipales cadenas de televisión generalistas que desarrollan su actividad en el mercado 
nacional. 

En buena medida, esa adecuación formaría parte del hondo proceso de trans-
formación que se percibe en el medio de la televisión, tanto en lo que atañe a la 
producción de sus contenidos como a su distribución, comercialización y estableci-
miento de alianzas estratégicas con todo tipo de socios que conforman la cadena de 
valor de este segmento de mercado, relación con las audiencias y gestión integral de 
sus portales web (incluyendo aspectos como el empleo de las redes sociales o la utili-
zación de técnicas de posicionamiento SEO y algoritmos).

El examen de dichos cambios ha generado durante los últimos años un con-
siderable número de estudios, entre los que destacan los de Cassany, Alsius, Figue-
ras y Luzón (2013), García (2013), Mayoral y Edo (2015), Mayoral (2016), Martínez 
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y Díaz (2016) o Medina (2017), en el ámbito concreto de la metamorfosis televi-
siva; Flores y Aguado (2005), Larrañaga (2009), Casero (2010), Cea (2013), Goya-
nes (2013), Vara y Díaz-Espina (2015) o Sádaba, García y Martínez-Costa (2016) 
en materia de modelos de negocio; Martos (2010), Urueña (2011), Bernal y Angulo 
(2012), Sánchez y Contreras (2012), García y Del Hoyo (2013) o López (2015) en 
lo que atañe a redes sociales; y Tascón (2012), Masip (2014), Codina, Iglesias, Pe-
draza y García (2016), Monasterio (2017) y García, Gallur y López (2017) en rela-
ción con cuestiones referidas a posicionamiento SEO y algoritmos.

A todo este conjunto de trabajos deben añadirse las aportaciones de la litera-
tura científica al campo de la accesibilidad web de los cibermedios españoles, con 
las investigaciones presentadas por autores como Utray (2008), Cebrián (2009), Pa-
rra (2010), Rodríguez, Codina y Pedraza (2010), Cabañero y Luján (2012), Igle-
sias y González (2012), Hernández y Cristóbal (2014), Gutiérrez (2015) o González 
(2018) entre otros. Dichas aportaciones se completan con los estudios elaborados por 
el portal Discapnet sobre Accesibilidad en los diarios digitales españoles (2007) y Accesibi-
lidad de los Principales Medios Digitales de Comunicación (2016).

No obstante, a fecha de hoy no existe un análisis específicamente centrado en 
examinar el nivel de accesibilidad que los portales on line de televisión tienen para 
el segmento poblacional de personas con discapacidad auditiva con la salvedad de un 
trabajo presentado por el Centro de Normalización Lingüística de la Lengua de Sig-
nos Española (2015), centrado en exclusiva en dicha cuestión y en el que todavía 
no se tenían en cuenta buena parte de las singularidades del mapa audiovisual espa-
ñol. Por consiguiente, el objetivo principal de este artículo radica en estudiar cual es 
el grado de adecuación de dichos sitios web a las singularidades de accesibilidad que 
son requeridas por parte de quienes poseen algún tipo de discapacidad auditiva.

De manera adicional, se plantean los objetivos de: evaluar cuál es el nivel de 
cumplimiento de la actual legislación vigente por parte de los portales de televisión 
generalista; establecer las posibles diferencias de carácter operativo entre los sitios 
web de naturaleza pública frente a los de índole privada; y trazar un potencial esce-
nario de futuro en el corto, medio y largo plazo.

La hipótesis de esta investigación es que a partir de 2010, año de promul-
gación de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación Audiovisual, 
las cadenas generalistas de televisión han llevado a cabo un esfuerzo considerable 
para tratar de cumplir con una serie de requisitos mínimos que garantizaran el ac-
ceso a sus contenidos web por parte del segmento poblacional de las personas con 
discapacidades auditivas. Tal esfuerzo se percibe en el gradual incremento de los 
contenidos subtitulados y en la utilización de la lengua de signos en determina-
dos programas. Pese a ello, la gran mayoría de dichos contenidos continúan sin ser 
plenamente accesibles a quienes padecen de problemas de audición. Dicha situa-
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ción se percibe por igual con independencia del tipo de titularidad de la empresa 
periodística en cuestión. 

4. Metodología

A la hora de plantear el análisis de accesibilidad web para los discapacitados audi-
tivos es preciso tener en cuenta la heterogenidad de este segmento poblacional. Rodrí-
guez (2015: 57-58) alude a las diferentes categorías distinguidas por el Bureau Interna-
tional d’Audiophonologie que toman como referencia el umbral de audición o la pérdida 
auditiva medida en decibelios: audición normal (no supera el umbral de los 20 decibe-
lios de pérdida); hipoacusia leve (con un umbral que oscila entre 20 y 40 decibelios); 
hipoacusia moderada (comprendida entre 40 y 70); hipoacusia severa (entre 70 y 90); 
hipoacusia profunda o sordera (pérdidas superiores a 90 decibelios); y cofosis o anacu-
sia (pérdida total de la audición). Obviamente, una gama tan extensa de posibilidades 
implica una variedad amplia en cuanto a opciones de accesibilidad web se refiere.

Para examinar el grado de adecuación de los portales televisivos generalistas 
españoles hemos utilizado y adaptado las metodologías planteadas por D iscapnet, 
Fajardo et als., Carvajal y Saab, Codina y Serna. En el caso de Discapnet se han 
considerado las diferentes variables empleadas para la detección de barreras de accesi-
bilidad para la elaboración de sus informes sobre accesibilidad en los cibermedios an-
teriormente indicados (2007 y 2016), seleccionando las que tienen estricta aplicación 
a personas con discapacidad auditiva.

En lo que se refiere a Fajardo et als., se han tenido en cuenta y reformulado los 
siguientes elementos: búsqueda visual o atención visual selectiva, tareas de atención 
dividida, navegación, lectura y comprensión de textos y tareas de manejo de ratón 
y escritura (2002: 7-10). Para el establecimiento de las diferentes variables de análisis 
hemos considerado las propuestas metodológicas de Codina (2006) y Carvajal y Saab 
(2010) mientras que una autora como Serna (2015: 125-178) ha resultado de parti-
cular utilidad a la hora de poner en marcha una escala específica de evaluación de los 
datos obtenidos. Además, para la medición del tiempo de carga de cada página web 
se ha utilizado el medidor PageSpeed Insights.

De esta manera, se han establecido tres categorías principales de las que depen-
den un conjunto de variables:

— Atributos generales de la página web.
— Atributos de interés para la población con discapacidad auditiva (debido a 

los problemas de comprensión escrita que padece buena parte de la pobla-
ción con esta clase de discapacidad).
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— Atributos específicos para la población con discapacidad auditiva (no serían 
de aplicación a usuarios con otra clase de discapacidad).

En cada una de estas categorías se diferencian, a su vez, las siguientes variables:

— Atributos generales de la página web:

• Existencia de mapa web (facilita la comprensión a personas cuyos patrones 
de aprendizaje se sustentan, en muchas ocasiones, en conceptos simples).

• Tiempo de carga (indicador relevante para los discapacitados auditivos 
dada la relevancia que adquieren los vídeos que pueden ralentizar la des-
carga completa del portal web).

• Presencia de indicadores WAI (para otorgar autoridad de facto a la apuesta 
por la accesibilidad del portal).

— Atributos de interés para la población con discapacidad auditiva:

• Buscador interno con sugerencia de búsqueda (buena parte las personas 
con discapacidad auditiva cometen errores de digitación, ortografía y sin-
taxis por lo que un texto predictivo les facilita dicho proceso).

• Existencia de párrafos breves (para la mayoría de las personas sordas usua-
rias de la lengua de signos la lengua castellana se considera un segundo 
idioma, por lo que tienen dificultades a la hora de enfrentarse a textos es-
critos de gran volumen y que cuenten con frases complejas).

• Tipografía negrita (los usuarios con discapacidad auditiva tienen, por re-
gla general, más desarrollado el campo de visión por lo que un abuso de 
esta tipografía obstaculiza la lectura de contenidos).

— Atributos específicos para la población con discapacidad auditiva:

• Existencia de subtitulado en los programas.
• Existencia de vídeos explicativos que incorporan la lengua de signos.
• Posibilidades adicionales de los vídeos (fondos neutros que facilitan la vi-

sibilidad, presencia adecuada del intérprete, integración en área fija, am-
pliación a pantalla completa).

Para cada una de estas variables se ha tipificado el grado de cumplimiento, esta-
bleciéndose una escala que va del 1 al 3 (donde 1 representa un cumplimiento nulo, 
2 un cumplimiento parcial y 3 un cumplimiento notable o total). En función de la 
suma de dicha tipología se establecen los siguientes intervalos:

— Accesibilidad de los atributos generales de la página web:

• 3 puntos: nula accesibilidad web.
• 4 y 5 puntos: escasa accesibilidad web.
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• 6 puntos: accesible con limitaciones.
• 7 y 8 puntos: buena accesibilidad web.
• 9 puntos: excelente accesibilidad web.

— Accesibilidad de los atributos de interés para la población con discapacidad 
auditiva:

• 3 puntos: nula accesibilidad web.
• 4 y 5 puntos: escasa accesibilidad web.
• 6 puntos: accesible con limitaciones.
• 7 y 8 puntos: buena accesibilidad web.
• 9 puntos: excelente accesibilidad web.

— Accesibilidad de los atributos específicos para la población con discapacidad 
auditiva:

• 3 puntos: nula accesibilidad web.
• 4 y 5 puntos: escasa accesibilidad web.
• 6 puntos: accesible con limitaciones.
• 7 y 8 puntos: buena accesibilidad web.
• 9 puntos: excelente accesibilidad web.

— Accesibilidad total del portal (consistiría en la suma de los tres elementos an-
teriores):

• 9 puntos: nula accesibilidad web.
• De 10 y 15 puntos: escasa accesibilidad web.
• De 16 a 18 puntos: accesible con limitaciones.
• De 19 a 24 puntos: buena accesibilidad web.
• De 25 a 27 puntos: excelente accesibilidad web.

La muestra de las emisoras de televisión cuyos portales web serán objeto de es-
tudio se centra en las tres principales cadenas generalistas que actualmente operan en 
el mercado español: la pública Radio Televisión Española y las privadas Atresmedia y 
Mediaset. La cuota de mercado del conjunto de estas tres empresas de la información 
supera con creces el setenta y cinco por ciento del total del mercado.

En el caso del Grupo RTVE sus contenidos web se estructuran en torno al 
portal http://www.rtve.es/. Del total de dichos contenidos únicamente centramos 
la atención en los correspondientes a sus dos cadenas generalistas (la 1 y la 2), exclu-
yéndose por tanto todos los referidos a los diferentes canales de Radio Nacional de Es-
paña y los programas del archivo accesibles a través del servicio A la carta o la temá-
tica especializada presente en los canales Teledeporte. Clan y 24 Horas.

La corporación Atresmedia cuenta, a través de Atresmedia Televisión, con 
los portales generalistas de sus canales Antena 3 (https://www.antena3.com/) 
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y La Sexta (https://www.lasexta.com/). Se excluyen de este análisis los cana-
les temáticos especializados integrados en este grupo de comunicación: Atrese-
ries (https://atreseries.atresmedia.com/), Mega (https://mega.atresmedia.com/), 
Neox (https://neox.atresmedia.com/) y Nova (https://nova.atresmedia.com/). 
Tampoco se consideran los sitios web de las demás empresas u organizaciones 
paralelas de la corporación (Atresmedia Radio, Atresmedia Digital, Atresmedia 
Cine, Atresmedia Diversificación, Atresmedia Publicidad, Fundación Atresmedia 
o Atresmedia Formación).

Por su parte Mediaset España presenta los portales generalistas Telecinco (https://
www.telecinco.es/) y Cuatro (https://www.cuatro.com/). Esta investigación no 
examina sus diferentes canales temáticos: Be Mad (https://www.bemad.es/), Boing 
(https://www.boing.es/), Divinity (https://www.divinity.es/), Energy (https://
www.energytv.es/) y Factoría de Ficción (https://www.factoriadeficcion.com/). 
Tampoco se consideran otras empresas o unidades estratégicas del grupo (El Tiempo 
Hoy, Mitele, Mtmad, Yasss, Radioset, Telemanía, Atlas o Publiespaña).

Además, el análisis que realizamos de este conjunto de portales se refiere de 
manera exclusiva a los contenidos ya consolidados en los respectivos sitios web, des-
cartándose todos los programas ofrecidos en directo (que posteriormente sí pueden 
verse en diferido y ser, por tanto, examinados). Este estudio se ha cerrado con fecha 
de 15 de marzo de 2019. El análisis de los respectivos portales web se ha llevado a 
cabo empleando los tres navegadores que cuentan con una mayor cuota de mercado 
(Google Chrome, Internet Explorer y Mozilla Firefox), no encontrándose diferen-
cias significativas entre ellos. Todos los procesos se han realizado empleando un PC 
que incorpora el sistema operativo Microsoft Windows 10.
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5. Resultados

5.1. Grupo RTVE (http://www.rtve.es/)

Cuadro 1

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de mapa web 2

Tiempo de carga 1

Presencia de indicadores WAI 1

Total 4

Cuadro 2

Categoría 2.
Atributos de interés para la población 

con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Buscador interno con sugerencia 
de búsqueda

2

Existencia de párrafos breves 2

Tipografía negrita 2

Total 6

Cuadro 3

Categoría 3.
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de subtitulado 
en los programas

2

Existencia de vídeos explicativos que 
incorporan la lengua de signos

2

Posibilidades adicionales
de los vídeos

2

Total 6

ZER 46 (2019).indd   301ZER 46 (2019).indd   301 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



302 Zer 24-46 (2019), 289-314

David Parra Valcarce

Cuadro 4

Accesibilidad web general del portal

Categoría / atributo Grado de cumplimiento

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

4

Categoría 2.
Atributos de interés para la 

población con discapacidad auditiva
6

Categoría 3. 
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva
6

Total

16 
Calificación: 

accesible 
con limitaciones

5.2. Corporación Atresmedia

5.2.1. Antena 3 (https://www.antena3.com/) 

Cuadro 5 

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de mapa web 1

Tiempo de carga 1

Presencia de indicadores WAI 1

Total 3

Cuadro 6

Categoría 2.
Atributos de interés para la población 

con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Buscador interno con 
sugerencia de búsqueda

2

Existencia de párrafos breves 2

Tipografía negrita 3

Total 7
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Cuadro 7

Categoría 3.
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de subtitulado
en los programas

2

Existencia de vídeos explicativos que 
incorporan la lengua de signos

1

Posibilidades adicionales de los 
vídeos

1

Total 4

Cuadro 8

Accesibilidad web general del portal

Categoría / atributo Grado de cumplimiento

Categoría 1. Atributos generales de la 
página web

 3

Categoría 2. Atributos de interés 
para la población con discapacidad 

auditiva
 7

Categoría 3. Atributos específicos 
para la población con discapacidad 

auditiva
 4

Total
14 

Calificación:
escasa accesibilidad web

5.2.2. La Sexta (https://www.lasexta.com/)

Cuadro 9

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de mapa web 1

Tiempo de carga 1

Presencia de indicadores WAI 1

Total 3
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Cuadro 10

Categoría 2.
Atributos de interés para la población 

con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Buscador interno con sugerencia de 
búsqueda

2

Existencia de párrafos breves 2

Tipografía negrita 2

Total 6

Cuadro 11

Categoría 3.
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de subtitulado
en los programas

2

Existencia de vídeos explicativos que 
incorporan la lengua de signos

1

Posibilidades adicionales
de los vídeos

1

Total 4

Cuadro 12

Accesibilidad web general del portal

Categoría / atributo Grado de cumplimiento

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

 3

Categoría 2.
Atributos de interés para la población 

con discapacidad auditiva
 6

Categoría 3.
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva
 4

Total
13 

Calificación:
escasa accesibilidad web
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5.3. Mediaset España

5.3.1. Telecinco (https://www.telecinco.es/)

Cuadro 13

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de mapa web 1

Tiempo de carga 1

Presencia de indicadores WAI 1

Total 3

Cuadro 14

Categoría 2.
Atributos de interés para la población 

con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Buscador interno 
con sugerencia de búsqueda

2

Existencia de párrafos breves 2

Tipografía negrita 2

Total 6

Cuadro 15

Categoría 3.
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de subtitulado
en los programas

2

Existencia de vídeos explicativos
que incorporan la lengua de signos

2

Posibilidades adicionales
de los vídeos

1

Total 5
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Cuadro 16

Accesibilidad web general del portal

Categoría / atributo Grado de cumplimiento

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

3

Categoría 2.
Atributos de interés para la población 

con discapacidad auditiva
6

Categoría 3.
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva
5

Total
14 

Calificación:
escasa accesibilidad web

5.3.2. Cuatro (https://www.cuatro.com/)

Cuadro 17

Categoría 1.
Atributos generales de la página web

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de mapa web 1

Tiempo de carga 1

Presencia de indicadores WAI 1

Total 3

Cuadro 18

Categoría 2.
Atributos de interés para la población 

con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Buscador interno con sugerencia 
de búsqueda

1

Existencia de párrafos breves 2

Tipografía negrita 2

Total 5
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Cuadro 19

Categoría 3.
Atributos específicos para la 

población con discapacidad auditiva

Variable Grado de cumplimiento

Existencia de subtitulado 
en los programas

2

Existencia de vídeos explicativos que 
incorporan la lengua de signos

1

Posibilidades adicionales 
de los vídeos

1

Total 4

Cuadro 20

Accesibilidad web general del 
portal

Categoría / atributo Grado de cumplimiento

Categoría 1. Atributos generales de la 
página web

 3

Categoría 2. Atributos de interés 
para la población con discapacidad 

auditiva
 5

Categoría 3. Atributos específicos 
para la población con discapacidad 

auditiva
 4

Total
12 

Calificación: escasa 
accesibilidad web

Cuadro 21

Cuadro comparativo entre los 
portales generales españoles

Portal
Grado de cumplimiento 
accesibilidad web para 
discapacitados auditivos

Calificación final

RTVE 16
Accesible con 
limitaciones

Antena 3 14
Escasa accesibilidad 

web

La Sexta 13
Escasa accesibilidad 

web

Telecinco 14
Escasa accesibilidad 

web

Cuatro 12
Escasa accesibilidad 

web
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6. Conclusiones

En líneas generales, se percibe una escasa accesibilidad web hacia las personas 
con discapacidades auditivas por parte de los portales online pertenecientes a las prin-
cipales cadenas generalistas de televisión que desarrollan su actividad en España. 

De todos los sitios web analizados, el único que alcanza la calificación de ac-
cesible con limitaciones es el de Radio Televisión Española. Por el contrario, los otros 
cuatro portales de titularidad privada reciben la calificación de escasa accesibili-
dad, no advirtiéndose diferencias apreciables entre los pertenecientes a la Corporación 
Atresmedia y los referidos a Mediaset España.

Resultan particularmente deficientes (cumplimiento nulo en grado de accesi-
bilidad web) los resultados alcanzados por todos los portales examinados en las va-
riables de tiempo de carga, presencia de indicadores WAI y existencia de mapa web 
(en este último caso con la única excepción de RTVE).

Por el contrario, los portales de televisiones generalistas presentan un grado de 
accesibilidad web apreciable en variables como la utilización de párrafos breves que 
permiten una mejor comprensión de los textos por parte de grupos de usuarios con 
dificultades para desenvolverse en lengua castellana o el empleo moderado de la ti-
pografía negrita que reduce los niveles de invasividad en la presentación de los con-
tenidos.

Se advierte un considerable esfuerzo de todos los portales para subtitular una 
parte de sus programas de producción propia. Por el contrario, es residual la existen-
cia de vídeos explicativos que incorporen la lengua de signos e inexistente las fun-
cionalidades avanzadas de dichos vídeos en aspectos como su integración/incrustra-
ción en área fija o su ampliación a pantalla completa.
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Nuevas narrativas visuales / 
Novas narrativas visuais

Valero Sancho, J. L. (Dir.). (2018).
(Colección CAC núm. 150). 

La Laguna: Sociedad Latina de 
Comunicación Social.

El libro «Nuevas narrativas visuales  / 
Novas narrativas visuais» surge de dos 
mesas en los congresos Latina de Comu-
nicación Social, V y IX. A raíz de la reu-
nión de diversos investigadores interna-
cionales sobre infografía se aprovecha la 
ocasión para formar un libro que aglutine 
las diversas perspectivas o enfoques sobre 
el tema en común: la infografía. Este es el 
valor más importante del libro, la diversi-
dad de miradas desde posiciones distintas 
pero hacia un objeto común. Hay capítu-
los en portugués y en castellano.

Los nueve capítulos, con la colabora-
ción de diez autores nos acercan a la info-
grafía desde campos de conocimiento tan 
variados como la comunicación, el perio-
dismo, la narrativa transmedia, la educa-
ción, la accesibilidad, la epistemología y la 
museología.

En el libro se describe la infografía 
como una forma de comunicación visual 
que mejora la efectividad del texto sim-
ple. En primer lugar, accedemos a un es-
tudio sobre la narración periodística so-
bre la cobertura informativa en periódicos 
del País Vasco de los atentados de Barce-
lona en agosto de 2017, con referencias a 
la idoneidad del producto visual. A conti-
nuación, se sugiere la idoneidad de la in-
fografía en la actividad museística, como 
una potente herramienta para explicar los 
saberes de la ciencia.

Una vez más se analiza la infogra-
fía como medio visual de síntesis en el 
que confluyen tradiciones culturales y 
contextos sociales actuales para confor-
mar un lenguaje útil que puede trazar un 
nuevo camino en las comunicaciones. 
Sobre todo, porque se desenvuelve en 
medios digitales y se apoya en el Big Data 
y la tecnología para organizar la aparien-
cia caótica de los datos en visualizacio-
nes de información estructuradas y com-
prensibles. Somos seres visuales, se nos 
recuerda. Y, por tanto, una lectura de la 
narración visual desde la semiótica es per-
tinente. Cuando se abren nuevas vías de 
comunicación hay que atender a su có-
digo de elaboración y de lectura para 
acercar audiencias.

Hablando de nuevos medios y sus 
bondades, otro capítulo hace un análisis 
de las características de la infografía como 
lenguaje multimedia y concluye que la 
infografía se adapta a la perfección en el 
lenguaje propuesto por la tecnología en lo 
que se viene llamando nuevas narrativas. 
La organización del contenido, consus-
tancial de la infografía, no sólo es válido 
en las nuevas narrativas sino que adquiere 
relevancia en la trama y permite estructu-
rar la narración. 

Desde la experiencia académica, pero 
también de la profesional, se define info-
grafía en el sentido más amplio de narra-
ción visual. Una versión corta y directa y 
se extiende con otra deliciosa versión más 
ortodoxa académicamente y avalada por la 
práctica disciplinar a primer nivel. La info-
grafía periodística, estática, que empieza a 
incorporarse en las redacciones hace unas 
cuatro décadas, ahora debe transformarse, 
abrirse a la tecnología para atender medios 
digitales y dinámicos en los que, desde el 
profundo conocimiento nos adelanta que 
el ROI en las presentaciones infográficas 
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(narrativas visuales) es un importante ac-
tivo de negocio. Concluye el capítulo con 
una reflexión sobre el uso de la infogra-
fía en diferentes ámbitos y con una expo-
sición de la producción, desde la elabora-
ción de las mismas, que aclara y dirige al 
productor y al infografista.

Ciertamente, en los estudios sobre in-
fografía, visualizaciones y otras presenta-
ciones visuales hay todavía confusión en 
encontrar sus límites y, por tanto, su ca-
talogación. Con una introducción sobre 
las características de visualidad y visuali-
zación se propone una clasificación aten-
diendo a la estructura que presentan los 
datos mostrados, ya sean verbales o icóni-
cos y sean estáticas, dinámicas o interacti-
vas. La clasificación abarca ocho caracte-
rísticas aunque nos advierten que algunas 
visualizaciones de datos pueden contener 
más de una. El intento es, pues, encomia-
ble y se propone como una actualización 
de anteriores clasificaciones atendiendo 
esta vez al medio digital y sus posibilida-
des narrativas.

Una investigación en consolidación 
es la que evalúa la utilización de la info-
grafía como producto para el aprendizaje 
de personas sordas. La accesibilidad como 
efecto positivo de la narrativa visual en el 
aprendizaje de personas sordas. Es cierto, 
sin embargo, que deben cumplir unas ca-
racterísticas determinadas para que sean 
válidas.

Se describe la hiperinfografía como la 
infografía evolucionada al amparo de los 
hipermedios. Más allá de una evolución de 
lo que se denominó megainfografía, en el 
contexto periodístico, la hiperinfografía es 
una narrativa que emplea recursos expresi-
vos sofisticados en el contexto digital.

Por último, el libro nos ofrece un 
observatorio comparativo entre dos pe-

riodos de tiempo del uso de infografías 
educativas en el OCW de la Univer-
sidad del País vasco. El resultado ob-
tenido es positivo para el uso de la in-
fografía como soporte didáctico en el 
ámbito digital.

Como podemos apreciar por la va-
riedad de propuestas de estudio, aunque 
el producto sea uno: la infografía como 
vehículo narrativo, el libro abarca un am-
plio abanico de puntos de vista del mismo 
objeto. La tónica común es la de aclarar 
conceptos y consolidar evidencias de un 
producto, la infografía, que, a tenor de las 
conclusiones del libro, debe mantener su 
estatus de narración visual y, al abrigo de 
la tecnología, una evolución positiva en 
diferentes usos y funciones. 

Autores: Aitor Castañeda, Beatriz-
Elena Martín Ochoa, Hernán Franco Hi-
guita, Federico Medina Cano, Francesc 
Morera-Vidal, Jordi Catalá Domínguez, 
José Luis Valero Sancho, Mariana Lapolli, 
Tarsísio Vanzin, William Robson Cor-
deiro.

Laura Morera-Úbeda

Universidad Autonoma de Barcelona

Post-Truth
Lee McIntyre (2018)

Cambridge, Massachusetts: MIT Press

Tal y como señaló en su día George 
Orwell «el lenguaje político está diseñado 

para hacer que las mentiras suenen verdade-

ras, el asesinato parezca respetable, y para dar 

al viento apariencia de solidez». En esta lí-
nea se argumenta la última obra de Lee 
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McIntyre, investigador en el Centro de 
Filosofía e Historia de la Universidad de 
Boston. 

En Post-Truth se advierte una dura 
realidad. Vivimos en un momento donde 
la ideología se impone al razonamiento 
científico. Nos encontramos en un mo-
mento crucial en la historia donde las 
opiniones personales se convierten en he-
chos; un clima político altamente sesgado 
nos alerta que, incluso en una era clara-
mente marcada por la abundancia tecno-
lógica y el acceso ilimitado a la informa-
ción, la verdad no es la misma para todo 
el mundo y se vuelve tan maleable como 
si de una obra de ficción se tratase. 

A lo largo de sus 216 páginas el lec-
tor encontrará un texto elocuente y com-
pleto que logra hilar de manera íntegra 
un asunto de índole contemporánea, la 
cual se divide en siete capítulos. 

El primer capítulo del libro afronta la 
difícil tarea de plantear de forma lógica 
y precisa los diferentes acontecimientos 
del devenir histórico, pasados y presentes, 
que han desembocado en el actual fenó-
meno de la posverdad. MacIntyre sostiene 
que «el fenómeno de la posverdad no es ni 
opaco ni impenetrable». No obstante, el 
concepto tampoco es tan simple para que 
pueda llegar a entenderse en una sola de-
finición.

En el segundo capítulo, en concreto, 
McIntyre plantea una serie de argumen-
tos sobre cómo el escepticismo hacia la 
ciencia ha llevado a cuestionar un tema 
tan transcendente como lo es el cambio 
climático, a pesar del hecho de que existe 
un consenso científico sobre el origen 
y los efectos de este fenómeno. Por lo 
tanto, el libro afirma que vivimos en una 
«era posterior a la verdad, donde los he-
chos alternativos reemplazan a los hechos 

reales y las afirmaciones tienen más peso 
que la evidencia».

Una sociedad dominada por el dogma, 
la sabiduría convencional, la desinforma-
ción y el populismo es la que nos presenta 
el autor en el tercer capítulo. A pesar de 
que muchas de estas afirmaciones apocalíp-
ticas, seguidas de muchos términos ligados 
a la posverdad como el sesgo de confir-
mación, la disonancia cognitiva, el efecto 
Dunning-Kruger, etc., resulten excesivas, 
todas ellas se contrastan y puntualizan con 
explicaciones minuciosas, trabajos acadé-
micos de gran envergadura y un riguroso 
análisis científico que se puede encontrar a 
lo largo de toda la monografía.

El declive de los medios tradicionales, 
acompañado por el florecimiento de las 
redes sociales se explica de manera con-
tundente en el cuarto capítulo. El au-
tor desglosa de manera progresiva la his-
toria de los medios de comunicación en 
EEUU el auge y caída de la prensa escrita, 
así como del surgimiento de los canales 
de noticias por suscripción como CNN y 
Fox News. Asimismo, McIntyre considera 
que uno de los mayores motivos detrás del 
aumento de la posverdad en internet, es el 
nuevo rol asumido por los medios de co-
municación, que se han alejado de su lí-
nea investigativa e informativa hacia un 
nuevo modelo de negocio enfocado más 
hacia el entretenimiento y el espectáculo: 
la era del c lickbait.

En el quinto capítulo McIntyre ex-
plora los efectos de las redes sociales y la 
propagación de noticias falsas. Según dis-
tintas observaciones realizadas por el au-
tor, las redes sociales han empujado a la 
sociedad hacia la posverdad. Toda la in-
formación que fluye en línea llega al pú-
blico, generalmente de manera orgánica 
y a través de canales verosímiles, lo que 
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hace que sea difícil distinguir lo que es 
mentira de lo que no lo es. 

Para muchos usuarios/as puede incluso 
llegar a ser desafiante distinguir la veraci-
dad detrás de un medio conservador o de 
uno liberal. Aún más preocupante es el 
hecho de que son los mismos usuarios/as 
quienes filtran y clasifican el contenido que 
consumen en sus redes sociales; inevitable-
mente esto hace que se adentren en cáma-
ras de eco digital o echo-chambers; realida-
des paralelas donde habitan individuos que 
piensan de la misma manera y tienen, en 
general, costumbres y creencias similares.

Debido a las condiciones propiciadas 
por las redes sociales, los bulos se difun-
den prácticamente sin mayor obstáculo. 
Sin embargo, McIntyre apunta que ha 
habido una transición importante en su 
diseminación. Muchas noticias falsas han 
pasado de ser clickbait puro, con fines me-
ramente económicos, a propaganda deli-
beradamente diseñada para alterar las ideas 
y comportamientos de sus consumido-
res/as. McIntyre menciona en este capí-
tulo el trabajo sobre la propaganda reali-
zado por el filósofo estadounidense Jason 
Stanley, al argumentar que el objetivo de 
la propaganda nunca ha sido, ni será, con-
vencer a alguien de que tienes razón, sino 
demostrar con éxito que tienes autoridad 
sobre la verdad en sí misma.

En los últimos dos capítulos, se des-
cribe el despliegue actual de la posver-
dad como una consecuencia del posmo-
dernismo, el movimiento filosófico que 
es escéptico de las nociones de la realidad 
objetiva. El posmodernismo, tal como lo 
entiende McInytre, es un ambiguo movi-
miento académico que surgió de la crítica 
literaria de la década de 1980 y respalda 
el constructivismo social bajo un enfoque 
relativista de la realidad que coloca la dis-

tinción entre hecho y valor bajo el mi-
croscopio. Concluye el último capítulo 
afirmando que la posmodernidad es «el 
padrino de la posverdad».

Para el escritor, la posverdad no es sólo 
una problemática social simplemente por-
que algunas personas prefieren elegir el 
instinto o su propia opinión sobre hechos 
palpables, sino porque su alcance va más 
allá, pues su poder radica en que se utiliza 
para ignorar la realidad cuando esta es in-
cómoda o altera el statu quo. El neologismo 
es claramente un sinónimo que está inten-
cionalmente inherente a fines políticos.

En resumen, Post-Truth es un refe-
rente bibliográfico ineludible para perio-
distas, estudiantes, profesores/as y cual-
quier ciudadano/a que desee comprender 
a fondo el contexto socio-político de esta 
actual crisis epistémica. 

Orge Castellano Parra

Doctorando UPV/EHU

Debates sobre valores e 
indicadores del servicio 
audiovisual público en 

Europa 
Sara Pérez-Seijo, 

Marta Rodríguez-Castro, 

Miguel Túñez-López
Cuadernos Artesanos de Comunicación / 

142 Edición Sociedad Latina de 
Comunicación Social 

El abordaje del fenómeno digital 
ha dejado de entenderse, hace tiempo, 
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como una vía de producción en ese so-
porte para tomar carta de naturaleza 
como un canal con un lenguaje pro-
pio, una codificación nueva que atiende 
a todos los públicos, pero que también 
plantea retos en materia de innovación, 
anteriormente no identificados. Qui-
zás la necesidad de atender de dar res-
puesta a demandas de la sociedad en 
áreas de formación, entretenimiento y 
las puramente informativas han dado 
lugar a mostrarse como un resorte de 
transformación cultural y estructural.  
Este Cuaderno Artesano de Comuni-
cación, en 10 capítulos, revisa el con-
cepto Digitization first, que supone la 
organización, financiación, producción 
y emisión de contenidos, primero en 
las plataformas de Internet, y no como 
tradicionalmente se hacía primando los 
sistemas tradicionales de difusión digi-
tal terrestre, cable o satélite.  Esta nueva 
estrategia trae consigo el uso de plata-
formas (ya sean propias o ajenas) para 
contactar con la nueva audiencia. 

Valentín-Alejandro Martínez-Fer-
nández, Óscar Juanatey-Boga y Veró-
nica Crespo-Pereira, apuestan por la 
necesidad de intensificar la innovación 
para dar la dimensión necesaria al papel 
de las televisiones públicas, aportando 
suficiencia financiera que garantice su 
viabilidad, con medios tecnológicos ad 

hoc y estrategia que conlleve su puesta 
al día, permanente. El segundo capítulo, 
cuyos autores son Xosé López-García, 
Jorge Vázquez-Herrero y Ángel Vizoso, 
aporta el resultado de un estudio com-
parativo de los libros de estilo de cinco 
radiotelevisiones públicas europeas de 
referencia, desde las vertientes del di-
seño, verificación, visualización de la 
información e inclusión social a través 
del lenguaje. 

El servicio audiovisual público como 
memoria y patrimonio documental es el 
capítulo tercero, y en él, Mercedes Ca-
ridad Sebastián, Sara Martínez Cardama, 
Fátima García López y Ana María Mora-
les García se realiza una reflexión sobre 
el concepto de Patrimonio audiovisual 
y su evolución, se abordan las principa-
les normativas a nivel internacional, así 
como los diferentes modelos estatales 
como es el caso de Reino Unido, Fran-
cia, Holanda y España. Entre los retos 
que enuncian las autoras se encuentran, 
potenciar el rol educativo de los archi-
vos audiovisuales y de sus profesionales, 
especialmente para conectar con el pú-
blico joven que vive bajo el poder de las 
imágenes y la creación de dinámicas de 
trabajo más abiertas con los demás res-
ponsables del trabajo audiovisual, con-
siderando que el archivo audiovisual no 
puede entenderse como el final de la ca-
dena documental ya que los documenta-
listas han de trabajar de manera conjunta 
con creadores y productores en todas las 
etapas del proceso.

En el cuarto capítulo, El servicio au-

diovisual público en la era de la post-emisión, 
Francisco Campos aborda las estrategias y 
tendencias de regulación, gobernanza y 
financiación de la radiotelevisión pública 
en Europa ante la tercera década del si-
glo  xxi. Y concluye aseverando que es 
preciso modificar los esquemas del siglo 
pasado, dado que su rigidez hace que difí-
cilmente puedan adaptarse a la flexibilidad 
que exigen las nuevas formas producción, 
creatividad y talento con las que hay pres-
tar un nuevo servicio público que sea re-
conocido por su valor social diferencial 
del que ofrece la competencia privada. 
José Rúas-Araújo, José Fernández-Hol-
gado y José Ángel Alén-Amil, en el capí-
tulo quinto, abordan la regulación de los 
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debates electorales en el servicio audio-
visual público, en el marco del conflicto 
registrado en Cataluña y la aplicación del 
artículo 155 de la Constitución. Abogan 
por la profundización de la regulación de 
las televisiones públicas, estatal y autonó-
mica y apuntan al OFCOM del Reino 
Unido, como modelo y servicio a seguir. 

La profesora Carmen Costa-Sánchez, 
en el capítulo seis, desarrolla la relación 
existente entre reputación y competencia 
considerando que la unión de ambos con-
ceptos es sinérgica y contribuye a vencer 
en la batalla de la credibilidad, de la re-
ferencialidad y de la confianza. Pero sin 
confianza, no hay reputación. La autora 
considera que gestión reputacional, a falta 
de un análisis de documentos internos de 
planificación y estrategia, semeja más re-
activa que proactiva. El séptimo capítulo 
desarrolla una investigación de Sara Pé-
rez-Seijo y María José Benítez de Gracia 
sobre la implementación de narrativas in-
mersivas. Corrobora que esa apuesta por 
las narrativas inmersivas, de las radiodifu-
soras públicas, va más allá de la mera ex-
perimentación tecnológica. Casos como 
el de France Télévisions, Radiotelevisión 
Española o Radio Télévision Belge de la 
Communauté Française prueban que el 
servicio audiovisual público trata de apro-
vechar las oportunidades y ventajas del 
formato inmersivo, con foco en el vídeo 
360º, y producir contenidos no solo de 
valor informativo, sino también social, 
educativo y formativo.

Ana María López-Cepeda, en el capí-
tulo ocho, perfila la participación en los 
medios de comunicación públicos como 
un medio de cumplimiento de las nue-
vas exigencias sociales. Apunta tres lí-
neas de actuación: la participación insti-
tucionalizada, representación mediada y la 

autorre pre sen ta ción o derecho de acceso. 
María-Magdalena Rodríguez-Fernández 
y Eva Sánchez-Amboage, en el capítulo 
nueve aportan los resultados de su estudio 
de monitorización de las radiotelevisiones 
públicas de España y Portugal en Face-
book para identificar los acontecimientos 
que han impactado en sus usuarios y co-
nocer sus reacciones, se evidencia la im-
portancia que Facebook representa para 
las radiotelevisiones públicas de España y 
Portugal como plataforma de difusión, in-
formación y promoción de acontecimien-
tos sociales, poniéndose de manifiesto la 
importancia que FB representa para las ra-
diotelevisiones públicas de España y Por-
tugal como plataforma de difusión, infor-
mación y promoción de acontecimientos 
sociales. La identificación de modelos y 
tendencias de la radiotelevisión pública 
regional europea cierra el volumen y en 
él, Marta Rodríguez-Castro y Mónica 
López-Golán identifican con ejemplos de 
descentralización y de pérdida de autono-
mía. Las autoras establecen la necesidad de 
lograr un compromiso político claro que 
permita proteger, tanto mediante el de-
sarrollo de políticas a nivel regional, na-
cional y europeo como a través de una fi-
nanciación sólida y estable, la existencia 
de un sistema audiovisual público regional 
fuerte, de valor y al servicio de los ciuda-
danos.

La lectura de este Cuaderno facilita 
una mejor comprensión de los valores e 
indicadores del servicio audiovisual pú-
blico en Europa, si no que incentiva la re-
flexión sobre la forma de garantizar su fu-
turo que garantiza el acceso a contenidos 
de calidad con carácter participativo.

María Yolanda Martínez Solana

Universidad Complutense

ZER 46 (2019).indd   322ZER 46 (2019).indd   322 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



Zer 24-46 (2019), 317-336 323

Reseñas / Liburu aipamenak / Book Reviews

Innovación 
en Comunicación. 

Retos en la 
TV pública europea y 

en el periodismo móvil 
Miguel Túñez Lopez/Francisco 

Campos-Freire (Editores)
Cuadernos Artesanos de Comunicación / 

141 Edición Sociedad Latina de 
Comunicación Social 

Este Cuaderno Artesano de Comuni-
cación (CAC), sitúa el foco en la revisión 
de la gestión de la innovación en los ser-
vicios audiovisuales de las radiotelevisiones 
públicas europeas, así como en el  estudio 
de la innovación aplicada a los sistemas de 
gobernanza, financiación y/o rendición de 
cuentas; y la creatividad e innovación en las 
programaciones, emisiones, redes sociales, 
realidad aumentada, narrativas transmedia  
y difusión de contenidos informativos, de 
entretenimiento y otros servicios aplicados 
en los medios audiovisuales públicos euro-
peos. En torno a nueve artículos de vein-
tisiete profesores de once Universidades de 
España (Carlos III, A Coruña, Sevilla, Na-
varra, Barcelona, Ramón Llull Blanquerna, 
Castilla-La Mancha, Santiago, Pompeu Fa-
bra, Málaga y EAE Bussines School), se 
pretende avanzar en un asunto medular para 
los medios audiovisuales en el siglo xxi, la 
innovación como clave para adaptarse a los 
avances tecnológicos y hacerlos compatibles 
con la demanda de contenidos de calidad en 
el entorno europeo. 

Las estrategias para la revalorización 
de los archivos audiovisuales son el ob-
jeto de análisis del primer capítulo cuyas 
autoras son las profesoras Mercedes Cari-

dad Sebastián, Ana María Morales García, 
Sara Martínez Cardama y Fátima Gar-
cía López, de la Universidad Carlos III 
de Madrid aborda. Se enfrentan modelos 
de conservación y difusión y se concluye 
que la estrategia más frecuente se rela-
ciona con el Acceso Expandido, consta-
tándose que estrategias transmedia no se 
aplican y que en lo referente a los archi-
vos audiovisuales se encuentran en una 
etapa prematura en relación con este tipo 
de usos de reutilización del contenido. 

Los canales de televisión públicos no 
son ajenos a la crisis derivada de los cam-
bios que se han registrado en los mercados 
televisivos y al debate que se ha instalado 
sobre la necesidad de su existencia y a sus 
formas de gestión. Europa se está cuestio-
nando la fórmula de los canales públicos de 
televisión. Las profesoras Carmen Costa-
Sánchez, de la Universidade da Coruña, y 
Victoria Guarinos, de la Universidad de Se-
villa, en el capítulo 2, determinan tres in-
dicadores sintéticos para medir y evaluar la 
solidez de la comunidad de seguidores on-
line, para analizar el grado de transparencia 
en la información corporativa y de balance 
y para conocer el nivel de lo que concep-
túan como orgullo de representación gene-
rado. La necesidad de observar a las radiote-
levisiones públicas en el entorno web es el 
objetivo del capítulo 3, elaborado por Ma-
ría-Magdalena Rodríguez-Fernández, Eva 
Sánchez Amboage, profesoras de la Uni-
versidade de A Coruña, y Carlos Toural 
Bran, profesor de la Universidade de San-
tiago de Compostela. La conclusión es que 
los sitios web de las radiotelevisiones públi-
cas europeas no cumplen con las expectati-
vas de sus usuarios y habiéndose detectado 
una duración de las visitas limitada y una 
tasa de rebote elevada. Ana Azurmendi, de 
la Universidad de Navarra, destaca la ten-
dencia observada entre las televisiones de 
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servicio público de los países europeos para 
reconectar con las audiencias jóvenes ante 
la dramática pérdida que se ha sufrido ese 
rango de edad. En el capítulo 4, se realiza 
una revisión exhaustiva del contenido trans-
media de las televisiones públicas, que han 
registrado mayores audiencias tanto en áreas 
de contenidos de entretenimiento como de 
informativos webdocs. 

El volumen recoge, además la investi-
gación sobre un asunto que es de candente 
actualidad por los acontecimientos políti-
cos registrado en Cataluña, El discurso re-
producido como indicador del pluralismo 
interno de los medios de comunicación: 
el caso de los telediarios de TVE y TV3. 
M.ª Ángeles García Asensio, Carlos Aguilar 
Paredes, Lucía Jiménez Iglesias y Lydia Sán-
chez Gómez, profesoras de la Universitat de 
Barcelona, y Cristina Ruiz Moreno, de la 
Universitat Ramon Llull-Blanquerna, en el 
capítulo 5, realizan un análisis de las noticias 
políticas emitidas por dos televisiones públi-
cas (TVE1 y TV3) en periodo preelectoral, 
desde la faceta lingüística, y también desde 
la discursiva. La conclusión es que se pone 
de manifiesto la necesidad de incorporar el 
discurso reproducido como indicador de la 
calidad democrática del medio. 

El impacto de la crisis económica que 
sacudió particularmente a algunos países, 
entre ellos, España tuvo sus resultados en 
las radiotelevisiones públicas que se han po-
dido cuantificar. Se advierten dos trienios 
con tendencias diferentes: la constricción 
presupuestaria que caracteriza al periodo 
2010-2013 y una cierta recuperación en los 
años 2013-2016. Son datos que se obtienen 
en el capítulo 6, que aborda La Europa de 
dos velocidades reflejada en la financiación 
del servicio audiovisual público a través de 
un análisis basado en los presupuestos. Los 
profesores Óscar Juanatey-Boga, Valentín 
Alejandro y Martínez-Fernández, profeso-

res de la Universidade da Coruña, y Marta 
Rodríguez-Castro, de la Universidade de 
Santiago de Compostela, realizan un aná-
lisis exhaustivo sobre la evolución de la fi-
nanciación de las radiotelevisiones públicas 
(RTVP) europeas entre 2010 y 2016.

Tres de cada cuatro informaciones 
(74%) emitidas por Televisión Española 
(TVE) son temas de información institu-
cional con un enfoque que «favorece, re-
fuerza o avala la imagen del Gobierno y 
de los organismos afines», relevante con-
clusión que ha obtenido en su investiga-
ción los profesores, Xosé Soengas-Pérez, 
de la Universidade de Santiago de Com-
postela, Carlos Elías-Pérez, de la Uni-
versidad Carlos III, y Ana María López 
Cepeda, de la Universidad de Castilla-
La  Mancha y que se recoge en el capí-
tulo 7.

La innovación en la rendición de cuen-
tas de los medios de comunicación de ser-
vicio público (PSM). El caso de la Cor-
poració Catalana de Mitjans Audiovisuals 
(CCMA), en el capítulo 8, aborda uno de 
los aspectos que contribuye a legitimar, o 
no, a las empresas e instituciones: la trans-
parencia. Con mayor relevancia si se aplica 
a los servicios públicos de radiotelevisión y 
a través del estudio de los sistemas de go-
bernanza y Responsabilidad Corporativa de 
los medios audiovisuales públicos catalanes. 
Los profesores Joaquín Marqués-Pascual y 
Juan Morillo Bentué, profesores de EAE 
Business School, y Joan-Francesc Fondevila 
Gascón, profesor de la Universidad Pom-
peu Fabra, se decantan por la actualización 
de los instrumentos de rendición de cuen-
tas, ya que los vigentes se encuentran estan-
cados desde hace 10 años. 

Los profesores Sara Pérez-Seijo y Ma-
ría Melle Goyanes, de la Universidade de 
Santiago de Compostela, y Francisco Javier 
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Paniagua Rojano, profesor de la Universi-
dad de Málaga, en el último capítulo, abor-
dan las narrativas inmersivas y organización 
de los contenidos 360 grados en platafor-
mas digitales analizando, a tal fin, las pági-
nas webs y los canales de YouTube de las 
radiodifusoras que implementan narrativas 
inmersivas en contenidos con vídeos 360º.

Las palabras clave o descriptivas selec-
cionadas, ponen de manifestó la voluntad 
de quienes han intervenido en la edición 
de este Cuaderno, las bases sólidas sobre 
las que habrá de cimentar las televisiones 
públicas si se quiere garantizar su futuro 
(algo que para una sociedad desarrollada 
debería estar fuera de toda duda): la inno-
vación (como garantía de una sana com-
petencia con las privadas), los indicadores 
de calidad (para tener herramientas que 
aporten parámetros objetivos del estado 
de la cuestión) y el periodismo móvil 
(que debe considerarse como algo sinér-
gico y no como un pariente pobre). 

María Yolanda Martinez Solana

Universidad Complutense

La TV Pública en 
Europa: Innovación, 
Retos y Tendencias 

Marta Rodríguez-Castro, 

Sara Pérez-Seijo, 

Francisco Campos-Freire (Editores)
Cuadernos Artesanos de Comunicación / 

146 Edición Sociedad Latina de 
Comunicación Social

El periodo 2020-30 es la secuencia es-
cogida por los autores de este Cuaderno 

Artesano de Comunicación, para realizar 
un intenso escrutinio de lo que ha sido el 
devenir servicio del audiovisual público, 
desde sus inicios hasta la imprescindible 
adaptación a internet y, además enunciar 
los retos a los que se enfrentará en el pri-
mer tercio del siglo  xxi. Es el resultado 
de un trabajo coral realizado por investi-
gadores de 10 universidades, y en torno 
a 11 trabajos, la publicación desbroza lo 
que debe ser el futuro de los medios pú-
blicos, partiendo de una realidad, que su 
existencia es tan necesaria como en sus 
albores, pero asumiendo que la aparición 
de Internet ha modificado los marcos de 
funcionamiento, tanto desde el punto de 
vista morfológico como semántico.

La función y el concepto de servi-
cio público de radiodifusión debe mutar, 
para adaptarse a la realidad imperante en 
los dos primeros decenios del siglo ac-
tual, a «servicio público para internet». 
La BBC, siempre pionera en el mante-
nimiento del concepto de medio público 
ya ha incluido en sus planteamientos es-
tratégicos, es evidente que el primer reto 
será en convertirse en servicio público 
de comunicación para la era del Internet 
de las cosas y de la inteligencia artificial. 
El segundo reto se refiere al ámbito re-
gulatorio y se refiere a la Nueva Direc-
tiva Europea, y su necesaria trasposición, 
en 21 meses a partir de finales de 2018, a 
la legislación de los estados europeos. Las 
plataformas y redes digitales también es-
tán incluidas en la nueva regulación que 
las que obliga a asumir algunas respon-
sabilidades editoriales y a contribuir con 
un 30 por ciento de sus ingresos en este 
mercado a la producción audiovisual eu-
ropea. En 2020 España tendrá que haber 
adaptado la normativa y deberá revisar 
y reformar tanto la Ley 7/2010 Gene-
ral del Audiovisual, que es la norma bá-
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sica estatal de referencia, como también 
las legislaciones audiovisuales de las Co-
munidades Autónomas con competen-
cias compartidas. Los años 2019 y 2020 
exigirán a los parlamentos del estado y de 
las comunidades autónomas una revisión 
normativa y estratégica de la comunica-
ción audiovisual en general y de los me-
dios.

Más cercano aún está el tercer reto 
que afrontar por parte de la televisión 
terrestre española, pública y privada. An-
tes de junio de 2020 deberá completar 
la migración de la banda de 700 mega-
hercios de la TDT a la de 470-694 MHz 
para implantar la tecnología 5G para los 
operadores de servicios móviles. Todo 
este proceso se enfrenta a un escenario 
tecnológicamente complejo y fragmen-
tado desde el punto de vista regulatorio 
pero que debe garantizar el acceso uni-
versal, toda vez que el servicio audiovi-
sual público es imprescindible en el si-
glo xxi. Y, si hay algo que puede y debe 
garantizar afrontar los retos tecnológicos 
es un marco de financiación suficiente 
y estable. Las radiotelevisiones públi-
cas europeas están embarcadas en gran-
des procesos reformadores, imposibles 
sin suficiencia financiera, en un mundo 
sujeto a tensiones inevitables, como el 
generado por el Brexit. En el caso espa-
ñol los medios audiovisuales públicos su-
frieron uno de los mayores recortes pre-
supuestarios en el periodo 2010-2016 
(–27%), dentro de la UE. Sin la estabili-
dad financiera y sin una firme apuesta de 
los países europeos por un servicio pú-
blico esencial, cualquier vaivén que se 
registre podría dejar sin efecto la supera-
ción de este cuarto reto.

Ya sea en el siglo xx o en el xxi uno 
de los principales problemas a que se en-
frenta el sector es a la superación de la 

confrontación y polarización, íntima-
mente relacionadas con las dinámicas 
impuestas por los partidos políticos (ya 
sea en la oposición o en el gobierno) en 
relación con el uso del servicio audio-
visual público. Este quinto reto puede 
llegar a lesionar la credibilidad de los 
servicios públicos y a provocar una 
desafección por parte de los usuarios. 
Estrechamente relacionada con la cre-
dibilidad se encuentra la reforma de la 
gobernanza, ya que las corporaciones 
audiovisuales necesitan reforzar su cre-
dibilidad por esta vía. Transparencia, 
rendición de cuentas y responsabilidad, 
son los conceptos que deben imperar 
en la toma de decisiones garantizarían 
la asunción del sexto reto. La Unión 
Europea de Radiodifusión enunció en 
2012 los que deben ser los pilares esen-
ciales de la radiotelevisión pública: uni-
versalidad, calidad, independencia, di-
versidad, innovación y rendición de 
cuentas, necesarios para el servicio au-
diovisual público, a los que ha de su-
marse otros aspectos o valores emer-
gentes de la sociedad digital actual, los 
autores establecen este como el séptimo 
reto de la radiotelevisión pública para 
los próximos años.

La innovación constituye una línea 
estratégica para culminar la transforma-
ción del servicio audiovisual público, y 
no solo se trata de mantenerse, en un 
entorno cambiante si no de competir y 
garantizar su sostenimiento a largo plazo, 
este octavo reto da paso al siguiente, la 
alfabetización mediática, imprescindi-
ble dada la preocupante realidad de las 
fake news y de la pérdida de confianza en 
las instituciones. Por último, los autores 
enuncian el décimo reto, la reafirmación 
del valor social del servicio audiovisual 
frente a los valores de cambio y uso. 
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La identificación de los retos, por parte 
de los autores, pone el foco en lo rele-
vante y en lo estratégico y permite trazar 
las líneas de necesidades y aspiraciones del 
servicio audiovisual público. Reforzar la 
legitimidad del servicio audiovisual; me-
jorar y proteger la independencia, trans-
parencia y rendición de cuentas de su go-
bernanza para incrementar esa confianza y 
credibilidad; una financiación suficiente, 
sostenible, previsible, plurianual e inde-
pendiente y una regulación tecnológica 
que garantice el mantenimiento de la 
universalidad de presencia de los servicios 
audiovisuales públicos en las plataformas 
digitales, entre otras vías de actuación.

Transitar por las páginas de este Cua-
derno Artesano de Comunicación per-
mite acceder a todas las facetas del aná-
lisis que requiere una transformación tan 
evidente como la del servicio audiovi-
sual público, con líneas de gestión realis-
tas y validadas. Como colofón, el ultimo 
capitulo expone un sistema experto de 
análisis financiero aplicado a las televi-
siones privadas ecuatorianas Teleamazo-
nas y Ecuavisa como experiencia piloto, 
que podrá aplicarse en futuros trabajos a 
los medios de comunicación de titulari-
dad estatal.

Esta publicación garantiza el acceso a 
un mensaje descriptivo, tras una inves-
tigación en relación a un tema con mu-
chas facetas y que proporciona las claves 
para poner al día los conocimientos sobre 
un aspecto crucial de la sociedad del si-
glo xxi, el papel que deben desempeñar 
los medios audiovisuales públicos en el 
acceso a la información, como elementos 
de equidad en el acceso de contenidos in-
formativos y formativos. 

María Yolanda Martínez Solana

Universidad Complutense

La crisis de lo real
Representaciones de 
la crisis financiera de 

2008 en el audiovisual 
contemporáneo

Javier Marzal Felici, 

Antonio Loriguillo-Lóez, 

Aarón Rodríguez Serrano, 

Teresa Sorolla-Romero (Eds.)
Valencia: Tirant Humanidades, 2018

Cuatro editores, Javier Marzal, Anto-
nio Loriguillo-López, Aarón Rodriguez 
y Teresa Sorolla-Romero, se lanzan a la 
interesante tarea de reunir reflexiones so-
bre las representaciones de la crisis finan-
ciera de 2008 en el audiovisual contem-
poráneo. El título, «La Crisis de lo Real», 
es sugerente, pero abre ya un campo de 
ambigüedad en el que se mueve todo el 
libro, que apenas habla sobre la represen-
tación de nuestra última crisis económica, 
la acaecida en 2008, pero sí sobre la cri-
sis de representación de la realidad en una 
sociedad arrasada por una transformación 
incierta, atenazada ante «la caída de los 
ideales que ordenaban el entramado sim-
bólico», como describe Shaila García.

El libro se divide en trece capítu-
los, heterogéneos tanto por su conte-
nido como por su enfoque, en los que 
se abordan la crisis (económica, de re-
presentación, de memoria,..) desde análi-
sis de películas de género, la publicidad, 
los documentales e incluso modelos de 
producción audiovisual alternativos.

«La Crisis de lo Real» comienza con 
dos capítulos que hablan sobre la repre-
sentación de la crisis financiera de 2008 
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en el terreno de la fotografía y el cine. 
Javier Marzal y María Soler se sumer-
gen en el campo de la fotografía «es-
pectacular» de las obras premiadas del 
World Wide Photo 2009-2013 y en el 
cine mainstream. El segundo capítulo, 
«Retorcer lo real: discursos de la foto-
grafía documental contemporánea», de 
Marta Martín, aborda la fotografía «do-
cumental», más crítica, política y personal 
de autores como Julián Barón, Fosi Ve-
gue, Mario Zamora y Toni Amengual. La 
combinación de ambos capítulos, al estar 
ordenados uno detrás de otro, crean un 
contraste que ayuda a entender las co-
rrientes actuales de representación de los 
grandes fenómenos que nos acontecen 
y la domesticación de la imagen con el 
propósito de que nada cambie.

Shaila García Catalán, autora del 
tercer capítulo «Los desheredados. El 
Otro pulverizado en nuestra cultura vi-
sual», escoge un enfoque Lacaniano para 
hablarnos de una crisis de la realidad, en 
la que, según Jacques-Alain Miller, el 
Otro ha desaparecido y en la que la 
intimidad es imposible porque ha sido 
sustituida por la «extimidad», debido a 
la compulsiva necesidad de registro que, 
en un contexto de redes sociales, gene-
ran imágenes fantasmas, «ajenas a todo 
principio de realidad», que desaparecen en 
un mar de infinitas imágenes.

El cuarto capítulo está dedicado al 
análisis de las producciones del cine de 
terror actual, concretamente, sobre los 
fantasmas, que no deja de ser un miedo 
a la pobreza en un contexto de crisis ur-
banística. «Casas encantadas en tiempos 
de crisis urbanística: el cine de terror 
contemporáneo al trasluz de la destruc-
ción del Estado del Bienestar»,de Aarón 
Rodríguez hace un repaso a los distin-
tos títulos de casa encantadas aunque 

cabe destacar su análisis de películas como 
«Sólo los amantes sobreviven» de Jim 
Jarmusch, situada entre Tanger y De-
troit, ciudad fantasmagórica, arrasada por 
la crisis económica y «The Conjuring 2» 
(Wan, 2016).

Teresa Sorolla se decanta también por 
el género de terror y analiza «Abre los 
ojos» (Amenabar, 1996) como un claro 
ejemplo de mindgame film, cuyo relato 
fragmentado es sintomático de una so-
ciedad postmoderna. El libro continúa 
en el análisis fílmico con «POV (Point 
of View)». José Antonio Palao habla so-
bre el uso del punto de vista en la pe-
lícula Colossal (2016) de Nacho Viga-
londo, quien convierte «una narrativa en 
un relato» y cuyo estilo conduce a una 
pretendida transparencia que exige la so-
ciedad actual.

Los siguientes dos apartados hacen 
una reflexión sobre la memoria y su re-
presentación audiovisual, tanto a través 
del documental como de la ficción. 
«¿Para qué recordar? Representaciones 
del pasado en el cine de lo real: fabrica-
ción, re-construcción e interpretación 
de la(s) memoria(s) colectiva(s)» trata so-
bre la proliferación de reconstrucciones 
de hechos pasados como síntoma de una 
sociedad amnésica. Para adentrarse en 
ese terreno analizan tres tipos de «cine 
de lo real”: el documental de propa-
ganda de la II Guerra Mundial («Vic-
toria en el desierto», de R. Boutling, 
1943), el cine lo real contemporáneo con 
el trabajo de Basilio Martín Patino, «Ca-
sas Viejas: el grito del sur», de 1996; y, 
por último, el documental interactivo 
«Seat: las sombras del pasado», obra co-
lectiva de la UAB, de 2012. El autor, 
Roberto Arnau, observa una liberación 
sobre la pretendida objetividad influida 
por los nuevos soportes que desvelan las 
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herramientas y permiten una interpreta-
ción «sin límites».

Pablo Ferrando y Francisco Javier 
Gómez analizan el film «El Hijo de 
Saul» (Saul Fia, 2015) centrándose en 
su punto de vista narrativo. Consideran 
que la ficcionalización de un aconteci-
miento, como los campos de concen-
tración, es la única manera «de acercar-
nos a la información deseada».

Las series de televisión también tie-
nen su espacio. Nekane Parejo ana-
liza la exitosa serie escandinava «Bron/
Broen» (Hans Rosenfeldt, 2011), que 
incorpora dentro de sus tramas la de-
cadencia del Estado del BIenestar nór-
dico, afectado por una crisis económica 
en los 90 y que ha reducido su protec-
ción social drásticamente las últimas dé-
cadas. Esteban Galán, a su vez, se centra 
en la influencia narrativa de Martín-San-
tos («Tiempos de Silencio») en la obra de 
Chirbes, autor de «Crematorio», ambas 
centradas en describir sendas crisis eco-
nómicas y éticas, y que fueron adaptadas 
al audiovisual, una por Vicente Aranda y 
la otra como serie de TV.

La última parte del libro toca tres 
áreas muy diferentes: la producción, la 
publicidad y la incorporación de las pau-
tas del diseño de los videojuegos en las 
distintas áreas de nuestras vidas. Agustín 
Rubio y Antonio Loriguillo estudian los 
rasgos expresivos y narrativos del movi-
miento #Littlesecretfilm, un colectivo 
de cine de bajo presupuesto que, bajo 
unas normas de grabación, integra pro-
ducción, distribución y exhibición en 
su web en creative commons. Samuel 
Gil y Elvira Antón-Carrillo analizan un 
anuncio «Despertar» de Campofrío, que 
representa la crisis económica como una 
oportunidad. Por último, Emilio Sáez 

explica en «Gamificación de la vida coti-
diana» qué es la gamificación y cuál es 
la evolución que se prevé que pueda 
tener esta metodología.

El volumen es variado y rico, pero 
muy desigual en estilos, contenidos y 
enfoques. Lo más descorazonador, sin 
embargo, es la falta de respuesta que el 
título de libro propone: no trata de las 
representaciones de la crisis financiera de 
2008 en el audiovisual contemporáneo. 
La veracidad del título del libro está, iró-
nicamente, también en crisis.

Itxaso del Castillo Aira

UPV/EHU

The Propaganda 
Model Today: 

Filtering Perception 
and Awareness

Joan Pedro-Carañana, Daniel Broudy 

and Jeffery Klaehn (Eds.)
London: University of Westminster 

Press, 2018

En 1988 se publicaba una obra cen-
tral en la investigación referida a los me-
dios de comunicación de masas, como es 
Manufacturing Consent: The Political Eco-

nomy of the Mass Media. Edward Her-
man y Noam Chomsky dejaron escrito 
en ella su modelo de propaganda y los 
cinco filtros que lo componían, los cua-
les caracterizaban el sesgo en la produc-
ción informativa y la «fabricación del 
consenso» (expresión tomada de Walter 

ZER 46 (2019).indd   329ZER 46 (2019).indd   329 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



330 Zer 24-46 (2019), 317-336

Reseñas / Liburu aipamenak / Book Reviews

Lippmann): la propiedad de los medios li-
gada a la concentración, la dependencia 
de los anunciantes, la búsqueda seleccio-
nada de fuentes mediante la prominen-
cia de las oficiales, el flak o las presiones 
respecto a las opiniones críticas y, por úl-
timo, la ideología dominante con la cri-
minalización de las ideas que cuestionan 
el capitalismo.

Dicho modelo, sin embargo, no se 
puede leer como una simple aplica-
ción de funcionamiento monolítico, 
sino como una herramienta para ex-
plicar la complejidad de la estructura 
de poder mediático que opera en los 
procesos informativos y la influencia 
del encuadre de noticias que favorece 
los intereses de los actores políticos, 
económicos e ideológicos dominantes. 
Treinta años después, con el progresivo 
peso del neoliberalismo, la financiariza-
ción y la digitalización, la pregunta que 
cabe hacerse es si aún sigue teniendo 
vigencia el modelo de propaganda y de 
qué manera.

Esta respuesta es la que guía The Pro-

paganda Model Today: Filtering Perception 

and Awareness, donde, desde la contribu-
ción de varios autores en los diferentes 
capítulos que lo componen, se reflexiona 
sobre los nuevos vectores de desarrollo 
analítico del modelo, tal y como constitu-
yen los nuevos contextos comunicativos, 
Internet y el ecosistema de medios digita-
les o las situaciones de crisis de hegemo-
nía en las que intervienen sujetos con na-
rrativas y repertorios alternativos.

Del mismo modo que el número de 
filtros, el volumen de Carañana, Broudy 
y Klaehn cuenta con cinco grandes pun-
tos a señalar. El primero de ellos es la va-
lentía de abordar y explorar las dimensio-
nes de un modelo consagrado tratando de 

identificar la adaptación de sus caracterís-
ticas al período socio-histórico presente, 
donde la entrevista inicial con Herman es 
el preludio idóneo antes de adentrase en 
la redefinición del modelo de propaganda 
en la actualidad.

En segundo lugar, se encuentra la 
propuesta de inclusión de nuevos filtros. 
Las críticas neoliberales y desde la óp-
tica neogramsciana al modelo han dado 
lugar a un debate (más enriquecedor en 
el caso de las segundas) en relación a la 
consideración de sextos filtros. Nos en-
contramos en el libro con varias ideas, 
entre ellas dos como quizás las más in-
teresantes al respecto. La primera sería 
el marco conceptual de la seguridad del 
sistema entendido como la protección 
del capitalismo global mediante mecanis-
mos digitales de control para garantizar 
la estabilidad del statu quo (se cita lo ocu-
rrido con los casos de Snowden, Assange 
o Manning) mientras que la segunda en-
raizaría con la consideración socioló-
gica del periodismo y sus prácticas dia-
rias como profesión, fuera del foco de 
un modelo más centrado en la estructura 
político-económica, lo cual serviría para 
ampliar sus límites y ayudar a su mejor 
comprensión.

Como tercer punto, el capítulo de 
Fuchs establece uno de los anclajes más 
consistentes de la obra al conectar el 
modelo de propaganda con el estudio 
crítico de Internet, las redes sociales di-
gitales y el Big Data. Con una tesis si-
milar a la que planteó en Social Media: 

A Critical Introduction, realiza una des-
mitificación del ciberutopismo (tam-
bién sugerida por Morozov o Rendue-
les) exponiendo las asimetrías de poder 
y visibilidad que operan de manera je-
rarquizada en la Red, donde el modelo 
mantiene su identidad, pero necesita ser 
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adaptado a las particularidades del esce-
nario de digitalización del capitalismo, 
de los medios y de los espacios.

El cuarto aspecto más destacable es el 
hecho de analizar, más allá de los rasgos 
generales del modelo, el alcance y la es-
pecificidad del mismo mediante realidades 
concretas de otros países diferentes a Esta-
dos Unidos, donde Herman y Chomsky 
pusieron el foco de su análisis. El filtro 
de la ideología dominante ha reemergido 
con fuerza en los países occidentales de-
bido a la crisis de los partidos tradicionales 
y la irrupción de nuevos actores políticos. 
Tal es el caso que se puede observar en 
los apartados de Álvarez-Peralta y Labio-
Bernal con la batalla de la disputa discur-
siva en lo que se refiere al ámbito español. 
La insistencia del mainstream mediático en 
asociar a Podemos con el comunismo y el 
populismo responden a la intencionalidad 
de vincular este nexo como representa-
ción de una amenaza contra el orden es-
tablecido.

Finalmente, podemos indicar como 
quinto elemento los diversos estudios de 
caso de la parte final. A través de una va-
riada tipología de ejemplos, se contempla 
la aplicación del modelo de propaganda 
en distintas áreas, donde cabe reseñar dos 
al respecto. El primero de ellos, por su 
carácter innovador yendo más allá de los 
campos de investigación usuales, versa so-
bre la cobertura informativa de los pro-
pietarios de equipos deportivos frente a 
la de los jugadores profesionales, donde 
para la de estos se usarán más términos 
negativos frente al tratamiento para des-
cribir a los propietarios para el que, como 
clase dominante, será más amable. Por 
otro lado, se encuentra, por lo gráfico y 
significativo que resulta, la comparación 

analítica del apoyo mediático al golpe de 
Estado en Venezuela en 2002 frente a la 
demonización de las protestas en México 
con el levantamiento zapatista o las movi-
lizaciones en Oaxaca, donde los criterios 
de noticiabilidad y delimitación del carác-
ter de víctimas y culpables variará en fun-
ción de los intereses de poder en juego.

Si bien se entiende que debe haber 
una limitación en la acotación de la ma-
teria, quizás se podría haber dedicado una 
serie de capítulos a examinar y profundi-
zar en la dimensión de los filtros en par-
celas como el reparto de la publicidad ins-
titucional, la influencia del clickbait en el 
periodismo digital, la perspectiva de gé-
nero informativa (cuenta con un pequeño 
esbozo en la introducción) o el impacto 
de las fake news con la extensión e intensi-
ficación del nacionalismo y el crecimiento 
de las fuerzas de extrema derecha como 
propuestas de interés a considerar. No 
obstante, no se cae en un compendio de 
reflexiones solapadas sobre una misma te-
mática, sino que existe una linealidad que 
va trazando el libro a través de sus pági-
nas.

En definitiva y como conclusión, 
treinta años después nos encontramos con 
la verificación de las principales hipótesis 
que Herman y Chomsky proponen para 
validar empíricamente el modelo de pro-
paganda. Carañana, Broudy y Klaehn rin-
den con ello el mejor homenaje posible 
reformulando su obra para mejorar y ex-
pandir la utilidad y vigencia del modelo 
en un volumen clave sobre su análisis ab-
solutamente recomendable a investigado-
res, periodistas y estudiantes.

Gonzalo Peña Ascacíbar

Universidad Complutense Madrid
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Ver para creer. 
Avatares de la verdad 

cinematográfica
Santos Zunzunegui 

e Imanol Zumalde
Madrid: Cátedra, Signo e imagen

Que el documental se ha convertido, 
de un tiempo a esta parte, en un «con-
cepto fetiche» (p.  16) de nuestra cultura 
visual es algo que, más o menos, pode-
mos intuir con facilidad. Buena muestra 
de ello serían no solo las manifestacio-
nes más comunes de este género cine-
matográfico (praxis fílmicas que llamare-
mos, por el momento, documentales), sino 
también todas las réplicas colaterales en 
las que la noción de imagen documental 
está en buena medida implicada y con las 
que convivimos a diario. Fotografías pu-
blicadas en diversos medios informativos 
(on-line y lineales), telediarios, imáge-
nes salidas de dispositivos de vigilancia o 
los mil y un formatos de entretenimiento 
audiovisual vinculados con la realidad re-
transmitida son solo algunas de las mani-
festaciones que estarían moldeando el re-
trato de la tan traída y llevada captura de 
lo real.

Este escenario, que podríamos pen-
sar como protagonizado exclusivamente 
por un rico crisol de estampas más o me-
nos animadas, se mezcla con el innegable 
contexto crítico —de cuestionamiento— 
en el que actualmente se desenvuelven 
gran parte de los discursos de autoridad 
de la historia de occidente. Y tal simbio-
sis, donde se intercambian sus posiciones 
el síntoma (aquellas imágenes) y la causa 
(esta fragilidad discursiva), da como resul-

tado un cóctel molotov: fake news, post-truth 

y algún otro anglicismo nos sirven ahora 
para reducir y retratar convenientemente 
estados de la cuestión bastante comple-
jos. Ante esta atmósfera a todas luces en-
revesada en la que se dan cita muchos ac-
tores, muchos relatos y muchos intereses, 
la función de este manual de uso (que no 
exclusivamente ensayo analítico) es clara 
desde el comienzo: asentar los cimientos 
teóricos de estas cuestiones nos ayudará 
a los trabajadores del audiovisual a disi-
par muchos de los conflictos descritos y, 
lo que creo que es más interesante, nos 
guiará como usuarios que somos (quera-
mos o no) de esta sociedad de la imagen a 
transitar por un camino en el que (quera-
mos o no) ya estamos inmiscuidos.

Por eso, Ver para creer. Avatares de la 

verdad cinematográfica no tiene tiempo ni 
espacio que perder y entiende este cóc-
tel explosivo como un mosaico donde 
cada tesela, fotograma o píxel es un in-
grediente que requiere de una minuciosa 
aproximación analítica que nos servirá 
para comprender la imagen global surgida 
de ese conjunto de aparentes nimiedades. 
Zunzunegui y Zumalde parten de este 
contexto y ofrecen un completo estudio 
de la imagen (audio)visual —sobre todo 
de aquella que se arroga pretensiones in-
formativas para dar cuenta de unos he-
chos— y de sus principales manifestacio-
nes históricas y contemporáneas. En él el 
lector encontrará, tan solo con leer la in-
troducción y el primer capítulo del libro, 
los rudimentos básicos para encarar los 
desafíos de un entorno mediático técnica 
e ideológicamente sofisticado. Pero esta 
investigación va progresivamente cre-
ciendo a lo largo de sus más de trescien-
tas páginas hasta proponer un importante 
corpus de referencias de autores impres-
cindibles en el estudio de la imagen, de-
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sarrollos argumentales que aclaran cada 
concepto introducido en el texto y análi-
sis de prácticas documentales que ilustran 
los conocimientos expuestos. 

En lugar de presentar este material 
como la glosa del devenir histórico de 
algunas de estas prácticas o un inventa-
rio de nombres y obras, el volumen opta 
por otra fórmula: divide su contenido en 
dos partes (a su vez seccionadas por di-
versos ejes temáticos) donde plantea, en 
los siete primeros capítulos, las bases o 
el balance teórico necesario para afron-
tar conceptos como los de efecto-verdad, 
el hacer persuasivo, la verosimilitud mul-
tiestable o la verdad documental, entre 
otros; y deja espacio, en su segunda sec-
ción con cinco capítulos más, para carto-
grafiar el vasto campo del, ahora sí, cine 
documental. Para ello se echa mano, tal 
y como afirman sus autores, de la semió-
tica estructural, de los estudios fílmicos y 
de la ciencia de la historia principalmente 
que, junto a la incorporación de cierto 
material gráfico, se alían en la configura-
ción de un texto que ahonda y destaca al-
gunas cuestiones. Por ejemplo, este vo-
lumen subraya con agudeza el necesario 
desplazamiento que debe producirse a la 
hora de comprender la imagen documen-
tal donde la clave no residiría en su apa-
rente vínculo directo con unos referentes 
extradiscursivos (mundo histórico, refe-
rencia extradiegética, sucesos acontecidos 
o como queramos llamar a la realidad), 
sino, precisamente, en la modelización 
de esos hechos bajo unas formas discur-
sivas sancionadas como convincentes tras 
el consenso o pacto previo firmado con 
un espectador predispuesto a creer tal re-
lato. Digamos que, como explican Zun-
zunegui y Zumalde aludiendo a todas las 
aristas, matices y elementos que implican 
estos postulados, el documental pretende 

y pide que se asuma como fiable aquello 
que presenta. Como literalmente se ex-
pone en este estudio, «el documental ha 
de ganarse ( ) la credibilidad de su intér-
prete» (p. 79). Y, para entender ese pro-
ceso, este volumen ofrece al lector al-
gunas herramientas de gran utilidad: por 
un lado, propone una sobresaliente defi-
nición de lo que es un documental que 
vendría a culminar parte de las exposicio-
nes previas (recomendaría consultar con 
detenimiento la coda de la página 157); 
y, por otro, construye una suerte de plan-
tilla, retícula o protocolo de análisis que 
sin la intención de agotar el inabarcable 
panorama del documental cinematográ-
fico sí se revela como eficaz para extraer 
y explicar algunas de las características del 
documental desde sus prácticas iniciáti-
cas o relativamente tempranas (obras del 
catálogo Lumière, Vertov, Riefenstahl 
o Jennings, entre otros) hasta nuestros 
días (Herzog, Mekas, Straub y Huillet, 
L ockhart, Takahiko o Seidl). Esta ma-
nera de proceder interpela directamente 
a los manuales más conocidos en el es-
tudio del documental. Por decirlo clara-
mente: la presente obra se sitúa muy lejos 
del conjunto de anécdotas pintorescas que 
nos propone la Historia y estilo de Erik 
Barnouw, pero, también, discute mere-
cidamente las objetables modalidades de 
representación de la realidad de aproxi-
maciones como la de Bill Nichols.

La pulsión esclarecedora que carac-
teriza a este texto —especialmente visi-
ble en su propuesta de taxonomía no ex-
cluyente de documentales—, se percibe 
igualmente en el examen de prácticas pe-
riféricas que no se limitan al conocido 
subgénero del falso documental, sino que 
atiende también al cómic documental, las 
reconstrucciones, la fotografía de fantasía, 
las ficciones televisivas, los trampantojos, 
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la performance capture y un largo etcétera de 
géneros degenerados. Son, precisamente, los 
rigurosos análisis de estos y otros avatares 
situados al margen de lo común (y a los 
que este libro concede su espacio de sig-
nificación), lo que nos permite comple-
tar y apreciar con mayor claridad si cabe 
los procesos de construcción que residen 
en la propia norma de la verdad cinemato-

gráfica. 

Nieves Limón

Universidad Carlos III

Periodismo con futuro
Iván Puentes-Rivera, 

Francisco Campos-Freire, 

Xosé López-García (Editores)
Porto: Media XXI, 2018 (108 páginas)

Los retos a los que presumiblemente 
ha de enfrentarse el periodismo en los 
próximos años son la materia que prota-
goniza Periodismo con Futuro. El volumen, 
elaborado en el marco de actividades de 
la red XESCOM, cuenta con la partici-
pación de más de veinte investigadoras e 
investigadores coordinados por los pro-
fesores Iván Puentes-Rivera, Francisco 
Campos Freire y Xosé López García.

La obra se inicia con una reflexión so-
bre el papel del periodismo como guar-
dián del Estado, advirtiendo que la im-
plantación de Internet ha traído consigo 
nuevas vías de participación para la ciuda-
danía, tanto en los medios de comunica-
ción como en el día a día de la sociedad. 
En este contexto de cambios, Xosé López 
García, Ana Isabel Rodríguez Vázquez, 

Jorge Vázquez Herrero y Cruz Negreira 
describen algunas de las nuevas formas 
periodísticas surgidas a lo largo de los úl-
timos años en el marco de la innovación 
tecnológica. Se trata de conceptos como 
las narrativas transmedia, el periodismo 
móvil o la co-creación de contenidos por 
parte de los usuarios, materias en las que 
se profundiza en mayor medida en los ca-
pítulos subsiguientes.

En el segundo capítulo, Francisco 
Campos Freire y Marta Rodríguez Cas-
tro dan cuenta del grado de adaptación 
de algunas de las principales radiotelevi-
siones públicas europeas al nuevo con-
texto digital. Partiendo de diferentes 
estudios dirigidos a conocer la percep-
ción de la ciudadanía sobre la indepen-
dencia de los medios de comunicación 
en sus respectivos países, se busca dar 
cuenta de qué estrategias siguen corpo-
raciones como la BBC (Reino Unido), 
France TV (Francia), YLE (Finlandia) o 

NPO (Países Bajos) para mantener los 
altos estándares de calidad y el grado de 
compromiso con la sociedad que se les 
exige dada su naturaleza de medios pú-
blicos. 

José Rúas Araújo, Iván Puentes Ri-
vera y Ana Belén Fernández Souto hacen 
un repaso por el crecimiento que la des-
información y los mensajes populistas han 
experimentado durante los últimos años. 
Los autores se hacen eco de la prolifera-
ción de este tipo de contenidos caracte-
rizados por la polarización y la simplifica-
ción. Inciden, además, en la necesidad de 
alfabetizar tanto digital como mediática-
mente a la ciudadanía. Todo ello con el 
objetivo de proveer al usuario de meca-
nismos a través de los cuales poder iden-
tificar el sentido y la procedencia de los 
contenidos que consume en cada mo-
mento. 

ZER 46 (2019).indd   334ZER 46 (2019).indd   334 29/5/19   12:2029/5/19   12:20



Zer 24-46 (2019), 317-336 335

Reseñas / Liburu aipamenak / Book Reviews

La importancia de la anticipación se 
ha erigido como una de las señas de iden-
tidad en el panorama comunicativo exis-
tente en la actualidad. Valentín Alejan-
dro Martínez Fernández, Óscar Juanatey 
Boga y Matías Membiela Pollán dedican 
el cuarto capítulo a destacar la importan-
cia del contenido predictivo en un con-
texto marcado por la hipersegmentación 
temática. Así, gracias al uso de algoritmos 
que reconocen el comportamiento de los 
usuarios, resulta posible ofrecerle a cada 
individuo mensajes adecuados a sus inte-
reses creando experiencias únicas y antici-
pándose a sus deseos.

Otro de los campos en constante 
avance y adaptación en el sector perio-
dístico es el de los perfiles profesionales. 
Estos han de adaptarse constantemente a 
las necesidades del mercado, a la recon-
figuración empresarial y a las innovacio-
nes tecnológicas. Miguel Túñez y Ana 
Gabriela Nogueira se hacen eco en el 
quinto capítulo de las principales habili-
dades y competencias que entran a for-
mar parte del perfil profesional del perio-
dista en el siglo xxi. Los autores reflejan 
en este texto la importancia que la au-
tomatización de contenidos, el big data 
y el empleo de cada vez más herramien-
tas tecnológicas tendrá en el desarrollo de 
la profesión periodística en los próximos 
años.

Dentro de esta multiplicidad de herra-
mientas se encuentran, como no podía ser 
de otro modo, los dispositivos móviles. Es-
tos han sido incorporados al día a día de la 
práctica periodística, alcanzando tal grado 
de importancia que incluso se habla ya de 
formas de periodismo construidas para y 
desde el teléfono móvil. En el sexto de los 
capítulos, Alba Silva Rodríguez y Carlos 
Toural Bran hacen un repaso de las prin-
cipales líneas de investigación en el campo 

de la comunicación y el periodismo móvil 
que, en la actualidad se centran en aspectos 
como la usabilidad, el empleo de los dis-
positivos por parte de diferentes colectivos 
o el potencial de la tecnología móvil para 
facilitar la coproducción de contenidos por 
parte de los usuarios.

La evolución de la narrativa es el aspecto 
al que Berta García Orosa y Santiago Ga-
llur Santorum dedican el séptimo capítulo. 
Los autores destacan cómo esta ha sido uno 
de los aspectos en los que es posible en-
contrar un mayor grado de evolución en el 
marco de los procesos de incorporación de 
las nuevas tecnologías derivadas de Internet, 
tanto desde el punto de vista del periodismo 
como desde la óptica de la comunicación 
corporativa u organizacional. Todo ello 
gracias a la experimentación y el aprovecha-
miento del hipertexto, la multimedialidad y 
la interactividad, características definitorias 
del nuevo medio.

Ana Isabel Rodríguez Vázquez, Sabela 
Direito Rebollal y Diana Lago Vázquez 
muestran algunas de las estrategias que 
medios de comunicación de talla interna-
cional como The Guardian, The New York 

Times o la CNN han puesto en marcha 
con el objetivo de monitorear el compor-
tamiento de sus audiencias. En el marco 
del contexto hipersegmentado descrito en 
otras secciones del volumen, cobra mayor 
importancia conocer cómo y cuándo ac-
ceden a los contenidos los usuarios para, 
de este modo, poder satisfacer sus nece-
sidades. Las autoras destacan, además, la 
necesidad de proseguir con los avances en 
el desarrollo de las métricas y la investiga-
ción en el campo de las audiencias. 

El décimo capítulo, firmado por Xosé 
Antonio Neira Cruz, sirve para realizar un 
repaso por la adaptación de géneros perio-
dísticos convencionales como la entrevista, 
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la crónica y el reportaje al modelo narra-
tivo transmedia. A partir del estudio de tres 
casos concretos el autor consigue mostrar 
cómo la narración a través de diferentes so-
portes sirve para dotar de mayor profun-
didad los temas abordados al tiempo que, 
en algunos casos, puede llegar a existir una 
fina línea entre géneros como, por ejem-
plo, el reportaje y el documental. Neira 
Cruz concluye, además, que las narrativas 
transmedia abren una puerta a la colabo-
ración de la audiencia en la elaboración de 
los contenidos periodísticos.

En el undécimo y último capítulo, 
Xaquín Veira González y María Luisa 
Otero describen pormenorizadamente las 
diferentes fases de creación de un pro-
ducto infográfico basado en una gran 
base de datos. Los autores toman como 
ejemplo la visualización «Unaffordable 
Country», publicada por el diario britá-
nico The Guardian para exponer cómo 
gracias a la infografía multimedia es po-

sible dar cuenta de un gran volumen 
de datos que, de otra forma, sería muy 
complejo transmitir. Los autores refle-
jan también el potencial de la visualiza-
ción como fórmula para establecer con-
tacto entre los medios de comunicación 
y la audiencia.

Por tanto, Periodismo con Futuro busca 
dar cuenta de los desafíos a los que se en-
frenta la profesión periodística en la ac-
tualidad, así como aquellos que se pre-
vén para los próximos años. Todo ello en 
un escenario comunicativo marcado por 
el creciente peso de la innovación tec-
nológica, que influye en gran medida en 
las decisiones tomadas por los medios de 
comunicación y lleva a la aparición de 
un sinfín de posibilidades, tanto desde el 
punto de vista de la producción de conte-
nido como desde su consumo. 

Ángel Vizoso

Universidad de Santiago de Compostela
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