


Zer

revista de estudios de comunicaciéon
komunikazio ikasketen aldizkaria
journal of communication studies

Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicaciéon
Gizarte eta Komunikazio-Zientzien Fakultatea
Faculty of Social and Communication Sciences

Universidad del Pais Vasco
Euskal Herriko Unibertsitatea
University of the Basque Country
Apdo. / Posta kutxatila / Mailbox 644
48480 Bilbao (Spain)
http://www.ehu.eus/zer
zer@ehu.eus



ZCT

revista de estudios de comunicacion
komunikazio ikasketen aldizkaria

journal of communication studies

Vol. 25 - Num. 49

Noviembre 2020 Azaroa

zabal zazu

eman

Universidad Euskal Herriko
del Pais Vasco Unibertsitatea



Edita: Servicio Editorial de la Universidad del Pais Vasco
Euskal Herriko Unibertsitateko Argitalpen Zerbitzua
University of the Basque Country Press

© Universidad del Pais Vasco
Euskal Herriko Unibertsitatea
University of the Basque Country
Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién
Gizarte eta Komunikazio-Zientzien Fakultatea
Faculty of Social and Communications Sciences

ISSN: 1137-1102
e-ISSN: 1989-631X

Depésito legal / Lege gordailua: BI-2.170-1996
Los articulos que publica la revista zer son responsabilidad de sus autores

zer aldizkariak argitaratzen dituen artikuluen erantzukizuna egileena da
Opinion in the articles in zer are those of the respective authors



Indice / Aurkibidea / Summary

Zer

revista de estudios de comunicacion
komunikazio ikasketen aldizkaria
journal of communication studies

Semestral / Seihilabetekaria / Six monthy

Vol. 25 - Num. 49 - 2020, pp. 1-294

Comité Cientifico (Referees) Zer n.° 49

Articulos / Artikuluak / Articles

SUAREZ-ALVAREZ, Rebeca; DE FRUTOS-TORRES, Belinda;
VAZQUEZ-BARRIO, Tamara
La confianza hacia el medio interactivo de los padres y su papel
inhibidor en el control de acceso a las pantallas de los menores
Gurasoek ingurune interaktiboarekiko duten konfiantza eta bere adingabeen
pantailetara sartzeko kontrolean duten zeregin inhibitzailea
Parent’s confidence in interactive medium and its inhibiting factors of
minor’s screen access control

SOLA-MORALES, Salomé
Humor en tiempos de pandemia. Analisis de memes digitales sobre la
COVID-19
Umorea pandemia garaian. COVID-19ri buruzko meme digitalen azterketa
Humor in pandemic times. Analysis of digital memes about the COVID-19

ARTETA ESNAL, Taide; FOUASSIER ZAMALLOA, Maite;
FERNANDEZ ARAGON, Iraide
Imagenes del Otro en la prensa vasca digital. El caso de la cobertura
mediatica de los Bardmetros realizados por Ikuspegi en 2017 y 2018
sobre percepciones ante la inmigracion
Bestearen irudiak euskal prentsa digitalean. Ikuspegik 2017an eta 2018an
immigrazioaren aurreko pertzepzioei buruzko Barometroen estaldura mediatikoa
Images of the Other in digital Basque press. The case of the media coverage

of the Barometers about perceptions of immigration published by Ikuspegi in
2017 and 2018

11-264

13-31

33-58

59-87



indiice / Aurkibidea / Summary

MARTIN SANZ, Alvaro
Pantallas pequefias diseminadas. Estudio sobre el consumo de
audiovisual en jovenes de Castilla y Leon
Pantaila txikiak sakabanatuta. Gaztela eta Leongo gazteen ikus-entzunezkoen
kontsumoari buruzko azterlana
Small screens scattered. Study on audiovisual consumption in young people
in Castilla y Leén

TUDOR, Mihaela-Alexandra; BRATOSIN, Stefan
Sexualitatea eta erlijioa esfera publikoan. Frantziako ikasleen esfera
intimoaren mediatizazioari buruzko iritziak
faltaeuskera
Sexualidad y religion en la esfera pablica. Opiniones de estudiantes
franceses sobre la mediatizacién de la esfera intima

SANZ-HERNANDO, Clara
Las camparfias propagandisticas de la Espafia sublevada: los entrefilets de
la Guerra Civil en Diario de Burgos y El Castellano
Espainia sublebatuaren propaganda kanpainak: Gerra zibilen entrefilets-ak
Diario de Burgos efa El Castellanon
The propaganda campaigns of the insurrection in Spain: press snippets from
the Civil War in the Diario de Burgos and EI Castellano

ITURBE TOLOSA, Andoni; DEL CASTILLO AIRA, Itxaso
El Congquis: ;un reality demasiado vasco? Analisis de una adaptacion de
un formato internacional
El Conquis: reality euskaldunegia? Nazioarteko formatu baten
egokitzapenaren analisia
EI Congquis: a very Basque reality TV program? Analysis of an international
format’s adaption

DONSTRUP, Mayte
Tensiones televisivas: el falso documental como herramienta ideologica
Telebistako tentsioak: Dokumental faltsua tresna ideologiko gisa
Television tension: the fake documentary as an ideological tool

EPALZA LAHUERTA, Egoitz; CASTANEDA ZUMETA, Aitor;
PAZOS ILLARRAMENDI, Malen
La publicidad digital en Euskadi. Gestion publicitaria en linea de los
diarios generalistas de la Comunidad Autoénoma del Pais Vasco
Publizitate digitala Euskadin. Euskal Autonomia Erkidegoko orotariko
egunkarien online publizitate-kudeaketa
Digital advertising in Euskadi. Online advertising-management of generalist
journals of the Basque Autonomous Country

89-110

111-128

129-151

153-169

171-187

189-204



indiice / Aurkibidea / Summary

MARTINEZ FERNANDEZ, Valentin Alejandro; JUANATEY BOGA,
Oscar; RODRIGUEZ FERNANDEZ, Maria Magdalena
Resiliencia de la prensa local impresa frente a la sociedad digital
Inprimatutako tokiko prentsaren erresilientzia gizarte digitalaren aurrean
The resilience of the printed local press against digital society

GALINDO ARRANZ, Fermin; MOSQUERA LEAL, Maria
Reputacion digital, distorsion y ruido: el caso PromoSalento
Ospe digitala, distortsioa eta zarata: Promosalento kasua
Digital reputation, distortion and noise: PromoSalento case

ALVAREZ RODRIGUEZ, Victor
El product placement inverso como ejercicio de relaciones publicas: el
caso de Rick’s Café
Product placement alderantzizkoa harreman publikoen ariketa gisa:
Rick’s Café-ren
The reverse product placement as an exercise of public relations: the case of
Rick’s Café

Resefias / Liburu aipamenak / Book Reviews

Guia para la preparacion de colaboraciones
Kolaborazioak prestatzeko gida

Guidance to Prepare Originals

205-230

231-248

249-264

265

281-291






Zer, 2020, 25(49) 9-10 ISSN 1137-1102
elSSN 1989-631X

Comité Cientifico (Referees) Zer n.° 49

Los articulos para este nimero han sido evaluados en las siguientes universida-
des y centros de investigacion:

Universidad de Navarra

Universidad Pontificia de Comillas
Universidad de Alicante

Universidad de Sevilla

Universidad de La Laguna
Universidad de Deusto

Universidad de La Rioja

Universidad del Pais Vasco
Universidad Complutense de Madrid
Universitat Auténoma de Barcelona
Universidad de Castilla-La Mancha
Universidad Europea Miguel de Cervantes
Universidad Iberoamericana
Universidad de Burgos

Universidad de Santiago de Compostela
University of Illinois

Universitat de Girona

Universitat Internacional de Catalunya
Universidad Carlos III

Universidad de Malaga

Universidad de Huelva

Universidad de Almeria



Comité Cientifico (Referees) Zer n.° 49

10

Universidad de Alicante
Université Paris-Descartes
Universidad Rey Juan Carlos
Universidad de Concepcién
Universitat Pompeu-Fabra
Universidad Nacional de Quilmes
Universitat Jaume |

Universidad de Salamanca

Zer 25-49 (2020), 9-10



Articulos
Artikuluak
Articles







Zer, 2020, 25(49) 13-31 ISSN 1137-1102
https.//doi.org/10.1387/zer.21349 elSSN 1989-631X

La confianza hacia el medio interactivo
de los padres y su papel inhibidor en el control
de acceso a las pantallas de los menores

Gurasoek ingurune interaktiboarekiko duten konfiantza eta bere
adingabeen pantailetara sartzeko kontrolean duten zeregin inhibitzailea

Parent’s confidence in interactive medium and its inhibiting factors
of minor’s screen access control

Rebeca Suirez-Alvarez*

Universidad Rey Juan Carlos

Belinda de Frutos-Torres
Universidad de Valladolid

Tamara Vazquez-Barrio
Universidad San Pablo CEU

: El objetivo de esta investigacién es conocer si existen menores que estin creciendo solos ante las pantallas
RESUMEN: El objetivo de est ¢ t ¢ do sol te 1 tall
y si esta orfandad digital se vincula con la variable de la edad de los menores. Se realizd una encuesta a 776 padres con hi-
jos de entre 5y 17 aflos. Los resultados muestran que los padres que mas confian en las TIC son los que estan criando a los
huérfanos digitales. Les dejan conectarse sin supervision y durante mas tiempo. Asimismo, la percepcion del riesgo de los
padres cuando sus hijos estin conectados hace que ejerzan mayor mediacién en edades mas tempranas.

PALABRAS CLAVE: nativos digitales; huérfanos digitales; mediacion parental; menores; edad; riesgos.

ABSTRACT: The main purpose of this research is to determine whether there are minors who are growing alone before screens and if
digital orphanage is linked to minors’ age variable. Sample consisted in 776 Spanish_families with children aged between 5-to-17 years.
Results show parents who trust most in ITC are raising digital orphans. They let them connect without supervision and for longer. Like-
wise, parental risk perception when their children are connecting in the network lead they exert greater mediation at earlier ages.

KEYWORDS: digital natives, digital orphans, parental mediation, minors, age, risks.

* Correspondencia a / Corresponding author: Rebeca Suarez-Alvarez. Departamento de Ciencias de la Comunicacion y Sociologia. Facultad
de Ciencias de la Comunicacion. Universidad Rey Juan Carlos. Campus de Fuenlabrada. Camino del Molino, s/n (28943 Fuenlabrada-Ma-
drid) — rebeca.suarez@urjc.es — https://orcid.org/0000-0002-0102-4472

Cémo citar / How to cite: Suarez-Alvarez, Rebeca; De Frutos-Torres, Belinda; Vazquez-Barrio, Tamara (2020). «La confianza hacia el
medio interactivo de los padres y su papel inhibidor en el control de acceso a las pantallas de los menores», Zer, 25(49), 13-31.
(https://doi.org/10.1387/zer.21349).

Recibido: 24 diciembre, 2019; aceptado: 24 junio, 2020.
ISSN 1137-1102 - eISSN 1989-631X / © 2020 UPV/EHU

@@@@ Esta obra esta bajo una licencia
carmrm  Creative Commons Atribucién 4.0 Internacional

https://doi.org/10.1387/zer.21349 13


https://orcid.org/0000-0001-5167-8485

Rebeca Sudrez-Alvarez, Belinda de Frutos-Torres, Tamara Vazquez-Barrio

Introduccion y estado de la cuestion

La mediacién familiar en contextos multipantallas se ha convertido en un as-
pecto clave para el desarrollo de los menores, puesto que cada dia pasan mas horas
conectados (Instituto Nacional de Estadistica [INE], 2017, 2018 y 2019) y su pro-
ceso de socializacién se realiza a través de las pantallas y las redes sociales (Aguilar,
Serrano, Garcia y Alfaya, 2016). Existe amplia literatura que analiza el fenémeno de
la mediacion parental, los factores predictores de los tipos de estrategias (Larrafiaga,
Del Rio y Martinez, 2016) y que define las tipologias de familias existentes segiin las
estrategias de mediacién que llevan a cabo los progenitores (Bartau, Aierbe y Ore-
gui, 2017; Giménez, Luengo y Bartrina, 2017; Iglesias, Larrafiaga y del Rio, 2015;
Inkeles, 2017; Nikkelen, Vossen, Piotrowski y Valkenburg, 2016; Sierra y Vega,
2014; Zaman, Nouwen, Vanattenhoven, De Ferrerre y Looy, 2016). Garcia Jimé-
nez (2012) propone una tipologia de mediacién en Internet que se basa en media-
ci6n restrictiva de multicontrol y la mediacion restrictiva de heterocontrol. Gar-
mendia Larrafiaga, Jiménez Iglesias, Casado del Rio y Mascheroni (2016) segmentan
la mediacién en TIC en tres tipos: a) mediacidn activa centrada en la supervision,
acompafamiento y orientacidn; b) mediacion restrictiva basada en el establecimiento
de reglas y limites, que deben ir adaptandose segin la edad y madurez del menor y
¢) mediacidén técnica que consiste en el control de los dispositivos técnicos digitales.
Torrecillas-Lacave, Vega y Vazquez-Barrio (2017) actualizan esta clasificacién y pre-
sentan cuatro modelos de familia segin la mediacién parental: a) preocupados ausen-
tes compuesto por los padres conscientes de la superioridad de sus hijos en conoci-
miento de Internet; b) preocupados orientadores, les preocupa lo que les pueda pasar
a sus hijos cuando navegan en la Red y no se sienten limitados a la hora de ejercer
algtin tipo de mediacién; d) despreocupados permisivos que consideran que el uso y
consumo de las TIC no tienen influencia en sus hijos y no les orientan ni participan
en el uso que realizan de las TIC y d) despreocupados controladores que establecen
medidas invasivas y de control, como limitar el tiempo de consumo o conocer qué
hacen y qué publicar en Internet sus hijos.

Estas familias «despreocupadas permisivas» abdican de supervisar a sus hijos en el
uso de las TIC y muestran un estilo de mediacién negligente basado en la baja exi-
gencia paterna y en el abandono de la responsabilidad familiar y educativa (Conde,
2013) Consideran que el uso y consumo de las TIC no tienen influencia en sus hi-
jos ni que Internet es importante para su desarrollo personal o laboral. No orien-
tan ni participan en el uso que realizan de las TIC ni cuando se conectan a las re-
des sociales. No les preocupa el asunto y no se sienten responsables de educar a sus
hijos en el contexto virtual (Torrecillas-Lacave, 2017). Algunos de los argumentos
que esgrimen para este abandono es que consideran que sus hijos son Nativos Digi-
tales (Prensky, 2001) por lo que suponen que saben manejar las TIC de manera in-
nata en su beneficio (Castellanos y Martha, 2015; Morduchowicz, Marcon, Sylves-
tre, y Ballestrini, 2012) y que no necesitan guia en el entorno digital. Lo cierto es
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que, aunque los niflos demuestran habilidades tecnologicas adquiridas de manera in-
tuitiva, autodidacta y compartida con sus iguales (Garrido Lora, Busquet Duran y
Munté-Ramos, 2016), «la competencia mediatica, como capacidad para interpre-
tar mensajes audiovisuales de forma critica y reflexiva, no surge de forma espontanea
con el simple consumo de medios» (Aguaded Goémez, Marin Gutiérrez y Diaz Pa-
reja, 2015, p. 292). Por ello, el concepto de Nativo Digital que «rapidamente gand
reconocimiento y aprobacidn generalizada» (Kennedy, Judd, Dalgarnot y Waycott,
2010, p. 333), ha quedado rebatido por diferentes cientificos que basan sus argumen-
tos en la falta de fundamentacion empirica, en el sesgo etario y en el determinismo
tecnoldgico que plantea la teoria de Prensky (Echenique, 2013; Hargittai y Hinnant,
2008; Heslper y Eynon, 2009; Kennedy, Judd, Churchward, Gray y Krause, 2008;
Palfrey y Gasser, 2011; Roca, 2008; Selwyn, 2008).

Otro de los motivos por los que los padres no despliegan estrategias de media-
cién es porque sienten devaluada su autorictas domestica (Lorenzo, Lacave y Ladéveze,
2016) para instruirles ante los peligros que pueden encontrar cuando se conectan a
Internet, por lo que desisten de efectuar intervenciones. No obstante, se detecta que
esta situacion estd evolucionando como consecuencia de la masiva integracioén de las
TIC en la vida diaria de los individuos, puesto que los progenitores cada vez mues-
tran mayores competencias digitales para guiar a sus hijos en el uso de las TIC y en
la gestidn de los riesgos a los que se pueden encontrar cuando se conectan a Internet
(Suarez-Alvarez, 2019).

Del mismo modo, los padres también se enfrentan al reto que supone la movi-
lidad que ofrecen los dispositivos digitales con acceso a Internet, ya que cada dia mas
menores de todas las franjas de edad utilizan mas tiempo los dispositivos méviles. Su
uso, sin registrar diferencias relevantes de género, se incrementa paulatinamente con
la edad usindolo diartamente el 43% de los menores de entre 9 y 10 afios con una
media diaria de dos horas de conexién a Internet hasta alcanzar el 97% de los adoles-
centes que duplican su tiempo de conexidn hasta 4,1 horas al dia (Garmendia, Jimé-
nez, Karrera, Larrafiaga, Casado, Martinez y Garitaonadia, 2019). Situacién que obs-
taculiza los intentos parentales de supervisiéon y control y esta configurando un perfil
de infancia y adolescencia que consume contenidos virtuales dentro del hogar sin la
supervision de los adultos (Torrecillas, 2013).

1. Marco tedrico

1.1. HUERFANOS DIGITALES, ABANDONADOS ANTE LAS PANTALLAS

Cuando se aborda el concepto de huérfano digital resulta cardinal definir qué
se entiende por huérfano: qué caracteristicas posee y qué edades comprenden. Uni-
ted Nations International Children’s Emergency Fund ([UNICEF], 2019) define a
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un huérfano como un nino o nina que ha perdido uno o ambos progenitores. La
misma organizacidn, basindose en la Convencion sobre los Derechos del Nifo, en
vigor desde el 2 de septiembre de 1990, define como «nifo» a toda persona entre
0 y 18 afios y sefala la importancia de su proteccion y cuidados especiales debido a
«su falta de madurez fisica y mental» (UNICEF, 1989, p. 7). Por lo tanto, huérfano
es aquel menor de edad que no cuenta en su vida diaria con uno o con los dos pro-
genitores.

No existe consenso institucional para definir qué afios comprenden la nifiez y
cuales la adolescencia. La Organizacion de Naciones Unidas ((ONU], 2008) defi-
ni6 a los jovenes como las personas con edades comprendidas entre los 15 y los 24
afios de edad; UNICEF (2019) considera adolescentes desde los 10 hasta los 18 afos;
el Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas (FPNU, 2014), organismo pertene-
ciente a la ONU, circunscribe la adolescencia entre los 10 y 24 afos, y la Organi-
zacién Mundial de la Salud (OMS, 2019) delimita la adolescencia como el periodo
de crecimiento y desarrollo humano que se produce después de la nifiez y antes de
la edad adulta entre los 10 y los 19 afios. La Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacidn, la Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2019) reconoce que «ser jo-
ven» varia mucho segln las regiones del planeta e incluso dentro de un mismo pais,
y en el informe de «La adolescencia. Una época de oportunidades» (UNICEF, 2011,
p. 8) refrenda dicha apreciacién y manifiesta que «definir la adolescencia con preci-
sidbn es problematico». Esta dificultad surge porque la madurez fisica, emocional y
cognitiva depende la manera en que cada individuo experimenta este periodo de la
vida. Sefala que «la pubertad empieza en momentos sumamente distintos para las ni-
fas y los nifios, y entre personas del mismo género» (UNICEF, 2011, p. 8) e indica
que como promedio en las nifias se produce en torno a los 12 afios y en los nifios en
torno a los 13.

Por tanto, los huérfanos digitales son una nueva generacién de menores que
estan creciendo «pegados» a las multipantallas sin supervisiéon paterna y muestran li-
mitaciones en el uso de las TIC y una importante falta de preocupacién por su for-
macién digital (Beltrin y Garcia, 2017). Esta situacidn se ve acentuada por aquellos
progenitores que no se ocupan del desarrollo digital de sus hijos y estan criando a sus
hijos como desamparados virtuales.

Existen dos tipos de padres que estan criando a los huérfanos digitales. Los pri-
meros son aquellos progenitores, que como afirma Quicios (2016) que prestan mais
atencién a la tecnologia que a sus hijos. Dedican mas tiempo a navegar por Inter-
net o a usar el moévil que a sus propias familias. Prefieren estar conectados a las TIC
mientras sus hijos también lo estan, en vez de supervisar qué estan viendo sus hijos
en el movil, con quién esta hablando o ante qué peligro pueden verse expuestos. La
segunda tipologia de padres de huérfanos digitales son los que no los acompafian en
el uso de Internet justificindose por su desconocimiento de las herramientas tecno-
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logicas y su falta de autorictas domestica (Ladevéze, Canal y Nufez, 2017). Estos pa-
dres se sienten abrumados por la tecnologia al sentir que sus hijos son mas habiles en
su manejo. Se justifican arguyendo que no tienen tiempo para mantenerse al dia a
causa del incesante avance de las tecnologias digitales (Herranz, 2015).

En ambos casos, comparten su despreocupacién por atender a sus hijos en su
aprendizaje tecnoldgico. Se preocupan de que tengan todas las necesidades basi-
cas cubiertas, pero son padres ausentes porque, aunque fisicamente estan presentes
en casa, no atienden a sus hijos adecuadamente en su desarrollo vital en el contexto
virtual (Herranz, 2015, Quicios, 2016). Para los padres que usan en exceso las TIC
como para los que les suponen un ente desconocido, las tecnologias digitales se han
convertido en la cuidadora de los menores. Este mismo escenario ocurrié con la in-
mersion de la television en los hogares. Muchos padres dejaban a sus hijos ver la te-
levisién sin ningln control y supervision, sin tener en cuenta los peligros que podia
acarrear en el crecimiento de sus hijos (Torrecillas, 2013). Lo mismo estd ocurriendo
con las TIC, los padres las usan como «apaganinos» (Beltran y Garcia, 2017) para que
no les molesten o para que les dejen realizar cualquier otra actividad.

Samuel (2017) clasifica la nueva generacion de nifos digitales en: huérfanos di-
gitales, exiliados digitales y herederos digitales. Los huérfanos digitales son aquellos
que estan creciendo con un gran acceso a la tecnologia, pero con muy poca orienta-
ci6n. Los padres ponen a su disposicidén un acceso casi ilimitado a la tecnologia, pero
no han conversado con ellos sobre lo que estan viendo y experimentando y por qué
es importante. Estos nifios pueden terminar priorizando las redes online sobre las
interacciones cara a cara, lo que derivard en habilidades interpersonales inestables.
Por el contrario, los exiliados son los menores que se han criado con un férreo re-
chazo de sus padres hacia las TIC. Los padres los han criado con la tecnologia mi-
nima y han retrasado su entrada en el mundo digital. Por ello, muchos exiliados ten-
dran dificultades para encontrar un enfoque equilibrado entre vida real y virtual y se
lanzardn a su entorno virtual sin los conocimientos necesarios sobre los riesgos que
pueden encontrar en la Red. Los herederos digitales presentan un alto nivel de com-
prensién tecnologica como resultado de que han sido alentados por los adultos en el
uso de las TIC, inscribiéndoles a clases para que adquieran mayores competencias y
conversando con ellos sobre como deben comportarse como internautas responsa-
bles. Los herederos digitales podran vivir conflictos con aquellos que presenten esca-
sos niveles de alfabetizacién digital y habilidades TIC.

La edad de los menores supone un agente determinante en la existencia o posi-
ble proliferacion de los huérfanos digitales. Los menores conocen la importancia de
los padres y madres como agentes reguladores del acceso a determinados conteni-
dos en Internet, principalmente en las fases en las que se incorporan a la navegacion.
Sin embargo, segiin van creciendo, el papel de la figura paterna y materna pierde re-
levancia a favor del grupo de pares. Intentan esquivar la vigilancia paterna y «a me-
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dida que los y las nifias pasan a la adolescencia la red compuesta por amigos y com-
pafieros de clase es percibida como principal fuente de informacién» (Iglesias ef al.,
2015, p. 59). Como recogen Garmendia et al. (2016) en el informe «Net Children
Go Mobile. Riesgos y oportunidades en Internet y uso de dispositivos moéviles en-
tre menores espanoles (2010-2015)» y Sasson y Mesch (2017), el nivel de mediacién
desciende con el aumento del rango etario de los menores y los nifios con menos
afios reciben mas mediacién de sus padres y madres que los mayores de 13 afios, que
la reciben mas de sus iguales, lo que les expone a riegos importantes en edades clave
para su desarrollo como es la adolescencia. Los menores anteponen a sus iguales ante
padres y profesores para resolver los riesgos que pueden encontrar mientras navegan
(Garmendia et al., 2019), aunque, sin embargo, como también afirman Iglesias ef al.
(2015) los iguales pueden resultar efectivos en esta mediacién, puesto que pueden
instruir el uso correcto de las TIC y en la concienciacién de las actitudes y compor-
tamientos que deben evitar para alertar de los peligros de las TIC relacionadas con el
acoso v las situaciones de riesgo.

2. Metodologia

El objetivo de esta investigacidn es estudiar mediante anilisis exploratorios las
relaciones e interacciones de los menores que no reciben una tutela en su desarrollo
virtual. La hipdtesis de partida es que existen menores que estan creciendo solos an-
tes las pantallas sin ninguna supervisiéon ni tutelaje por parte de los padres, madres o
tutores, lo cual supone un riesgo su desarrollo vital. El trabajo aborda desde un enfo-
que descriptivo y teniendo en cuenta la edad de los menores la autonomia de acceso
a Internet que tienen los hijos, en concreto, si deben pedir o no permiso para co-
nectarse y a quién, y el tiempo de acceso a Internet para comprobar su uso intenso.
Asi mismo, en el trabajo se plantea de modo exploratorio la identificacién de varia-
bles del contexto familiar asociadas con esta tipologia de menores. En concreto se ha
tomado como referencia el uso que los padres realizan de Internet y su actitud hacia
el medio.

Se ha decidido aplicar la metodologia cuantitativa mediante cuestionario
como la técnica mas adecuada ya que permite conocer si los padres efectGan al-
guna estrategia de mediacién cuando sus hijos se conectan a la Red primando con
variable caracteristica la edad de los menores. Para ello, se definié un cuestiona-
rio online para padres, madres y tutores utilizando como universo los colegios del
municipio de la Comunidad de Madrid. Estos cuestionarios fueron digitales para
facilitar la participacién de las unidades muestrales, y pinchando en un enlace po-
dian responder a las preguntas del cuestionario. Se realizd6 muestreo polietipico
estratificado por conglomerados sobre el universo de colegios del municipio de
Madrid. Para seleccionar los colegios, tomando como punto de partida la pagina
web de la Consejeria de Educacién de la Comunicacién de Madrid, se realizé un
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muestreo por: niveles de ensefianza (infantil/primaria/ESO), tipologia de centro
educativo (publica o privada/concertada) y por nivel socioecondémico del distrito
en el que se encuentra el colegio. Mediante muestreo aleatorio simple se selec-
ciond un colegio por estrato. Un total de 8 colegios: 3 colegios privados concerta-
dos y 5 colegios publicos.

El tratamiento de datos se realiz6 mediante anilisis bivariados mediante corre-
lacién de Pearson para las variables continuas y analisis de varianza para el control de
acceso. El método empleado para el anilisis de los resultados de estos cuestionarios
fue inductivo-deductivo. Se obtuvieron 776 respuestas de progenitores debidamente
cumplimentados. Para evitar el efecto de la edad, que presumiblemente esta asociada
con el comportamiento de los padres, se segmenta la muestra en 4 grupos segin su
nivel educativo: infantil, primaria, ESO y Bachillerato. De tal modo, que los analisis
se llevan a cabo en cada nivel educativo.

2.1. MEDICION DE VARIABLES

Para identificar la tutela de los menores en el acceso a las pantallas se utilizan
varios indicadores: una pregunta sobre la solicitud de permiso para conectarse a In-
ternet a través de los dispositivos, que da lugar a dos grupos de menores: los que ac-
ceden con permiso de sus padres u otra persona y los que acceden sin tener que pe-
dir permiso. Para el segundo indicador se utilizd el tiempo de conexidn a Internet a
lo largo de un dia lectivo, situdndose las respuestas en una de las siguientes catego-
rias: menos de una hora, entre una y dos horas, entre dos y tres horas, mas de tres
horas y sin limite de tiempo.

Por otra parte, se evaluaron las actividades de los padres en Internet. Se reco-
gleron en una serie de preguntas sobre la frecuencia con la que los padres realizan
distintas actividades en el medio interactivo. Las actividades sobre las que se pre-
gunta a los padres se centran en la creaciéon de contenidos compartidos en Internet
(participar en las redes sociales, colgar contenidos propio —fotos, texto, musica, vi-
deos— en una pagina web para ser compartido y publicar contenidos propios en
red), el consumo (comprar productos o servicios, utilizar la banca electrénica, rea-
lizar tramites administrativos, descargar otras aplicaciones), el entretenimiento (es-
cuchar radio, ver videos, leer libros, seguir a youtubers o jugar en la red) y la in-
formacidén (leer noticias, buscar informacién sobre salud, buscar informacién sobre
formacidn, consultar wikis, buscar informacién sobre productos, utilizar mapas). En
cada una de las facetas se ha creado un indicador global a partir de la suma de pun-
tuaciones de los items que forman la subescala promediada por el nimero de items,
después de comprobar la consistencia interna de cada escala mediante el coeficiente
Alpha de Cronbach. En la tabla 1 se muestran los resultados de fiabilidad para las es-
calas. La creacién de contenidos obtiene el valor de Alpha de Cronbach mas elevado
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(0,75), las actividades vinculadas al consumo y a la basqueda de informacién tam-
bién obtienen coeficientes de consistencia elevados (0,72 y 0,71, respectivamente),
tan s6lo la escala de entretenimiento obtiene un valor de consistencia interna algo
mas bajo (0,53). Ademas, se cred un indicador global de la actividad de los padres en
el medio interactivo sumando todas las actividades que habian marcado, que tam-
bién obtiene una consistencia elevada (0,86).

TABLA 1

Fiabilidad, puntuacion media y desviacion tipica de las escalas
utilizadas para evaluar la actividad de los padres en Internet

Alpha de N.° Media

Dimensiones evaluadas , s .
Cronbach items (desviacion tipica)

Creacidén de contenidos 0,75 3 1,87 (0,75)

Participar en las redes sociales.

Colgar contenidos propio —fotos, texto, musica, videos— en
una pigina web.

Publicar contenidos propios en red.

(P7C4 P7C5 P7C6).

Consumo 0,72 4 2,78 (0,72)

Comprar productos o servicios, utilizar la banca electronica,
realizar trimites administrativos, descargar otras aplicacio-
nes.

(P7E1 P7E3 P7E5).

Informacién 0,71 6 3,02 (0,612)

Buscar noticias y actualidad.

Buscar informacién sobre salud.

Buscar formacién.

Consultar wikis.

Buscar informacién sobre productos.
Consultar mapas.

(P7D1 P7D2 P7D3 P7D4 P7D5 P7ES).

Entretenimiento 0,53 5 2,08 (0,79)

Jugar en la red.

Leer libros.

Seguir Youtubers.

Escuchar la radio.

Ver videos, peliculas o series.
(P7E4 P7E7 P7E9 P7D6 P7D7).

Actividad global 0,86 22 55,9 (10,5)

Fuente: elaboracién propia.
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Para evaluar la actitud hacia el medio interactivo se ha utilizado una pre-
gunta sobre el grado de conflanza en Internet. Sus respuestas se han recogido en
una escala tipo Likert de cuatro puntos que van del desacuerdo al acuerdo. Esta
cuestion se ha completado con otra pregunta sobre su percepcién sobre los ries-
gos de Internet también evaluada en una escala tipo Likert de cuatro puntos que
van del 1 al 4. En esta escala se preguntaba por la probabilidad de que los meno-
res sufrieran distintos tipos de riesgos que se iban enumerando. Se contabilizaron
en total ocho riesgos: que sea contactado con extranos, que puedan cometer de-
litos contra su hijo, que vea material inapropiado, que su hijo pueda cometer de-
litos, que le quite oportunidades de realizar otras actividades, que dedique mucho
tiempo, que no tenga criterios para valorar los contenidos que encuentra, que
no tenga control sobre su uso y que pierda oportunidades de contacto real con
su amigos. La respuesta recogia el nivel de preocupacion en cuatro niveles: nada,
algo, bastante y mucho. Dentro de las variables del contexto familiar se tiene en
cuenta el nivel socioeconémico de la familia, el nivel de estudios alcanzado por el
padre o la madre.

3. Resultados

Sobre la autorizacién para poder conectarse a Internet y la identificacién de la
figura de autoridad vilida en los hogares se encuentran los siguientes resultados. La
mediacién parental es inversa a la edad de los hijos. Es decir, cuando los ninos son
mas pequenos y cursan Infantil (86%) y Primaria (79%) precisan de pedir contro-
les padres y son sobre todo los padres los principales encargados de su acceso. Con
el inicio de la ESO, cuando los hijos e hijas tienen 12 afios el control de los pa-
dres desciende hasta el 50% y el 46% puede conectarse sin el permiso y cuando al-
canzan los primeros cursos de bachillerato con 16-17 afios solo el 26% de los me-
nores tienen que pedir permiso para conectarse. Asimismo, se certifica que existe
un porcentaje de menores que no reciben ningin control parental. En Infantil es
del 2%, en Primaria es del 12%, en ESO del 46% y en Bachillerato se incrementa
hasta el 74%.

Para esta cuestion se toma como referencia el periodo no vacacional en el que
los nifios asisten al colegio. Si atendemos a las edades de los hijos se puede observar
la evolucion del tiempo que estin conectados. Los padres con nifios mas pequenos
se muestran mas restrictivos que los que tienen hijos adolescentes. Se muestra que
el 3% de ninos de entre 5-6 anos, 10% de entre 6-7 anos, 23% de entre 12-13 afnos
y 46% de entre 16-17 afos no tienen supervision alguna cuando estin conectados a
Internet.
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Fuente: elaboracién propia.
Ficura 1

Permiso para conectarse a Internet.
Personas autorizantes en porcentajes

Fuente: elaboracién propia.
FIGURA 2

Tiempo de uso de Internet en el hogar por edades y tiempos de consumo
(en porcentajes)
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Mediante el analisis de varianza se analiza si la actividad de los padres en el
medio interactivo es diferente entre los dos colectivos: los padres que permiten el
acceso libre a Internet y los padres que controlan el acceso. Los resultados se mues-
tran por etapas (Tabla 2). En el periodo infantil y en la etapa primaria no hay di-
ferencias entre los dos grupos de ninos en lo que respecta a la actividad y la acti-
tud de los padres en el medio interactivo, ninguna de las variables recogidas sobre
los usos de Internet arroja diferencias estadisticamente significativas entre los me-
nores que navegan sin control de acceso y los que si tienen ese control. En la etapa
de educacion secundaria se aprecian algunas diferencias que en algunos casos alcan-
zan la significacién estadistica. En concreto, la dimensién que recoge las activida-
des de entretenimiento de los padres/turores se acerca a la significacién estadistica
(Brown-Forsythe = 3,716; sig. = 0,055), al igual que la variable global de actividad
(Brown-Forsythe = 3,239; sig. = 0,073). Segin se muestra en la tabla 3, los padres/
tutores de los menores sin tutelaje en el uso de Internet tiende a utilizar con mayor
intensidad las aplicaciones interactivas que los padres/tutores que llevan a cabo un
control sobre sus hijos.

TaBLA 2

Comparacion de la actividad y actitud de los padres entre los dos grupos de menores
mediante ANOVA Estadistico Brown-Forsythe (sig.)

Actividad padres/tutores Infantil Primaria Secundaria Bachillerato
Crear contenidos 0,292 (0,601) 0,866 (0,356) 0,224 (0,636) 0,003 (0,957)
Consumo 0,140 (0,713) 0,156 (0,695) 2,769 (0,097) 0,094 (0,761)
Entretenimiento 0,584 (0,462) 0,846 (0,363) 3,716 (0,055) 0,085 (0,772)
Informacién 0,023 (0.882) 0,795 (0,378) 2,233 (0,136) 0,298 (0,588)
Total actividades en Internet 0,005 (0,945) 0,769 (0,385) 3,239 (0,071) 0,142 (0,709)
Confianza en Internet 0,299 (0,597) 1,158 (0,228) 13,514 (0,000) 6,041 (0,018)
Riesgos en Internet 0,002 (0,962) 0,504 (0,481) 9,328 (0,003) 1,081 (0,304)

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, la confianza en Internet muestra claramente una relacién con
el control que ejercen los padres en Secundaria segiin se ha puesto de manifiesto en
el anilisis de varianza (Brown-Forsythe = 13,514; sig. = 0,000). Los padres/ tuto-
res que confian mas en el medio son al mismo tiempo mas laxos en el control de ac-
ceso de sus hijos. En este mismo sentido se comprueba que la preocupacion por los
riesgos de Internet para los menores también influye en el control de los menores
de forma significativa (Brown-Forsythe = 9,328; sig. = 0,003). Asi los padres/tuto-
res mas preocupados por los riesgos del entorno interactivo ejercen mas control so-
bre el acceso de sus hijos a Internet en la etapa de educaciéon secundaria obligatoria.
En la etapa de bachillerato sélo se encuentran diferencias en la confianza que los pa-
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dres sienten hacia el medio interactivo (Brown-Forsythe = 6,041; sig. = 0,018) en el
mismo sentido que la etapa anterior, los padres mas confiados en el medio se mues-
tran mas relajados en el control de acceso de los menores a Internet.

TABLA 3

Comparacion de puntuaciones medias para los huérfanos frente a los alumnos
con control de acceso en la etapa de Secundaria y Bachillerato

Secundaria Bachillerato

Actividad padres/tutores

Sin control
parental
Media
(Desv. Tipica)

Con control
parental
Media
(Desv. Tipica)

Sin control
parental
Media
(Desv. Tipica)

Con control
parental
Media
(Desv. Tipica)

Creacién de contenidos
Consumo
Entretenimiento
Informacidén

Total actividades
Confianza en Internet

1,815 (0,745)
2,742 (0,771)
2,105 (0,780)
3,031 (0,662)

55,744 (11,216)
2,590 (0,597)

1,769 (0,722
2,581 (0,701
1,9145 (0,734

53,214 (10,267
2,320 (0,597

1,653 (0,730)
2,675 (0,684)
1,968 (0,786)
3,023 (0,578)

54,397 (9,230)
2,260 (0,594)

1,660 (0,648)
2,620 (0,798)
2,027 (0,892)
2,940 (0,679)

53,360 (12,67)
2,500 (0,588)

)
)
)
2,902 (0,665)
)
)
)

(
Riesgos en Internet 3,126 (0,657) 3,360 (0,568) | 2,994 (0,694) 3,152 (0,681)

Fuente: elaboracién propia.

A continuacidn, se han llevado a cabo los analisis de correlaciéon para compro-
bar si el tiempo de uso de Internet de los menores estd asociado a las actividades y
actitudes de los padres/tutores en Internet en cada una de las etapas educativas. Los
resultados, que se muestran en la tabla 4, recogen que en la etapa de educacién in-
fantil no hay relacion significativa entre el tiempo de consumo vy las actividades que
los padres realizan en el medio interactivo, ni con la actitud hacia el mismo. En la
etapa de primaria si se encuentra relacién estadisticamente significativa entre la acti-
vidad total que realizan los padres/tutores en Internet y el tiempo que sus hijos pasan
conectados (Correlacidon de Pearson = 0,175; sig. 0,016). En la etapa de formacién
secundaria y en bachillerato la confianza de los padres/tutores en el medio interac-
tivo esta asociada con el tiempo que los menores pasan en internet (ESO: Correla-
ci6on de Pearson = 0,140; sig. 0,025; Bachillerato: Correlacién de Pearson = 0,224;
sig. 0,020). El sentido de la relacién es positivo, de modo que cuanto mas confian
los padres en Internet mas permisivos se muestran con el tiempo que sus hijos estan
en la red.
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Tasra 4
Coeficiente de correlacion de Pearson entre el tiempo de uso y la actividad
y actitudes de los padres en Internet
Infantil Primaria Secundaria Bachillerato

Actividad padres/tutores

Tiempo de uso

Correlacion (sig.)

Tiempo de uso

Tiempo de uso

Tiempo de uso

Crear contenidos 0,009 (0,906) 0,100 (0,169) —-0,025 (0,698) —-0,008 (0,940)
Consumo —-0,034 (0,661) 0,107 (0,140) —-0,005 (0,935) 0,014 (0,889)
Entretenimiento 0,010 (0,897) 0,135 (0,063) —0,012 (0,856) —0,084 (0,409)
Informacién —0,036 (0,664) 0,126 (0,083) —0,010 (0,882) —0,034 (0,741)
Total actividades padres —-0,017 (0,829) 0,175 (0,016) —-0,070 (0,909) —0,030 (0,769)
Confianza en Internet 0,106 (0,156) 0,071 (309) 0,140 (0,025) 0,224 (0,020)
Riesgos en Internet —-0,049 (0,518) —0,068 (0,333) —0,076 (0,225) —0,033 (0,734)

4. Conclusiones

La mediacién familiar en el uso de las TIC en los hogares espafioles es elevada
y los padres efecttian estrategias de control en el acceso a Internet desde el punto de
vista de la autorizacidn y del tiempo que estin conectados sus hijos a la Red. Sin
embargo, también se verifica que existe un porcentaje de niflos que estin creciendo
solos ante las pantallas y se corrobora que la orfandad digital se incrementa con la
edad de los menores, principalmente en el inicio de la pre-adolescencia y se acenttia
con la adolescencia.

Los padres afirman que median cuando sus hijos se conectan a Internet, pero
un 2% de los niflos mas pequenos de entre 5-6 afios no reciben ninguna restriccién
ni control sobre los contenidos que estan visionando. Este porcentaje crece paulati-
namente y asciende al 12% en Primaria, 46% en ESO y 74% en Bachillerato. Similar
tendencia se detecta en el control del tiempo que los padres ejercen cuando sus hi-
jos estan en Red. Existe un 3% de niflos pequefios de entre 5 y 6 aflos a los que no
se controla el tiempo que estin conectados hasta alcanzar el 46% de los adolescentes
que no reciben ninguna mediacién parental.

Resulta relevante sefialar que parece natural que la mediacién paterna en la
adolescencia descienda. Los progenitores se encuentran en una compleja coyuntura
debido a que la mediacién se torna mas complicada principalmente por el creciente
uso de dispositivos moéviles por los jovenes y por el incremento de la demanda de los
adolescentes por lograr mayor libertad y confianza de sus padres, al tiempo que los
mismos padres esperan que act@en responsablemente (Padilla-Walker et al., 2012) y
evitan revisar sus contenidos online para no vulnerar su privacidad (Lépez-De-
Ayala, Martinez-Pastor & Catalina-Garcia, 2019).Contrariamente a lo que se ha-
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bia hipotetizado, no hay una relaciéon clara entre el uso que los padres realizan de las
TIC y el modo en que controlan el acceso de sus hijos. En las primeras etapas edu-
cativas el control de acceso esta practicamente generalizado vy, las diferencias no estan
asociadas con el uso que los padres hacen de la tecnologia. Sdlo en la etapa de edu-
caciéon primaria se pone de manifiesto cierta relacién de la actividad de los padres y
la permisividad hacia el uso de sus hijos que no llega a ser consistente en el resto de
las etapas. Por lo tanto, no se puede hacer una atribucién clara. En este sentido, se
puede seguir explorando las actividades de los progenitores y como su uso puede in-
fluir en la educacidén de sus hijos.

Por otra parte, la actitud de confianza hacia las TIC muestra una relacién signi-
ficativa y consistente con el control, los padres mas confiados en el medio interactivo
ejercen en menor medida control sobre los menores en la etapa de educacién secun-
daria y en bachillerato. En este mismo sentido apunta el tiempo autorizado para estar
conectado a Internet; hay una asociacién positiva con la confianza en el medio inte-
ractivo y el tiempo permitido por padres y tutores a sus hijos en la etapa de secunda-
ria y bachillerato.

Es interesante apuntar que, a pesar de que la confianza en el medio interactivo
esta asociada a la percepcidn de riesgos que mas preocupan a los progenitores como
el sexting, el ciberbullying o el grooming, entre otros (INTEF, 2020), su relacién
con el comportamiento de los padres emerge como una cuestiéon diferenciada segiin
la etapa educativa en la que se encuentren los menores. Pareceria légico pensar que
cuanto mayor sea la probabilidad de que ocurran situaciones arriesgadas mayor sera
la desconfianza en el medio interactivo y las medidas de control. Y esto se pone de
manifiesto en las etapas de educacién infantil y primaria. En cambio, cuando los me-
nores ganan en autonomia y madurez (Educacidén Secundaria y Bachillerato) sélo la
actitud de confianza hacia Internet de los progenitores muestra resultados consisten-
tes tanto para el control de acceso, como para el tiempo permitido de uso. Podria
decirse que la valoracion de riesgo pasa a un segundo plano cuando se trata de apli-
car medidas de control sobre los menores maduros. Esta cuestidon puede ser abordada
en la investigacién futura para identificar en qué circunstancias la evaluacién de ries-
gos para los menores se traduce en control de acceso y si estas medidas evolucionan
cuando los menores alcanzan mayor grado de responsabilidad con en el medio inte-
ractivo. Es posible que los padres cedan a las demandas de independencia de los ado-
lescentes asi como de su prevencidn para no transgredir la progresiva privacidad que
reclaman los hijos en estas edades. Seria deseable comprobar si efectivamente afectan
a las estrategias de mediacidn parental antes, durante y después de las conexiones de
sus hijos en las multipantallas o si entrafan una excusa para desentenderse de la im-
prescindible orientacién virtual que deben proveerles.

Por tanto, la confianza o desconfianza de los padres hacia el medio virtual pa-
rece una de las cuestiones mas relevantes para influir en la atenciéon digital de sus hi-
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jos. Los progenitores deberian ser conscientes que para los hijos la alfabetizacion
digital no es un proceso espontineo, sino que requiere de una enseflanza y de un
aprendizaje concreto (Nuflez Ladevéze, 2000). En este proceso, la actitud de los pa-
dres tiene un papel mas notable que su comportamiento como usuarios, donde se
evidencia que la adquisicién de la competencia digital «es una consecuencia de ac-
ciones educativas planificadas que se deben de implementar en el curriculum esco-
lar y en el seno de los hogares» (Aguaded Gémez et al., 2015, p. 292). En definitiva,
se puede afirmar que el exceso de confianza redunda en la supervision de los nifios,
que favorece la aparicion de huérfanos digitales que aprenden a desenvolverse en el
uso de las TIC sin la necesaria guia parental.
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Introduccion

La situacién de confinamiento existente en diferentes paises del mundo a raiz
de la crisis sanitaria provocada por el virus COVID-19 —mis conocido como co-
ronavirus— ha generado un uso de la tecnologia exponencial (Plaza Lopez, 2020).
Durante varios meses en Espafa, y antes o después en algunos paises, la poblacion
completa o parte de ella ha permanecido o permanece confinada en el interior de sus
casas, sin apenas mantener contactos sociales ni realizar actividades en la calle. Per-
sonas de todas las edades se han mantenido y mantienen conectadas haciendo todo
tipo de actividades virtuales: desde tele-trabajar hasta hacer la compra, comunicarse
con familiares y amigos, visualizar especticulos on-line, participar en juegos en linea,
atender clases, terapia psicologica o resolver consultas médicas. Gracias a Internet la
vida sigue —en parte— como si nada se detuviera. En la red es posible evadirse de
esta situacion de confinamiento y sentir que a pesar de las circunstancias todo sigue
avanzando y es posible continuar con algunas rutinas propias de la cotidianeidad.

No obstante, esta situacién excepcional de aislamiento no esta carente de difi-
cultades. Para combatir estos momentos de alejamiento de la vida afectiva, ptablica y
social, el humor puede aparecer como un recurso de entretenimiento y evasién ca-
paz de contener el caos. Ante el miedo que entrafia la enfermedad, la muerte, la pér-
dida del empleo, de libertades y de bienestar que estd provocando esta pandemia
mundial, la risa otorga sentidos, contiene o canaliza emociones y ofrece un «princi-
pio de esperanza», como diria Ernst Bloch (2007).

En su célebre trabajo sobre la risa, Henri Bergson (1973) explica que el hu-
mor es un acto puramente intelectual que entrafa, a la vez, cierto extralamiento.
Este necesita participar de lo social para tomar forma vy solo es compartido cuando
adquiere sentido. En la actual situacién de confinamiento, lo social es transmutado,
en gran medida, por lo virtual, que se ha convertido en el espacio de expresion, en-
cuentro, cooperacion, comunicacion, colaboracion y participacidn colectiva por ex-
celencia. Las bromas y el humor, en general, como ha expresado Owen H. Lynch
(2002) guegan un papel importante en determinar quiénes somos y c4mo pensamos
sobre nosotros mismos, y como interactuamos con los demas» (425). Justamente,
como concluye Sonia Sierra Infante en su estudio de caso de 2012 sobre memes y
movilizacidn social en Espafia, «el humor es una manera de liberar las tensiones pro-
ducidas por una situacién dificil debida a una crisis mundial» (631). Asi, el humor
—a través de Internet (redes sociales y aplicaciones de telefonia movil)— emerge
como una antitesis del miedo, medicina para el alma, y como una herramienta poli-
tica de lucha y critica social.

Con el fin de explorar como se desarrolla el humor en tiempos de pandemia,

este articulo analiza una muestra de memes digitales sobre el coronavirus que han
circulado durante el periodo de confinamiento en Espafa.
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1. Memes, humor y cultura digital

En The Selfish Gene (1976), Richard Dawkins describe, por primera vez, los
memes como aquella unidad minima de informacién, base intelectual de nuestra
cultura, que se reproduce por imitacidén o transferencia entre individuos. Esta des-
cripcion alude directamente al caracter compartido de la experiencia memética (imi-
tacién), y es que toda praxis verdaderamente humana se da en el seno de una «co-
munidad lingiiistica» (Gadamer, 1977: 422), lo que implica que los memes estin
historica, cultural y lingiiisticamente situados y, por ende, se relacionan con sim-

bolos, estereotipos y codigos pertenecientes a un lugar y una época determinada
(Shifman, 2013).

El vinculo entre los memes y el humor viene dado por una serie de factores
psicosociales, afectivos e ideoldgicos (Alarcon Zayas, 2017), dado que el humor es
un mecanismo social y comunicativo que permite establecer vinculos dentro de un
grupo social o cultural y provoca un «cortocircuito cognitivo» (Koestler, 2002) o un
«sentimiento de los contrarios» (Pirandello, 2007).

En cuanto a los memes digitales o imemes, que circulan en Internet, estos han
sido definidos como unidades culturales, que son replicadas en las redes sociales o en
cualquier medio virtual (Pérez Salazar, Aguilar Edwards y Guillermo Archilla, 2014),
en el cual amplifican su transmisioén y expansion: pueden ganar influencia (Davison,
2012), adquirir un alcance global (Shifman; Thelwall, 2009) o viral (Garcia-Garcia,
Gértrudix-Barrio, 2011; Gonzalez Hernandez, Figueroa Daza y Meyer, 2019).

El hecho de que se repliquen o no ha sido explorado en razén de su capaci-
dad de ser exitosos abduciendo su utilidad y alcance (Rushkoff, 2010) y suele re-
lacionarse con una serie de factores tales como: coherencia, novedad, simplicidad,
utilidad individual, notoriedad, expresividad, formalidad, infectividad, conformidad
y utilidad colectiva (Heylighen, 1996). Asimismo, valga indicar que «las estrategias
creativas de replicaciéon incluyen desde la imitacién (repackaging) hasta la reedicién
(remix), en las que el contenido del meme se coloca en un contexto diferente o se
adapta a una situacién diferente» (Gonzilez Hernandez, Figueroa Daza y Meyer,
2019: 584).

Los memes han pertenecido tradicionalmente a la cultura popular, como los
mitos, leyendas, los chistes o los relatos orales y su autoria es irrelevante (Alarcén
Zayas, 2017), dado que suelen ser modificados, replicados, copiados y re-significados
y apropiados (Huntington, 2013) por el colectivo y suelen ser andénimos (Wiggins y
Bowers, 2015). Por eso, estin intimamente relacionados con el grupo en el cual se
enmarcan y son esenciales para entender las nuevas tendencias de participacién digi-
tal, co-creacidén y difusion entre las audiencias virtuales (Burroughs, 2013; Martinez-
Rolan y Pifeiro-Otero, 2016; Milner, 2013; Vickery, 2014).
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Asimismo, es posible establecer una relacién entre el uso de los memes y la co-
munidad virtual en la cual se sithan, donde estos aparecen haciendo referencia a sig-
nificados compartidos, que resultan ajenos para aquellos que no pertenecen a la co-
munidad. En definitiva, los memes son un fendmeno eminentemente social, como
ha indicado Jaron Rowan (2015).

1.1. MEMES Y PODER

En Después de Babel, George Steiner (1981) pone de relieve la capacidad del
lenguaje como mecanismo a través del cual el ser humano se niega a aceptar el
mundo tal como es (p. 250) y mediante el cual puede crear mundos alternativos,
combatir la barbarie, superar el mal y la muerte, como diria Lluis Duch (2002). Es
por ello que ademas de hacer jugar o reir, los memes permiten cuestionar el poder
hegemonico ejerciendo resistencias y expresando discursos alternativos.

Desde las primeras piezas periodisticas han existido formas de reirse del poder a
través de los medios de comunicacibén. Las caricaturas politicas son un buen ejemplo
de ello. De hecho, autores como Camila Mufioz-Villar (2014) encuentran similitu-
des entre estas dos formas de expresar opiniones y de burlarse de los poderosos. La
«caricaturizacion de personajes y situaciones sirve para hacer caer las mascaras y sacar

a la luz realidades que el poder preferia tener alejadas de los focos» (Sierra Infante,
2012: 616).

Los memes conjugan el humor, la sitira y la critica como herramientas a tra-
vés de las cuales es posible luchar contra el poder, expresar el descontento o ma-
nifestar un sentir general sobre un hecho de actualidad. En las altimas décadas
se han comenzado a utilizar en el contexto politico (Martinez-Rolan y Pifieiro-
Otero, 2016) y se encuentran intimamente relacionados con la participacién ciu-
dadana.

Ahora bien, los memes no se limitan a su aspecto ladico. De hecho, el hu-
mor abre la puerta, como ha expresado Rowan (2015) a discusiones de mayor ca-
lado, que sin duda facilitan el acceso a debates en torno a la politica. De hecho, su
uso en las campaiias presidenciales, de Estados Unidos, de 2004, 2008 y 2012 les dio
visibilidad como herramientas de marketing y de comunicacién politica (Burroughs,
2013; Jenkins, 2008).

Se tratan de acciones colectivas y emergentes, como sefiala Fernanda Freire
(2016), que han sido utilizadas en el entorno virtual de forma subversiva, acom-
panando diferentes formas de activismo politico (Harlow, 2013) y artivismo digi-
tal (Gutierrez-Rubi, 2014). Y es que los memes —en palabras de Rowan (2015)—
«facilitan la participacidn politica, o por lo menos inauguran una esfera de discusidon
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que corre en paralelo y a veces incluso supera la esfera politica tradicional» (48). De
hecho, es posible encontrarlos en muchos movimientos sociales de la Gltima década
como la primavera chilena, el YoSoy132 mexicano, la geragdo a rasca portuguesa o el
gilet jaunes francés (Sola-Morales, 2016, 2019), asi como en diferentes acciones ci-
berfeministas (Burgos, Mandillo y Martinez 2014; Freire, 2016; Pifieiro Otero y
Martinez-Rolan, 2016). Asi mismo, numerosas plataformas ciudadanas como la Red
Ciudadana Partido X o la iniciativa ciudadana Guanyem los han utilizado como parte
de su estrategia politica (Rowan, 2015), mostrando que «el componente colectivo y
colaborativo de los memes, sumado a su capacidad y eficacia comunicativas, los con-
vierte en féormulas de excepcion para el activismo online» (Rentschler y Thrif, 2015:

21), que, ademas, dan voz a los excluidos y favorecen el empoderamiento ciudadano
(Rowan, 2015).

1.2. CARACTERISTICAS DE LOS MEMES EN INTERNET

Actualmente existen muchas aplicaciones y programas —como www.
memegenerator.es 0 www.memegenerador.com, entre otras— que permiten que
cualquier persona pueda crear y compartir memes a través de Facebook, YouTube,
Twitter, Whatsapp u otra comunidad virtual. Los memes, como ha mencionado
Olga Goriunova (2015:67), «viajan (a través de canales e influencias), cambian regis-
tros (se vuelven politicos, creativos, sangrientos), cambian de escala (de micro a ma-
cro); de plataforma a red social convencional [...]».

En lo que respecta a su analisis, una de las caracteristicas definitorias de los me-
mes digitales es que se trata de textos multimodales (Gonzilez Espinosa, Herrera
Vargas y Vargas Franco, 2015), con un contenido visual y simple (Stryker, 2011)
aunando formatos muy diversos. Ademas, poseen un poder descriptivo y explica-
tivo con respecto al desarrollo cultural (Knobel y Lankshear, 2007) y tratan de temas
muy variados generalmente relacionados con la actualidad noticiosa, reproduciendo
una estructura sencilla (Meso-Ayerdi, Mendiguren-Galdospin y Pérez-Dasilva, 2017:
674) rapida y eficaz (Cortazar-R odriguez, 2014).

A la hora de describir y analizar los memes, en funcion del objeto de estudio
—si estd mas centrado en el aspecto formal o de contenido, en su capacidad hu-
moristica o viral— se pueden encontrar diferentes variables o categorias de anali-
sis, que permiten clasificarlos o comprender su funcionamiento. Como se puede
ver en la Tabla 1 no existe consenso entre los investigadores a la hora de abordar
el analisis de los memes ni de describir sus componentes y caracteristicas, de modo
que podemos afirmar con Pérez, Aguilar y Guillermo (2014), que los memes han
dado lugar a un marco conceptual que se encuentra alin en proceso de construc-
cién.
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TaBra 1

Propuestas de analisis de los memes

a) Fidelidad

D(i\g;((l);ls b) Fecundidad
¢) Longevidad
a) Fidelidad
Da Cunha b) Fecundidad
(2014) c) Longevidad
d) Alcance
Knobel y Lankshear ) Yuxtapos1c19 .
(2007) b) Intertextualidad
¢) Humor
a) Textual
Ballesteros-Doncel b) Vérbo—v1sual
(2016) ¢) Visual
d) Imagen manipulada
e) Contenido plagiado
a) fotos
f(320 5 fg; b) gif animado
c) video

a) Valor de la informacién
b) Prominencia
¢) Enmarcado

Fuica Gonzilez
(2013)

a) Homofonia
b) Parodias
¢) Criticas

Alarcén Zayas
2017)

a) Nivel de complejidad
b) Fuente original

Gonzalez Hernindez et al. N
c) Proposito

(2019) d) Tipologia de humor
e) Tematica de la trama
Davidson a) Mamfestacm‘n
(2012) b) Comportamiento
c) Ideal
a) Figura sobre fondo + frase.
Rowan b) Imagen sin recortar + texto superpuesto
(2015) & perpuesto.

c) Meta-meme.

Fuente: elaboracion propia.
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2. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo genérico de esta investigacion es analizar los memes sobre el co-
ronavirus publicados en Internet durante el periodo del confinamiento en Espafa.
Contiene los siguientes objetivos especificos:

— O1. Describir la estructura de los memes. Analizar la intertextualidad en su
creacion.

— O2. Analizar la intencion de los memes y categorizar si son de tenor emo-
cional o racional.

— O3. Estudiar el contenido humoristico de los memes y determinar si se uti-
liza la burla, la parodia o la ironia como mecanismo.

— O4. Establecer el contenido tematico de dichos mensajes.

— O5. Identificar a los actores principales. Averiguar qué personajes son los
que protagonizan los memes.

Concretamente se intenta responder a las siguientes preguntas de investigacion:

—P1: ;Cuil es la estructura y la intertextualidad de los memes sobre el coro-
navirus?

—P2: ;Cual es su intencidn? ;Acaso apelan a un contenido emocional o racio-
nal?

— P3: ;Qué retérica del humor utilizan? ;Burla, parodia o ironia?

—P4: ;Cuales son las tematicas asociadas a los memes?

—P5: ;Cudles son los protagonistas principales de los memes seleccionados?

3. Metodologia

Para realizar una aproximacioén al uso de los memes durante el periodo de con-
finamiento, este trabajo descriptivo e interpretativo utiliza el enfoque cualitativo. En
primer lugar, se empleé el estudio de caso (Yin, 1989) como método de seleccién:
centrando nuestro analisis en los memes digitales sobre el coronavirus publicados, en
el periodo de confinamiento, desde su inicio hasta el comienzo de la desescalada (15
de marzo-11 de mayo de 2020), en Espana. El anilisis de contenido (Pinuel-Rai-
gada, 2002; Krippendorff, 2004) fue la metodologia fundamental utilizada para el di-
sefio de una ficha de anilisis mediante la cual se explor6 cada uno de los memes se-
leccionados en profundidad. Dicha herramienta de recoleccidon de datos se elabord
replicando cinco de las categorias utilizadas en un estudio de memes de Gonzilez
Hernandez, Figueroa Daza y Meyer (2019) y se afiadi6é una sexta, utilizada en otra
investigacidén sobre memes (Meso-Ayerdi, Mendiguren-Galdospin y Pérez-Dasilva,
2017), tal y como se detalla a continuacién:
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TaBLA 2

Categorias de analisis

1.1. Texto (sin imagen).
1. 1.2, Foto (sin texto).
Estructura 1.3. Fotomontaje.

1.4. Fotomontaje con texto.

2.1.  Publicidad (anuncios).

2.2.  Cultura digital (pantallas de mévil, videojuegos... estética mash up).

5 2.3.  Cultura televisiva (series, concursos, programas...).
I e 2.4. Fotografias (documentales, periodisticas o caseras).
ntertextualidad p . p
- 2.4.  Peliculas cinematograficas.
(Fuente y textos originales 56 Canci ) i
utilizados para la creacion 2'7' D?‘S CIONES POPUIALES O IErancs.
del meme) 7. ibujos a/n{mados.

2.8.  Obras artisticas.

2.9. Dibujos, caricaturas.

2.10. Otros.

I 3 - 3.1. Emocional: apela a las emociones, su comprension no exige uso de la
ntencion .
Objetivo persuasivo razon. . - .
( 6 ) i P 3.2. Cognitivo: invita a hacer uso razén, fomenta la reflexién o la critica.
o finalidad del meme)

4.1. Burla: Accién, ademin o palabras con que se procura poner en ridiculo
a alguien o algo, basindose en una incongruencia extravagante entre un
sujeto y su tratamiento.

4 4.2. Parodia: Imitacion burlesca, que a menudo cumple una funcién abierta-
Retérica de 1 mente negativa, para enfatizar y asi satirizar debilidades o convenciones.
etdrica del humor . y . .

4.3. Tronia: Expresion que da a entender algo contrario o diferente de lo que
se dice y donde el significado real estd oculto o contradicho por los sig-
nificados literales de las palabras o de las imigenes.

4.4. Otra.

5.1.  Coronavirus y educacion: docencia virtual, profesorado, alumnado.

5.2. Meétodos de proteccién y prevencion del coronavirus: limpieza, uso de

mascarillas, guantes...

5.3.  Muerte por Coronavirus.

5.4.  Gestion politica de la pandemia.

5.5. Desescalada: horarios, fases, normas, decretos...

5. 5.6. Relaciones familiares o de pareja en cuarentena.
Narrativa o storytelling 5.7.  Tele-trabajo y conciliacién laboral.
(Teméticas de la trama | 5.8. Cuidado de menores y dependientes en cuarentena.
que dan significado a todo | 5.9.  El confinamiento y la vida cotidiana: compras, restricciones, salidas, en-
el mensaje) cuentros en el balcon, actividades en casa...

5.10. Efectos del confinamiento sobre el aspecto fisico y mental.

5.11. Burlar las normas durante el estado de alarma.

5.12. El fin de la pandemia y/o el futuro tras el coronavirus.

5.13. Efectos confinamiento sobre el ambiente, ciudades...

5.14. El coronavirus/la enfermedad.

5.15. Otros.

! Delimitadas basindonos en las definiciones de la Encyclopaedia Britannica (en linea: https://
global.britannica.com/) y de la Real Academia Espaifiola (en linea: https://www.rae.es/)
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6.1.  Politicos (gobierno, partidos, Jefes de Estado).

6.2.  Famosos (personajes, TV, cantantes, actores, futbolistas...).
6.3.  Personajes histéricos.

6.4. Personajes de ficcidn (cine) o fantasticos (superhéroes).
6 6.5. Profesionales (profesores, médicos, abogados...).

6.6.  Adultos an6nimos.

6.7. Nifos/ adolescentes anonimos.

6.8.  Ancianos an6nimos.

6.9. Animales.

6.10. Familias (grupo).

6.11. Amigos (grupo).

6.12. Parejas (grupo).

6.13. Otros/ no califica.

Personaje protagonista
del meme/ u objeto
de las burlas

En relacidn a las subcategorias de intertextualidad, las de narrativas y tematicas
la de personajes protagonistas fueron disefiadas adaptandolas al marco de este estudio
y acotando la tematica a la pandemia COVID-19.

La muestra objeto de estudio estd conformada por los memes que los dos bus-
cadores con mas trafico en Internet, en Espana, google.com y google.es, segiin la
agencia independiente Alexa (mayo de 2020), publicaron en una horquilla tempo-
ral elegida en base a la duracién del confinamiento en Espafia (15 marzo de 2020 y
11 mayo de 2020). De los resultados obtenidos en los dos buscadores, se seleccio-
naron las 20 primeras publicaciones obtenidas como resultado de busqueda, prove-
nientes de diarios 0 medios de comunicacién digitales, alcanzando una muestra total
de 474 memes, de los cuales se eliminaron aquellos repetidos, resultando una mues-
tra final de N = 360 memes.

Autores como Limor Shifman (2014) han evidenciado que el valor de los me-
mes se produce en su lectura no ya como unidades culturales Gnicas, sino como
grupo, motivo por el cual justificamos la seleccidén de una muestra acotada de me-
mes publicada en diferentes medios. Ahora bien, dada la amplitud del universo de
estudio se decidi6é delimitar la muestra atendiendo al formato de los memes y se to-
maron solo imagenes fijas, excluyendo gifs y videos, primero, por resultar estas el
material aparecido en las noticias y recopilatorios de memes publicados en los me-
dios de comunicacién digitales seleccionados en la muestra. Y segundo, por conside-
rar que el formato del meme no altera la intencién de los memes ni su caricter hu-
moristico. Baste afadir que se trata de una muestra no probabilistica que no incluye
todo el universo de memes pero que si engloba una serie suficientemente represen-
tativa de enunciados seleccionados por la similitud de su materialidad (imagenes)
y por su contexto espacio-temporal de circulacién (Espafa y la horquilla temporal
mencionada).
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4. Resultados
4.1. ESTRUCTURA, INTERTEXTUALIDAD E INTENCION DE LOS MEMES

Dentro de su condicién de imagenes, los memes analizados se clasificaron en
relacién a sus diferentes formatos y estilos. La gran mayoria ellos se pueden catalo-
gar, fundamentalmente, como fotomontajes con texto (58%), en los que existe, en
general, un predominio de la imagen frente al texto. En segundo lugar, los memes
mas abundantes fueron aquellos meramente textuales (32%), en los que frases o pa-
labras sobre un fondo de color expresan un mensaje, algunas veces acompanados de
un emoticono. Los fotomontajes (7%) y las fotos (3%) sin texto fueron mucho me-
nos abundantes en la muestra.

Fuente: elaboracion propia.
GrAFICA 1

Estructura y forma de los memes

En cuanto a las fuentes de los memes y al didlogo que establecen con otras vo-
ces, la gran mayoria de ellos estin relacionados con textos previos, es decir, son in-
tertextuales (n = 227) frente a pricticamente un tercio que no tienen conexidon con
documentos u obras audiovisuales existentes (n = 133).
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Fuente: elaboracion propia.
GRAFICA 2

Intertextualidad y fuentes de los textos originales

De los que si establecen didlogo con textos o imigenes previas, la mayoria se
remiten al medio fotografico, con imagenes de tipo documental, periodistico u otras
(n = 97), como se puede observar en el siguiente ejemplo:

Fuente: lavanguardia.com

Meme n.° 1
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Asimismo, con una importante presencia, se pueden hallar memes que estable-
cen conexiones con la cultura filmica (n = 34), estableciendo didlogos entre los con-
tenidos originales de las peliculas y la situacion de emergencia sanitaria. Se tratan de
fotogramas o capturas de pantalla de films muy conocidos, en los que se incorpora
normalmente texto.

También hay algunos memes que utilizan imigenes de programas televisivos
(n = 26), fundamentalmente concursos o programas de entretenimiento, en las cua-
les se insertan mensajes o palabras que contextualizan la situacién, como el siguiente
ejemplo referido a la situacion de la educacién, también en cuarentena, y las dificul-
tades que entrafia la docencia virtual para los estudiantes.

Fuente: heraldo.es

Meme n.° 2

Es interesante hacer notar la presencia de una serie de memes que establecen
intertextualidad con Internet (n = 21), como medio de comunicacién, y con la es-
tética propia de los nuevos medios digitales. Se pueden hallar desde memes que si-
mulan las plataformas de las redes sociales y sus formas de relacionarse, las pantallas
de los teléfonos moviles o los mashup (copia-pega de videos tan tipicos en la plata-
forma YouTube o de otras como la aplicacién Tik Tok). En este grupo es preciso
hacer notar la intertextualidad con fragmentos de videos de YouTube que se han
hecho virales durante la pandemia, como es el caso de los famosos sepultureros de
Ghana (bailarines profesionales que acompanan a los féretros en los funerales, que
han adquirido un protagonismo inaudito especialmente en las redes sociales). En el
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siguiente meme se puede observar esta tendencia dado que se insertan emojis de los
mismos personajes en una pantalla de moévil de la red social Whatsapp.

Fuente: zigzag.com

Meme n.° 3

En menor nimero —pero muy interesantes a nivel de contenido— se encuen-
tran memes que estan basados en obras de arte (n = 18) y las manipulan para adap-
tarlas al contenido del cual quieren bromear. Otros tienen relacién con la técnica
del dibujo, las caricaturas, el comic o las novelas graficas (n = 15), como es el caso
de varios memes basados en la obra ;Dénde esta Wally?. La estética publicitaria, asi
como la manipulacién de carteles o spots televisivos (n = 7) también estd presente
en la muestra, aunque en menor medida. Estos memes utilizan el ingenio para intro-
ducir elementos clave del confinamiento dentro de las campanas. Las series animadas
(n = 6), canciones populares o refranes (n = 3) son mucho menos habituales en la
muestra estudiada y ocuparon un lugar testimonial.

En lo que se refiere al objetivo persuasivo o finalidad del meme: bien sea ape-
lar a las emociones y hacer reir o bien sea hacer reflexionar usando la razén y la cog-
nicién, la gran mayoria de los memes estudiados optaron por la primera estrategia
(n = 255), frente a menos de un tercio de memes racionales (n = 105).
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Fuente: elaboracion propia.
GRAFICA 3

Objetivo persuasivo de los memes

Los primeros no exigen uso de la razén ni de la légica para su comprensién y
optan por la persuasion mediante el uso de emociones como el miedo, la ira o sen-
saciones como el halago, la compasion, el ridiculo, el victimismo, sentimientos de
culpa o ilusidn, por mencionar algunas tendencias.

Respecto a los memes racionales (n = 105) provocan en el espectador la nece-
sidad de pensar, reflexionar de manera critica o, simplemente, aportan un contenido
que va mas alla de la imagen. Estos memes fomentaron el razonamiento mediante la
logica o usaron estructuras no-emocionales de persuasiéon, como se puede observar
en el siguiente ejemplo:

Fuente: elpais.com

Meme n.° 4
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4.2. RETORICA DEL HUMOR Y TEMATICAS MAS HABITUALES DE LOS MEMES

En cuanto a la estrategia humoristica utilizada por los memes, la ironia fue el
recurso mas utilizado en los memes analizados (42%), seguida de la burla (29%) y de
la parodia (24%), como se puede ver en la siguiente grafica.

Fuente: elaboracion propia.
GrAFICA 4

Estrategia humoristica

En el caso de la ironia es muy habitual encontrar elementos contradictorios en-
tre los significados reales y los figurados o juegos de palabras, que ponen el énfasis en
situaciones comicas, llevando implicitamente alguna critica. En el caso de la burla
esta no se centra tanto en situaciones como en personas y, generalmente, estd diri-
gida a la accién/inacciéon de un colectivo o la actitud o ineficiencia de un individuo
en concreto. La parodia cumple, generalmente, una funcién negativa o satiriza situa-
ciones o debilidades, poniendo de manifiesto escenarios y circunstancias inverosimi-
les. Finalmente, tan solo un 5% de los memes estudiados utiliz6 otros recursos que
no tuvieron relacién con los anteriormente mencionados.

4.2.1. Temdaticas de los memes

En lo que respecta a las tematicas preferidas de los memes en la grafica siguiente
se puede observar la frecuencia de apariciéon de cada uno de ellos.
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Fuente: elaboracion propia.
GRrAFICA 5

Storytelling de los memes sobre coronavirus

El confinamiento y la vida durante la cuarentena fue la tematica mis desarro-
llada y mas abundante (n = 129), con bromas acerca de la cotidianeidad: desde las
salidas a hacer compras, el vaciado de determinados productos de primera necesidad
en los supermercados como el papel higiénico, las restricciones a la hora de salir, los
encuentros con vecinos en el balcon, las actividades en casa para soportar el paso del
tiempo y el aburrimiento, la forma de entretener a los nifios...

Le sigue, en segundo lugar, la gestidn politica de la pandemia tanto a nivel local
como nacional (n = 43), haciendo alusién a las decisiones tomadas por el gobierno o
al actuar de las comunidades auténomas.

En tercer lugar, los efectos fisicos que la cuarentena provoca sobre el cuerpo fi-
sico y los efectos psicologicos estin muy presentes en la muestra (n = 38), siendo
dentro de este tema el engordar o el no poder ir a la peluqueria o al centro de esté-
tica la maxima preocupacién y motivo de risa.

La desescalada o «des-confinamiento» fue el cuarto de los temas tratados por los
memes (n = 29), que se centraron fundamentalmente en la dificultad de entender el
proceso, la complejidad de los horarios, las fases adoptadas en cada comunidad, las
normas, las ordenanzas y los decretos que lo regularon.
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Fuente: elcomercio.es

Meme n.° 5

En quinto lugar, el coronavirus en si como enfermedad (n = 25) también apa-
rece representado, asi como las relaciones de pareja o familiares (n = 17), que se tor-
nan mas dificiles en confinamiento en sexto. En séptimo, las medidas de proteccion,
higiene y prevencién frente a la COVID-19 (desde el uso de mascarillas o guantes
hasta la limpieza), también fueron objeto de risa (n = 13). La muerte y el fin/futuro
después de la enfermedad ocuparon el octavo y el noveno puesto con 12 memes
respectivamente. Burlar las normas durante el estado de alarma (n = 10), otros temas
(n = 10), la educacion en cuarentena (n = 6), el cuidado de menores o dependientes
(n = 6), el teletrabajo y la conciliacién laboral (n = 5) y los efectos sociales del con-
finamiento sobre el ambiente o las ciudades fueron temas con mucha menor inci-
dencia.

Ademas, al cruzar las variables de intencidn (retbrica de los memes) con las na-
rrativas y temas que trataban se puede evidenciar que la emocién como estrategia re-
torica predomind en todos los temas, excepto en el tema de educaciéon donde fue
mas abundante la estrategia racional (con 5 memes frente a 1).
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Fuente: elaboracion propia.
GRAFICO 6

Retorica de los memes y tematicas tratadas

En este caso particular el tema educativo es el que muestra memes mas elabora-
dos a nivel de contenido semantico. Concretamente en el siguiente ejemplo se hace
alusion a las dificultades de los padres de menores para seguir el ritmo de la docencia
virtual y el de los cuidados.

La estrategia emocional fue especialmente notoria en el tratamiento de deter-
minados temas como el confinamiento (con 108 memes emocionales frente a 21 ra-
cionales), la gestion politica de la pandemia (con 32 memes emocionales frente a
11 racionales) o los efectos fisicos y psiquicos del confinamiento (con 30 frente a 8).
Finalmente, baste indicar que la estrategia cognitiva estuvo repartida de un modo
un tanto mais homogéneo entre todas las tematicas, estando presente y siguiendo
una tendencia similar a la emocional, pero con una menor presencia, tal y como se
puede observar en el grifico 6.
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Fuente: diariosur.es

Meme n.° 6

4.2.2. Personajes

El anilisis de los personajes arrojo datos interesantes sobre la auto-referenciali-
dad de los memes. La gran mayoria de ellos (n = 137) no representaban o mostraban
a un personaje concreto, como se puede observar en la siguiente grafica:

Fuente: elaboracion propia.
GRrAFICA 7

Protagonistas de los memes
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Este tipo de meme «sin personaje» es fundamentalmente auto-referencial o se
refiere al espectador, apelindolo directamente sin representar ninguna figura humana
ni animal ni hacer referencia a ninglin protagonista en concreto. Las tendencias dis-
cursivas mas habituales en este grupo de memes dirigidos al pablico fueron el uso de
la segunda persona del singular (t4) o de la primera (yo), como se puede ver en el si-
guiente ejemplo:

Fuente: elperiodico.com

Meme n.° 7

En segundo lugar, los politicos fueron el personaje mas representado en los
memes analizados (n = 54). De los cuales Ayuso fue el personaje mis representado
(n = 18), seguida de Fernando Simén (n = 13). Boris Jonhson y Pedro Sanchez apa-
recieron en tres instancias cada uno, Donald Trump dos veces, Mamen Sanchez
Diaz, Kim Jon-Hun, la Reina de Inglaterra, Mariano Rajoy, Pablo Iglesias e Iiigo
Errején protagonizaron uno respectivamente.

En tercer lugar, los personajes de ficciéon (n = 37), de peliculas cinematogra-
ficas, fundamentalmente, fueron el tercer personaje mas aparecido en los memes,
siempre acompafiados de texto o didlogos que le dan sentido a la imagen re-signifi-
cada en el contexto de la pandemia.

Los adultos anénimos (n = 25) ocuparon el cuarto lugar de los memes, ha-
ciendo alusién al ciudadano comun independientemente de su profesion, su con-
dicién o género. Los famosos (personajes televisivos, cantantes, actores y futbolis-
tas (20) fueron el quinto grupo de personajes mas representado. Jordi Hurtado, el
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presentador televisivo de RTVE, aparecié en 6 de los memes estudiados, haciendo
eco siempre de la broma de que el conocido personaje no envejece.

En sexto lugar, los animales (n = 17) también fueron personajes habituales en
los memes estudiados. En algunos casos representaron su rol durante el confina-
miento: mascotas que si podian salir para hacer sus necesidades, convirtiéndose en
una excusa para pasear de los duefios. En otros casos, se trataban de personajes ani-
mados, protagonistas de situaciones absurdas.

Los personajes historicos (n = 13) las parejas (n = 18), los profesionales
(n = 14), las familias (n = 11), los ninos y adolescentes (n = 10), los grupos de ami-
gos (n = 5) y los ancianos (n = 5) fueron menormente representados en los memes.
Particular atencién dentro del grupo de personajes profesionales o trabajadores me-
recen los sepultureros africanos ya mencionados, que en la muestra objeto de estudio
aparecieron en 7 instancias.

5. Conclusiones

A la luz de los resultados obtenidos en este analisis exploratorio sobre el humor
virtual durante el confinamiento en Espana, se puede concluir que los memes repre-
sentan una diversidad de tematicas y personajes, puntos de vista, estrategias retoricas
y recursos humoristicos diferentes que han amenizado las vidas de ciudadanos de to-
das las edades, que se han encontrado en una situacion de excepcionalidad.

En cuanto a su estructura e intertextualidad se puede afirmar que hay un pre-
dominio del fotomontaje con texto, con una mayor presencia de las imagenes en
este caso, generandose —ademas— en varias instancias la repeticiéon de una misma
composicién visual, con simples cambios en el texto. Esto se explica fundamental-
mente por la existencia de diferentes programas on-line generadores de memes que
facilitan su réplica y creacién. Ahora bien, los memes textuales —que se asemejan a
los mensajes de texto telefonicos— son también muy habituales en la muestra estu-

diada.

En relacion a la intencion de los memes analizados, la gran mayoria de ellos son
emocionales. Apelan a emociones basicas como el miedo, la ira o el amor. Tratan de
sentimientos como el enfado o la alegria, narran sensaciones como el aburrimiento
o la impotencia y hacen alusién a estados como la angustia y la intranquilidad, habi-
tuales en la situacion de excepcionalidad vivida durante el confinamiento por la po-
blacion general. En muchas instancias los memes optan por el victimismo, el halago
o la idealizacién, provocando gusto o aversién ante ciertas situaciones o personajes.
También el ridiculo propio (el de los ciudadanos), la verglienza y la desvergiienza
de personajes publicos, aparece en muchas instancias en los memes estudiados. En
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cuanto a los memes racionales, estos, fundamentalmente, proponen recorridos re-
flexivos y exigen cierta habilidad bien para entenderlos, bien para pensar mas alla de
ellos (dado que suelen ser mas de tipo textual, con un predominio de la palabra) y
en cuanto a la incidencia de las tematicas, hacen un recorrido similar al trazado por
los memes emocionales.

La retérica del humor mais presente en la muestra es la ironia, utilizando ele-
mentos contrarios o significados contrapuestos, seguida de la burla a personas con-
cretas o actitudes de los ciudadanos, en general, y de la parodia, mas centrada en si-
tuaciones acontecidas durante el confinamiento.

En cuanto a las tematicas preferidas y mas abundantes estas son el confina-
miento en si mismo (el hecho de estar encerrado privado de la libertad de circula-
cién y reunién, sin contacto social y el paso de los dias en esta situacidén), la gestién
politica de la pandemia por el gobierno y las comunidades auténomas, los efectos
fisicos y psicologicos que esta situacion tiene sobre el organismo y la desescalada,
como estrategia de control de la pandemia. Tanto el confinamiento como los efectos
del mismo suelen incidir mas en la cotidianeidad utilizando la ironia como recurso
humoristico, la risa facil y ripida emocional, basada en el ridiculo, en la exageracidn,
en las emociones de agobio, de cansancio, de desesperacion ante la falta de contacto
y el deseo de volver a la vida «<normal». La gestién politica y la desescalada son tema-
ticas donde se encuentran también desarrollos cognitivos, de caricter mas critico y
donde la burla fundamentalmente a los encargados de gestionar la pandemia es mas
habitual. Aqui, mas que la risa o el estallido emocional se busca la reflexién, o se
atna en emociones como el enfado o sensaciones como la desazén y la impotencia.

Con respecto a los principales protagonistas de los memes, en primer lugar, la
importante auto-referencialidad encontrada en la muestra hace pensar que el protago-
nista principal es el propio espectador, el colectivo confinado que sufre la situacién de
excepcionalidad. El «nosotros» en cuarentena, que no sabe qué hacer para hacer pasar
el tiempo, que busca vias de escape para reirse, que intenta conectar con vecinos para
bromear, que comparte y participa a través de los memes, creandolos, re-enviandolos,
haciéndoles difusion y que asi se siente, en parte, comunicado, en conexién con su
comunidad y con su grupo de referencia. En segundo lugar, los politicos, que son los
principales criticados, caricaturizados, puestos en ridiculo, caracterizados como torpes,
inatiles, que no son capaces de hacer frente a la situacién son criticados tanto por las
medidas restrictivas como por el relajo de las mismas. Los personajes de peliculas son
el tercer grupo mis abundante, dado que estan muy presentes en imaginario visual de
los espectadores y permiten crear conexiones de forma muy rapida.

En definitiva, el uso de memes durante el confinamiento es un recurso comu-

nicativo que busca crear complicidad en el grupo, formar parte de la comunidad, fa-
voreciendo emociones positivas y canalizando las emociones negativas a través de la
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risa. La carcajada rapida, el estallido, el humor simplon, el chiste facil como forma
de evasion. Pero este humor en confinamiento también pretende hacer reflexionar
en algunas ocasiones acerca de la situacion vivida, especialmente poniendo el punto
de mira en la gestion politica y en los politicos. No se puede olvidar que el uso de
memes es una forma de participacion ciudadana que en las Gltimas décadas esta te-
niendo una importante presencia en las formas de activismo social. Justamente los
memes mas criticos buscan de una forma desenfadada romper con el orden estable-
cido, cuestionar las decisiones de las autoridades y poner en duda el actuar de deter-
minados representantes politicos.
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Introduccion

La sociedad vasca se encuentra inmersa en un proceso de enriquecimiento en lo
que a su diversidad cultural, étnica, religiosa etc. se refiere desde que, a principios de
los 2000, se convirtiera en receptora de personas de diferentes origenes extranjeros.
Inmigrantes econémicos que, pese a que muchos pensaron que tras unos aflos de es-
tancia acabarian retornando a sus paises de origen, lo cierto es que una amplia ma-
yoria (84,1%) incluye en su proyecto migratorio instalarse permanentemente entre
nosotros (Gobierno Vasco, 2018). Y es que retomando las palabras de Max Frisch:
«Pedimos mano de obra... y llegaron personas»; personas que percibimos como un
nuevo Otro de origen extranjero que viene a reconfigurar la siempre cambiante no-
cién del Nosotros.

Ante esta situacion, y partiendo de la base de que «la diferencia existe. La alte-
ridad se construye» (Stoichita, 2016: 13), en este articulo nos preguntamos cuil esta
siendo el papel de los medios de comunicacidén en la representacién de este colectivo,
dada su importancia en la formacién de la opinién puablica y en la construccion de la
alteridad. En concreto, analizaremos el mensaje de la prensa vasca digital, centrando-
nos en la dimension visual de las noticias, ya que como senalan ciertos autores:

las imAgenes y encuadres visuales en las noticias juegan un papel importante
y proporcionan datos adicionales que refuerzan la informacién sobre el tema
tratado en la noticia y, consecuentemente, pueden ejercer una influencia no-
table sobre las creencias y actitudes de la opinién publica. (Cheng, Igartua,
Palacios, Acosta, Otero y Frutos, 2009: 46)

Desde una perspectiva semidtica, pondremos las representaciones fotograficas
de la inmigracién en relacién con el todo en el que se ubican (titular y pie de foto).

Para ello, tomaremos como muestra las informaciones referidas a los resulta-
dos de los Bardmetros realizados por ITkuspegi-Observatorio Vasco de Inmigraciéon' en
los afios 2017 y 2018. Los informes del Bardmetro son fruto de un sondeo anual en el
que se pregunta a la sociedad vasca sobre diversos aspectos en relacién a la llegada y
presencia de personas de origen extranjero, con el fin de conocer sus percepciones y
actitudes ante el tema. Los anos seleccionados marcan una vuelta al crecimiento de
la inmigracién en la Comunidad Auténoma de Euskadi (en adelante, CAE) y refle-
jan una situacion poscrisis de mejora de las actitudes por parte de la poblacion vasca.

! Ikuspegi-Observatorio Vasco de Inmigracion nacié en 2004 a raiz de un convenio de colabora-
cién entre el Gobierno Vasco y la UPV/EHU, con el objetivo de ser una herramienta de utilidad pa-
blica para el conocimiento sistemitico de la inmigracién en la Comunidad Auténoma de Euskadi. Mas
informacién en www.ikuspegi.eus
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En definitiva, esta investigacion tiene un doble propésito: por un lado, tratare-
mos de conocer como se representa la inmigracion a través de la fotografia de prensa
en aquellas noticias que recogen la percepcidon que de ella tiene la sociedad vasca;
para, por otro lado, comparar la relacidn entre estas imigenes de los Otros con los
prejuicios y estereotipos presentes en la misma.

1. Imagenes, alteridad y medios de comunicacion

Los medios de comunicacion, al ser generadores de opinion publica, tienen un
papel clave en la creacion de actitudes, por lo que el tratamiento informativo en la
construccién mediatica de los acontecimientos resulta un elemento de suma impor-
tancia. De hecho, como sefialan Goldberg y Gorn (1974), la influencia de los me-
dios es mayor cuando las actitudes no se mantienen con firmeza, lo que nos remite
al caso de la sociedad vasca, donde impera un clima de ambivalencia ante las perso-
nas de origen extranjero. Ademas, si tenemos en cuenta la escasa frecuencia con la
que la poblacién autdctona se relaciona con la poblacién inmigrante —el 41,8% se
relaciona solo algunas veces y el 34,7% no lo hace nunca (Ikuspegi, 20182)—, el pa-
pel de los medios de comunicacién es vital tanto a la hora de conformar lo que en
semiodtica se denominan tipos cognitivos o esquemas visuales mentales en relacion con
la poblacién foranea como en el refuerzo de ciertas creencias estereotipicas en torno
a la inmigracidon en los contextos en los que, como apunta Igartua (2013: 617),
existe una baja implicacion de los individuos con el tema.

Los estudios sobre la representaciéon de minorias sociales en los medios se re-
montan a las décadas de los anos sesenta y setenta (Mufiz, Igartua y Otero, 2006:
104; Muniz, Serrano, Aguilera y Rodriguez, 2010: 94), pero en el Estado espafiol el
discurso mediatico en torno al Otro inmigrante se establece a mediados de los anos
noventa (Creighton, 2013: 5), cuando se afianza «una identidad colectiva de la so-
ciedad espanola como receptora de inmigrantes de perfil extracomunitario» (Nash,
2005: 11). A partir de ese momento, existen diversas investigaciones que, utilizando
la técnica del anilisis de contenido, se ocupan de la imagen mediatica de la inmigra-
cién, cuyos resultados evidencian generalmente un tratamiento negativo del fend-
meno:

Existe un marco ideoldgico complejo dentro del cual la percepcion entre
grupos, los prejuicios, la dominacion de los blancos, las estrategias cognitivas,
ademas de los valores que los periodistas atribuyen a las noticias, contribu-
yen en conjunto a una representacion negativa de las minorias étnicas en la
prensa. (Van Dijk, 1997: 79)

La perspectiva tedrica en la que se basan la mayoria de estudios sobre la cons-
truccidon mediatica del Otro es la teoria del framing o encuadre, prevaleciendo en-
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tre ellos la orientacidén eminentemente cuantitativa (Valera, 2016: 20). Aunque no
existe una definicién consensuada para abordar el concepto de frame, Entman (1993:
52) entiende que el proceso de encuadrar significa seleccionar «algunos aspectos de
la realidad percibida, haciéndolos mas sobresalientes en el texto comunicativo, de tal
manera que consigan promover una definicién del problema particular, una inter-
pretacion causal, una evaluacidén moral y/o una recomendaciéon de tratamiento para
el asunto descrito». Por su parte, Tankard (2001: 100) explica el frame como «la idea
organizativa central del contenido de las noticias, que proporciona un contexto y
presenta el asunto a través del uso de la seleccion, énfasis, exclusion y elaboraciony.
Es decir, como sintetizan Lopez del Ramo y Humanes (2016: 88), el concepto de
encuadre se refiere «a la manera en que el comunicador enfoca un tema y fija una
agenda de atributos del mismo que puede influir sobre como pensamos acerca del
mismon.

Ahora bien, la mayoria de estudios sobre la representacién de minorias en la
prensa centra su atencion en el aspecto textual de las noticias (Calvo-Barbero y Ca-
rrasco-Campos, 2020; Cheng et al., 2009; Cheng, Igartua, Palacios, Acosta y Palito,
2010), relegando a un segundo plano el analisis de las imagenes que acompafian a las
informaciones (Domke, Perlmutter y Spratt, 2002; Scheufele, 2004). Lo cual no es
excluyente para que en la literatura cientifica podamos encontrar multiples contri-
buciones centradas en el ambito de los encuadres visuales en las informaciones so-
bre movilidad humana, tanto a nivel internacional como estatal (véase, por ejemplo,
Muniz et al., 2006; Léopez del Ramo y Humanes, 2016; Cheregi y Adi, 2015; Farris
y Mohamed, 2018; Tirosh y Klein-Avraham, 2019; Zhang y Hellmueller, 2017).

Como veniamos apuntando, el proceso de encuadre no solo afecta a las pala-
bras, sino también y mas literalmente, si se quiere, a las imigenes, cuya importancia
es capital en nuestras sociedades digitales. De hecho, una de las caracteristicas de la
era digital es la reduccion de la comunicacién textual y su reemplazo por la comuni-
caciéon mediante imagenes (Wright, 2002). Una consecuencia de ello aplicada al am-
bito de la prensa, como sefiala Batziou (2011: 7), es que comUnmente las opiniones
sobre los acontecimientos se forman basandose solamente en la lectura que se hace
de la fotografia, y no en la del texto. Segtin una investigacién de Gibson y Zillmann
(2000), las imagenes influyen en la interpretacién de las noticias, aunque la informa-
cién que ofrezcan no esté respaldada por el texto que las acompana. Y es que, como
sentencia Moeller, «images have authority over imagination» (1999: 47); es decir, las
palabras forman imigenes de manera metaférica por medio de la imaginacién de los
lectores, mientras que las fotografias son visuales por si mismas (Batziou, 2014: 3), lo
que dota a las imigenes —en contraposicion al texto— de una mayor autoridad per-
ceptiva en relacion a lo real.

Esta intima conexidén con la realidad que generalmente se otorga a lo visual, y
que convierte a las fotografias en vehiculos ideales para la formacion de encuadres
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visuales al hacerlos pasar de manera desapercibida, la explican Messaris y Abraham
(2001: 215) a través de estas tres propiedades que poseen las imagenes: su cualidad
analdgica —la fotografia como espejo de lo real segin Dubois (1986)—, su indicidad
—siguiendo con Dubois (1986), la fotografia como huella de lo real— y la carencia
de una sintaxis proposicional explicita —la fotografia como mensaje sin cddigo segiin
Barthes (1986). La primera caracteristica se basa en la relacién de analogia o similitud
que se establece entre la imagen y su referente, lo que da lugar a que la imagen foto-
grafica sea «considerada (...) como un medio de expresion caracterizado por ser una
representacion verosimil de la realidad» (Marzal, 2007: 57). La segunda propiedad se
refiere a la esencia ontoldgica de la fotografia como indice, segtin la clasificaciéon de
los signos visuales de Peirce (1986), dada la relacion de contigiiidad instantanea o de
conexion fisica que existe entre imagen y referente. Segin la tercera caracteristica,
las imagenes —vy, por ende, la fotografia— formarian un sistema comunicativo que,
al estar basado en la semejanza con lo real, las harfa ser percibidas como un producto
natural, alejado de las convenciones sinticticas que caracterizan al lenguaje y que lo
acercan a lo arbitrario.

Por todo ello, queda patente el poder comunicativo de las imagenes y la ne-
cesidad de analizar los encuadres visuales o visual frames en los medios, entre otras
razones, por ser estos un actor clave a la hora de crear y mantener los estereotipos
presentes en la sociedad en torno al Otro. Como senala Batziou (2011: 43), los es-
tereotipos visuales afectan emocionalmente al receptor de manera mucho mas pro-
funda que las palabras.

De esta manera, con el objetivo de identificar y analizar encuadres visuales,
Rodriguez y Dimitrova (2011) proponen una metodologia de cuatro niveles con
una fuerte base semidtica e iconografica. El primer nivel se refiere a la primera capa
de significacion propuesta por Barthes (1986) en el analisis de mensajes visuales, es
decir, al plano denotativo, que encuentra su equivalente en el nivel preiconografico
en el método de Panofsky (1979). En este nivel, el framing se compone de los objetos
y sujetos representados en la imagen. El segundo nivel tiene en cuenta las conven-
ciones estilisticas y técnicas empleadas en la imagen, a las que se les atribuyen ciertos
significados sociales. Entre ellas encontrariamos la escala del plano, la angulacién de
la cAmara, la distancia social entre sujetos —relacionada con el concepto de la proxé-
mica investigado por Hall (1966)—, la modalidad visual —compuesta por el grado
de realismo en variables pictoricas como el color, el detalle, la profundidad, etc.—y
el comportamiento —acciones y poses— del sujeto representado, entre otras. El ter-
cer nivel, el connotativo, interpreta los objetos, sujetos y lugares a modo de simbo-
los —en el sentido peirceano del término— portadores de ideas y significados sociales.
Este es equiparable al segundo nivel de significado propuesto por Panofsky (1979),
el iconografico. Por Gltimo, el cuarto nivel, emparentado con el nivel iconolbgico
(Panofsky, 1979), se ocupa de abordar el por qué detras de lo representado, a fin de
sacar a la luz el significado ideoldgico de las imagenes.
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2. Las personas de origen extranjero en Euskadi:
datos y percepciones

Segiin el padrén continuo realizado por el Instituto Nacional de Estadis-
tica (INE), a 1 de enero de 2019, en la Comunidad Auténoma de Euskadi viven
221.992 personas de origen extranjero, las cuales suponen un 10,1% del total de la
poblacién. Por sexo, las mujeres representan el 52,6% del colectivo.

Atendiendo a la composicién por areas geograficas de origen, casi la mitad
(49,3%) procede de paises latinoamericanos, seguida de las personas nacidas en la
Unién Europea (17,6%), Magreb (14%), resto de Africa (7,5%) y Asia (6,7%). El
resto de los origenes tan solo suma el 5% restante. En cuanto a los paises de naci-
miento, entre los cinco principales encontramos a Marruecos, Colombia, Rumania,
Bolivia y Nicaragua (Ikuspegi, 2019).

Si observamos la evolucidn de la tasa de personas nacidas en el extranjero, puede
verse como han pasado de representar el 1,3% de la poblacién en 1998 a ser el 10,1%
en la actualidad. Tras diferentes fases relacionadas con la coyuntura econémica, desde
2015 la CAE se encuentra en una etapa de crecimiento de la inmigracién cuya inten-
sidad se ha acentuado los altimos afios (Ikuspegi, 2018b; Ikuspegi, 2019).

En este contexto, ;como esta percibiendo la sociedad vasca este incremento de
personas originarias del extranjero? Segtn el Barémetro 2018. Percepciones y actitudes ha-
cia la poblacién de origen extranjero (Ikuspegi, 2018a), aunque la inmigracién no repre-
senta un problema para la poblacion autdctona, se observa que el indice de tolerancia
hacia estas personas varia en funcién de la situacién macroecondémica del momento.
Asi, se detecta una actitud ambivalente ante la inmigracion, en la que conviven rasgos
mas tolerantes con otros distintivos de posturas mas reacias y ligados a «las amenazas
hacia nuestro estado de bienestar, expresadas en los prejuicios y rumores dominantes»
(Ikuspegi, 2018a: 151-152). Cuando se pregunta cuales son los rumores mas extendi-
dos, destaca aquel que afirma que las personas inmigrantes viven de las ayudas socia-
les y abusan de ellas (64,7%). Le siguen con cierta distancia los que dicen que quitan
el trabajo a las personas autdctonas (37,2%), que no se quieren integrar (35,7%) y que
la inmigracién aumenta la delincuencia (30,2%). El rumor que afirma que las perso-
nas extranjeras son demasiadas es el quinto mas oido (25,7%), pero destaca por ser el
segundo mencionado como primera opcion (Ikuspegi, 2018a). A este respecto, es re-
levante senalar como la sociedad percibe el fenémeno inmigratorio de manera sobre-
dimensionada, ya que esta percepcion «tiende a doblar el porcentaje real de poblacidén
de origen extranjero registrado en las estadisticas oficiales» (Ikuspegi, 2018a: 15).

Cuando, en vez del grado de extensién de los rumores, se busca el posiciona-

miento de las personas encuestadas, aquel que tiene que ver con un excesivo bene-
ficio del sistema de proteccion social por parte de las personas inmigrantes es el que
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mayor arraigo presenta —el 53,7% se muestra de acuerdo con esta afirmacion—. En
esta linea, un 51,8% piensa que se benefician excesivamente de la Renta de Garantia
de Ingresos (RGI) y el 47,3% sostiene que viven de las ayudas sociales. También en-
cuentran cierto acomodo entre la sociedad vasca rumores de otra indole, entre ellos,
la idea de que la presencia de personas extranjeras aumenta el paro y que genera in-
seguridad y delincuencia —con un grado de acuerdo del 38,2% y 36,9%, respectiva-
mente— (Tkuspegi, 2018a).

Esta serie de creencias y estereotipos presentes en la CAE son fruto de un com-
plejo mecanismo de construccién de la otredad en el que los medios de comunica-
ci6n, como hemos visto en el apartado anterior, son un actor de gran importancia.

3. Metodologia

Mediante esta investigacion estudiaremos el caso de la cobertura mediitica de
los Barémetros realizados por Ikuspegi en 2017 y 2018 desde una perspectiva sincro-
nica. El Barémetro de percepciones y actitudes hacia la poblacion de origen extranjero es una
operacidn estadistica con una muestra de 600 encuestas (NC = 95 %, Z = 1,96, y
Error = +/— 4 %), que se reparten en los tres territorios vascos de manera propor-
cional (muestro estratificado por afijacidén proporcional) considerando cuotas por ta-
maiio de habitat, edad y sexo. El campo se realiza a través de encuestas personales en
el domicilio. El cuestionario se compone de, aproximadamente, sesenta items que
responden a dimensiones tales como: la llegada de personas extranjeras, efectos per-
cibidos sobre la sociedad receptora, derechos, modelos de convivencia, pautas cultu-
rales, estereotipos o politica migratoria.

La eleccion de estos dos afios se fundamenta en tres factores: son anos marca-
dos por una vuelta al crecimiento de la inmigraciéon en la CAE, ambos Barémetros
muestran unos resultados similares de mejora de las actitudes y, por Gltimo, origina-
ron una amplia cobertura mediatica. Asi, el marco temporal que comprende el ob-
jeto de nuestro estudio se divide en tres periodos: el 13 de octubre de 2017 (que
recoge las noticias elaboradas tras la presentacién de los principales resultados del Ba-
rometro 2017), el 25 de enero de 2018 (coincidente con el envio a medios del docu-
mento completo del estudio de 2017) y los dias 17 y 18 de octubre de 2018 (tras la
presentacidon conjunta de los principales resultados y el informe completo del Baré-
metro 2018). Por medio de un rastreo en la base de datos del Observatorio de Me-
dios de Mugak, junto con las noticias recopiladas por el servicio de pressclipping ofre-
cido por la Oficina de Comunicacién de la UPV/EHU, se han encontrado un total
de veintitn informaciones con fotografias provenientes de diferentes medios y agen-
cias de prensa con presencia digital (El Correo, Diario Vasco, Berria, Deia, Noticias
de Gipuzkoa, Europa Press, eldiarionorte.es —edicién Euskadi—, 20 minutos, Ca-
dena SER Euskadi y Vida Solidaria —perteneciente a El Correo—). De entre ellas,
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se han eliminado aquellas que eran una réplica de la informacién proporcionada por
la agencia, lo que da un corpus de diecinueve noticias (nueve de ellas correspondien-
tes a 2017 y las diez restantes a 2018).

Analizaremos estas piezas informativas desde una perspectiva semidtica, por lo
que cada una serd tratada como un texto compuesto por una fotografia, un titular y un
pie de foto —si lo hubiera—. La técnica a emplear sera el analisis textual. Para ello, nos
basaremos en el método iconografico de tres niveles propuesto por Panofsky (1972),
que junto con la ya mencionada metodologia de Rodriguez y Dimitrova (2011) para
el estudio de los encuadres visuales, nos permitira detectar y describir el entramado te-
matico en torno a los textos seleccionados. Del mismo modo, recurriremos a las herra-
mientas analiticas recogidas por Marzal (2007) para el estudio de la imagen fotografica.

4. Una aproximacion a las imagenes de la alteridad
en la prensa vasca

En este apartado, se presentara cada una de las fotografias que componen nues-
tra investigacion con el objetivo de detectar los rasgos generales en la representaciéon
del Otro.

Fuente: https://www.noticiasdegipuzkoa.eus/2017/09/28/sociedad/la-poscrisis-mejora-la-actitud-de-los-
vascos-con-los-inmigrantes [24/09/2018].

Ficura 1

La poscrisis mejora la actitud de los vascos con los inmigrantes.
Fotografia: inmigrantes de segunda generacion, con su madre
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La Figura 1 muestra una casual escena callejera en la que el trio de sujetos for-
mado por una madre y sus dos hijas —de espaldas, sin rostro— contrasta con la pre-
sencia de otra mujer —de frente— cuya mirada parece dirigirse hacia ellas, si bien
el hecho de portar gafas de sol no permite saber con certeza si efectivamente las esta
mirando. El pie de foto ancla el origen de las protagonistas de manera taxativa: la et-
nia subsahariana de la mujer la marca como inmigrante y sus hijas, al ser definidas
por el controvertido término «inmigrantes de segunda generacidn», también lo son
—aunque segun el mismo término hayan nacido en la CAE—. Ello nos hace enten-
der, por omisidn, que la mujer que parece observarlas —de etnia caucasica— es au-
toctona.

Se dibuja asi una clara division entre los conceptos Ellas y Nosotras, reve-
lada a través de los binomios blanco/negro y rostro/no rostro. Esto junto con
la distancia entre los dos grupos de mujeres y su no interaccién provoca en el
enunciatario un distanciamiento frente a los sujetos representados y se remarca
visualmente el concepto de la diferencia, lo que nos remite a ideas y estereoti-
pos presentes en la sociedad como el que dice que las personas inmigrantes no se
quieren integrar.

Fuente: https://www.elcorreo.com/sociedad/vascos-apoyan-acoger-20170928223805-nt.html
[23/04/2020].

Ficura 2

Los vascos apoyan acoger refugiados pero cuestionan las ayudas a los inmigrantes.
Fotografia: manifestacion a favor de los refugiados en Gernika
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En la Figura 2, como reza el pie de foto, un gran grupo de ciudadania es el
protagonista de un acto de reivindicacion a favor de las personas refugiadas. Su apa-
riencia caucasica junto con la lectura del titular hard que la instancia receptora de la
imagen las interprete, mas que probablemente, como autoctonas. Asi, las figuras del
inmigrante y del refugiado se encuentran ausentes, aunque simbolizadas y equipara-
das por las banderas amarillas del movimiento «Ongi Etorri Errefuxiatuak». Si bien el
titular nos plantea la dicotomia entre el apoyo a la acogida y la limitacion de las ayu-
das sociales, la imagen se interpreta de manera mas positiva.

Fuente: https://www.berria.eus/paperekoa/1774/008/001/2017-09-28/ etorkinak_asimilatzeko_diskurtsoa_
nagusitu_da_krisialdiaren_ondorioz.htm [23/04/2020].

Ficura 3

Etorkinak asimilatzeko diskurtsoa nagusitu da krisialdiaren ondorioz.
Fotografia: Emakume Musulman Independenteek deituta,
Bilbon gorrotoaren aurka egindako manifestazioa?

2 En castellano (traduccién propia): Titular: El discurso de asimilacién de las personas inmigran-
tes se impone por la crisis. Pie de foto: Manifestacion contra el odio en Bilbao, convocada por Mujeres
Musulmanes Independientes.
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A un titular que informa sobre la preponderancia del discurso asimilacionista
entre la poblacidon vasca le corresponde la imagen de la Figura 3, donde una mu-
jer musulmana con hiyab destaca en primer plano y fuera de foco. El desenfoque,
la direccién de su mirada —hacia afuera de la imagen y hacia abajo— y su posicion
—hacia el borde de la imagen— la sithan como un sujeto liminar, apartado de la
masa protagonista de la fotografia, formada por personas de apariencia autéctona con
carteles contra el racismo y a favor de la libre circulacién —una vez mas, el amari-
llo de los objetos remite a la idea de refugiado, al ser este el color corporativo em-
pleado por la plataforma de apoyo a las personas refugiadas en Euskadi—. Contrasta,
ademas, con la otra mujer cuyo rostro vemos frontalmente —en el centro de la ima-
gen—, la cual presenta la mirada hacia arriba, viste ropas occidentales y lleva el pelo
corto. Emerge asi la oposicién entre los conceptos occidental/oriental, y se subraya
una vez mas la diferencia, idea que va en linea el rumor sobre la falta de voluntad de
la poblacién inmigrante por integrarse en la sociedad.

Fuente: https://www.eldiario.es/norte/euskadi/vascos-aferran-estereotipo-inmigrantes-sociales_-
0_691181950.html [23/04/2020].

Ficura 4

Los vascos se aferran al estereotipo falso
de que los inmigrantes viven de las ayudas sociales

La Figura 4 presenta lo que parece un acto de protesta de «manteros» acom-
pafiado de un titular sobre el arraigo en la sociedad de la idea de que los inmigran-
tes viven de las ayudas sociales. El punto de vista sittia al observador dentro del acto,
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como si fuera parte del mismo. De igual manera, este efecto de implicacidén emotiva
se consigue por medio de la mirada seria de uno de los manifestantes, ubicado en el
limite inferior derecho de la imagen, que se dirige a la del enunciatario —en una
forma de desembrague enunciacional visual—, y contrasta con el resto de sujetos de
la imagen, que se encuentran de espaldas. Por otro lado, destacan las pancartas con
las palabras «carcel» y <hambre», que ficilmente despertarin en el receptor estereoti-
pos relacionados con la delincuencia o la falta de recursos econdémicos unidas al con-
cepto de inmigracion.

Fuente: https://www.diariovasco.com/sociedad/actitud-vascos-inmigrantes-20170927140918-nt.html
[23/04/2020].

Ficura 5

La actitud de los vascos hacia los inmigrantes
mejora al ritmo de la crisis

La Figura 5 muestra un grupo de personas, mayoritariamente compuesto por
hombres, salvo una mujer y una nifla, caminando en una misma direccién en un es-
pacio dificil de visualizar a causa del cerrado encuadre. Tampoco nos es posible dis-
cernir con claridad sus rostros, ya que las figuras se encuentran mayormente de perfil
o de espaldas. Los objetos que portan —mochilas y bolsas de la Organizacién Inter-
nacional para las Migraciones— dilucidan su posible situacién: la de las personas en
transito.
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Fuente: https://www.europapress.es/euskera/noticia-biztanleen-126k-immigrazioa-aipatzen-du-eaek-
dituen-hiru-arazo-nagusien-artean-20170927123003.html [23/04/2020].

Ficura 6

Biztanleen %12,6k immigrazioa aipatzen du EAEk dituen
hiru arazo nagusien artean’

En el caso de la Figura 6, el titular informa sobre el porcentaje de poblacion
que considera la inmigracién como uno de los tres problemas principales en la CAE.
La imagen que acompafa esta afirmaciéon muestra en plano general a tres hom-
bres de origen subsahariano en lo que parece una especie de campamento tempo-
ral como los que se organizan con el objetivo de acceder a Ceuta y Melilla. Las tres
figuras aparecen de perfil, con atuendos sencillos y rodeadas de objetos —garrafas,
cubetas...— que dan cuenta de su precaria situacion. Esta inestabilidad es reforzada
visualmente por el angulo ligeramente inclinado hacia la izquierda que muestra la
fotografia. La imagen nos remite, ademas de a las entradas irregulares de personas, a
situaciones de pobreza y otro tipo de necesidades econémicas.

3 En castellano (traduccién propia): El 12,6% de la poblacién menciona la inmigracién entre los
tres principales problemas de la CAE.
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Fuente: https://www.deia.eus/2018/01/25/sociedad/euskadi/la-ciudadania-vasca-prefiere-inmigrantes-eu-
ropeos-y-rechaza-a-los-del-magreb [24/09/2018].

Ficura 7

La ciudadania vasca prefiere inmigrantes europeos y rechaza a los del Magreb.
Fotografia: tres inmigrantes de origen subsahariano caminan por una carretera
después de haber llegado de forma irregular a Europa

La Figura 7 ilustra un titular que habla sobre las preferencias de la ciudada-
nia vasca en relacién al origen de la inmigracién. El pie de foto, por su parte, an-
cla el significado de la imagen al concretar que las tres figuras que observamos ca-
minando son de origen subsahariano y han llegado a Europa de manera irregular.
Como viene siendo habitual, los tres hombres se nos presentan en transito, carga-
dos con mochilas y de espaldas. Asi, al tiempo que se les niega una identidad visual,
se imposibilita cualquier tipo de implicaciéon emotiva en el enunciatario. Es mas, la
escasa profundidad de campo evidencia el uso de un teleobjetivo, cuyo efecto es el
de percibir a estas personas en la lejania. La frialdad connotada se ve reforzada sim-
bolicamente con la presencia de hielo en la esquina inferior izquierda y la senal de
Stop que vemos en el fondo, que viene a subrayar el caricter irregular de la situa-
cién representada.
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Fuente: https://www.noticiasdegipuzkoa.eus/2018/01/25/sociedad/la-ciudadania-vasca-prefiere-
inmigrantes-europeos-y-rechaza-a-los-del-magreb [24/09/2018].

Ficura 8

La ciudadania vasca prefiere inmigrantes europeos y rechaza a los del Magreb.
Fotografia: dos tripulantes de origen magrebi que viajaban en una patera interceptada
esta misma semana por la Guardia Civil en el Estrecho

Las Figuras 7 y 8 comparten titular, aunque no fotografia ni pie de foto, y
coincide la tematica ligada a la entrada irregular de personas. En este caso, una fila de
jovenes magrebies, sentados en el suelo, protagonizan algo mas de la mitad derecha
de la imagen. La horizontalidad de su disposicidon contrasta con la escasa otra mi-
tad de la imagen, es decir, con la verticalidad del policia, que los observa de pie. Las
oposiciones poder/sumisién y ley/irregularidad son representadas mediante el bino-
mio verticalidad/horizontalidad. Cabe destacar que la figura de la ley y el orden esta
encarnada en una sola persona, mientras que la del delito y el desorden estd formada
por un grupo de personas de apariencia homogénea, salvo uno de sus miembros, el
Gnico que viste con capucha negra y cuyo rostro despunta al mirar fijamente al poli-
cia. Junto con la ya mencionada idea asociada a la entrada irregular de personas, esta
escena se relaciona claramente también con los estereotipos que unen inmigracion y
delincuencia.
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Fuente: https://www.diariovasco.com/sociedad/tolerantes-afecta-crisis-20180125002301-ntvo.html
[23/04/2020].

Ficura 9

Tolerantes hasta que afecta la crisis.
Fotografia: los vascos que buscan trabajo o necesitan ayudas sociales
son mas reacios a la inmigracion

El tema del paro y las ayudas sociales se asocia a la inmigracién en la Figura 9,
tanto de manera visual como textual. En ella, tres mujeres «sin rostro» acceden a una
oficina del Servicio Vasco de Empleo. El hecho de retratarlas de espaldas nos impide
conocer su origen étnico y el pie de foto no ancla el sentido en ninguna direccién.
Ademas del hecho de no ver sus rostros, el uso del plano general imposibilita cual-
quier tipo de implicaciéon emocional en el enunciatario: no son mas que nmeros que
engrosan las listas del paro o las ayudas sociales.
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Fuente: https://www.deia.eus/2018/10/17/sociedad/euskadi/bajan-de-forma-notable-los-vascos-que-ven-
la-inmigracion-como-un-problema- [24/09/2018].

Ficura 10

Bajan de forma notable los vascos que ven la inmigracion
como un problema.
Fotografia: tres inmigrantes subsaharianos,
en la estacion de autobuses de Bilbao

De nuevo, es el pie de foto el que nos senala en la Figura 10 quiénes son las
personas inmigrantes y quién no. Es decir, la mujer de etnia caucasica seria vasca,
mientras que los tres hombres, subsaharianos. El espacio de la representacion y los
objetos presentes los ilustran como personas en transito, y una vez mas, sin rostro
identificable.

https://doi.org/10.1387/zer.21689 75


https://www.deia.eus/2018/10/17/sociedad/euskadi/bajan-de-forma-notable-los-vascos-que-ven-la-inmigracion-como-un-problema-
https://www.deia.eus/2018/10/17/sociedad/euskadi/bajan-de-forma-notable-los-vascos-que-ven-la-inmigracion-como-un-problema-

Taide Arteta Esnal, Maite Fouassier Zamalloa, Iraide Ferndandez Aragén

Fuente: https://www.elcorreo.com/sociedad/vascos-positiva-inmigracion-20181017130452-nt.html
[23/04/2020].

Ficura 11

Los vascos ven «positiva» la inmigracion para la economia y el mercado laboral.
Fotografia: inmigrantes senegaleses, frente al Museo Guggenheim

La Figura 11 comparte con su predecesora el hecho de que los sujetos protago-
nistas son tres hombres de origen subsahariano —en este caso son senegaleses, segin
el titular— y que son retratados en plano general desplazandose por un espacio pa-
blico poco transitado acarreando mochilas y bolsas. El portar estos objetos los une a
la idea de no estar afincados en el territorio, y su aspecto humilde y la sensacién de
temporalidad contrasta tanto con la majestuosidad y solidez del museo Guggenheim,
simbolo econdémico y cultural del actual Bilbao, como con el efecto positivo en la
economia y el mercado laboral al que se refiere el titular; como si de alguna manera,
visualmente, tal afirmacion se pusiera en cuestion. Captados de espaldas, uno de ellos
se gira hacia el lugar donde se encuentra el observador y, aunque no mira directa-
mente a la cAmara, despierta en el enunciatario la posibilidad de «haber sido visto».
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Fuente: https://www.berria.eus/albisteak/158152/errefuxiatuen_inguruko_jarrera_irekia_egonkortu_da_
araba_bizkai_eta_gipuzkoako_herritarren_artean.htm [23/04/2020].

Ficura 12

Errefuxiatuen inguruko jarrera irekia egonkortu da
Araba, Bizkai eta Gipuzkoako herritarren artean.
Fotografia: migratzaileak Ongi Etorri Errefuxiatuak plataformak antolatutako
mobilizazio batean, Bilbon*

Como en imagenes anteriores, en la Figura 12 se vuelve a dar una equiparacién
entre el concepto de refugiado y de inmigrante, aunque el pie de foto concreta que
los sujetos protagonistas son inmigrantes. En esta ocasion, los vemos de frente com-
partiendo acto reivindicativo y espacio publico con personas aparentemente autdc-
tonas. Aunque la lectura de la imagen nos lleva a mirar en primer lugar al hombre
en primer plano que porta la bandera, justo a su espalda dos mujeres, representantes
de la instancia enunciataria, fijan su mirada en la nuestra, implicindonos en la ima-
gen. Contrasta el hecho de que los inmigrantes son de etnia subsahariana, mientras
que las mujeres son caucasicas. La mayor presencia de inmigrantes enlaza con aque-
llos rumores que dicen que «son demasiados».

4 En castellano (traduccidén propia): Titular: Estabilizacién de la actitud abierta sobre las personas
refugiadas entre la poblaciéon de Alava, Bizkaia y Gipuzkoa. Pie de foto: Migrantes en una movilizacién
organizada por Ongi Etorri Errefuxiatuak en Bilbao.
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Fuente: https://www.eldiario.es/norte/euskadi/sociedad-vasca-mantiene-estereotipos-inmigracion_-
0_825917693.html [23/04/2020].

Ficura 13

La sociedad vasca mejora su actitud hacia los inmigrantes,
pero persiste la idea de que se aprovechan de las ayudas sociales.
Fotografia: manifestacion de protesta de trabajadoras del hogar

Al igual que la fotografia anterior, la Figura 13 también nos presenta un acto
de protesta en el espacio publico, en concreto, una manifestacion de trabajadoras del
hogar. En esta ocasion, aunque se vislumbran personas —en su mayoria mujeres—
de origenes diversos, la mirada se fija en aquella que, al portar el megafono, lleva la
voz cantante y parece tener rasgos latinoamericanos. Esta imagen, si bien refleja a las
mujeres inmigrantes como agentes econdmicos, las asocia con situaciones de preca-
riedad y explotacidn laboral, lo que, enlazando con el contenido del titular, las con-
vertiria en potenciales beneficiarias de ayudas sociales.
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Fuente: https://www.europapress.es/euskadi/noticia-sociedad-vasca-percibe-inmigracion-factor-positivo-
economia-mercado-laboral-20181017120512.html [23/04/2020].

Ficura 14

La sociedad vasca percibe que la inmigracion es
«un factor positivo para la economia y el mercado laboral»

Tanto lo representado en la Figura 14 como el texto que la acompana dan
cuenta de una de las posturas mis extendidas en la sociedad sobre la inmigracion: la
vision utilitarista en relacion al mercado laboral. El hecho de retratarlo de manera
que el rostro no nos sea visible impide cualquier tipo de implicacion y deshumaniza
al individuo, convirtiéndolo casi en una figura-objeto, como si practicamente tan
solo fuera mano de obra.
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Fuente: https://www.noticiasdegipuzkoa.eus/2018/10/17/sociedad/euskadi/bajan-de-forma-notable-los-
vascos-que-ven-la-inmigracion-como-un-problema- [24/09/2018].

Ficura 15

Bajan de forma notable los vascos que ven la inmigraciéon como un problema.
Fotografia: Bilbao, Irun o Donostia son algunos de los municipios vascos
que dan acogida a cientos de inmigrantes en transito o permanentes

Fuente: https://cadenaser.com/emisora/2018/10/17/radio_bilbao/1539771909_575299.html [23/04/2020].
Ficura 16

Disminuye a la mitad el nimero de vascos que ven la inmigracion como un problema
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Las Figuras 15 y 16 muestran imigenes similares en su forma y contenido:
junto a titulares que informan sobre la bajada de la percepcion de la inmigraciéon
como problema, se nos presentan grupos de inmigrantes en transito —como especi-
fica el pie de foto de la Figura 15— avituallindose a su paso por Euskadi®. Son hom-
bres de origen subsahariano, portadores de mochilas y banderas a favor de los refu-
giados, retratados en planos largos que mas que permitir ver sus rostros, nos ensefian
la masa homogénea de personas que conforman. El hecho de presentarlos en grupos
numerosos podria asociarse con el rumor que apunta que las personas inmigrantes
son demasiadas.

Fuente: https://www.noticiasdegipuzkoa.eus/2018/10/18/la-noticia-positiva-del-dia/la-percepcion-
positiva-de-la-inmigracion-mejora-al-compas-de-la-economia [24/09/2018].

Ficura 17

La percepcion positiva de la inmigracion mejora al compas de la economia.
Fotografia: un grupo de inmigrantes en Irun

5> Durante parte del afio 2018, en la CAE se dio un aumento de flujos de personas en trinsito que
provenian mayormente desde otras provincias del sur del Estado y tenian como destino otros pai-
ses del norte de Europa. La CAE, por su posicién fronteriza con Francia, supuso un alto en el camino
para muchas de estas personas. Esta situacion, dado su caricter excepcional, tuvo como consecuencia la
puesta en marcha de servicios de acogida temporal por parte de las instituciones vascas y de diversas or-
ganizaciones.
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Aunque la tematica de la Figura 17 es similar a la de las dos anteriores, en esta
ocasion, el hecho de carecer de mesas y encontrarse en el suelo, da un aspecto de
precariedad que contrasta con la mejora de la economia mencionada en el titular.
Asi, mis que el tema de la migracion en trinsito o la idea de que son demasiados, lo
que emerge en esta fotografia es la necesidad y escasez de recursos. Si bien en esta
ocasiéon los inmigrantes son retratados de frente y podemos ver sus caras, sus miradas
son bajas o hacia un lado, y sus gestos serios y taciturnos, lo cual no facilita la impli-
cacion y se opone a la percepcion positiva de la que da cuenta el titular.

Fuente: http://www.vidasolidaria.com/noticias/2018-10-17/sociedad-vasca-percibe-que-inmigracion-1301.
html [24/09/2018].

Ficura 18

La sociedad vasca percibe que la inmigracion
es «un factor positivo para la economia y el mercado laboral»

Por altimo, las Figuras 18 y 19 presentan un punto de vista diferente a todos
los anteriores, caracterizado por el uso de plano mas cerrados —plano medio— vy
una angulaciéon de la camara en contrapicado. Los rostros se nos presentan, asi, de
manera mas empoderada, cercana e identificable que hasta ahora, y mayormente con
rictus relajados, amables y sonrientes, por lo que el efecto de implicacién por parte
del receptor de la imagen serda mayor. Las acciones que vemos llevar a cabo son, a
primera vista, de cotidianidad (leer, consultar el mévil), aunque ya sea por el espacio
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en el que se desarrollan —quien esté familiarizado con la Figura 18 sabra que se trata
de la comisaria de extranjeria en Bilbao— o por el texto especificado en el pie de
foto en la Figura 19, nos siguen remitiendo a situaciones de inestabilidad, como es el
caso de las personas en situacion irregular o el de aquellas en transito.

Fuente: https://www.diariovasco.com/sociedad/euskadi-inmigracion-20181017114831-nt.html
[23/04/2020].

Ficura 19

La sociedad vasca mejora su actitud hacia la inmigracion
y solo el 7,7% considera que es un problema.
Fotografia: inmigrantes africanos en Irun, esperando pasar a Francia

5. Conclusiones: el Otro inmigrante y sus lugares comunes

El analisis individual de cada fotografia nos permite detectar que la prensa
vasca, con independencia de manchetas, utiliza ciertas caracteristicas generales a la
hora de representar fotograficamente la inmigracion. La primera de ellas tiene que
ver con los sujetos representados: mayoritariamente, hombres de origen subsaha-
riano. Como vimos, esta seleccion se aleja de la composicion poblacional que reve-
lan los datos, dominada por mujeres de procedencia latinoamericana. En este caso,
el origen étnico se erige como uno de los mas destacados constructores de la dife-
rencia. Asi, la mas bésica propiedad de la otredad, su cualidad mas superficial, estaria
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marcada en la misma piel, y se desarrollaria segiin el tradicional binomio blanco/ne-
gro, siendo la negritud el extremo mas opuesto a la clasica preponderancia caucésica
de la poblacién vasca.

En cuestidn de sexo, el Otro es claramente masculino, y las mujeres se convier-
ten en un sujeto infrarrepresentado, invisibilizado y estereotipado, ya que aparecen
asociadas al papel de madre, a prendas como el velo y bajo encuadres visuales que las
relacionan con el paro o con profesiones de baja cualificacion. Asi, las mujeres inmi-
grantes serian las Otras respecto a unos Otros mis amplio.

Siendo esto asi, a través de nuestro analisis hemos ido encontrado ciertas claves
visuales que no hacen otra cosa que, por medio de este tipo de oposiciones simbdli-
cas, incidir en la diferencia que representa el Otro respecto al conjunto de la socie-
dad vasca, y que caminan de la mano de rumores como el que dice que «las personas
inmigrantes no se quieren integrar».

Entre otros aspectos destacables, observamos que las personas inmigrantes son
retratadas principalmente en grandes grupos y acompanadas de mas inmigrantes, lo
que viene a alimentar la percepcion sobredimensionada que existe entre la pobla-
ci6n vasca del fenomeno de la inmigracion, asi como el rumor que dice que «son
demasiados». Esta manera de representaciéon encuadra la otredad como amenaza,
uniéndola a conceptos relacionados con formas de migracién masiva. Del mismo
modo, el hecho de que las personas de origen extranjero sean ubicadas principal-
mente en el espacio publico y en contextos de protesta social conlleva dos con-
secuencias: la primera es que despierta connotaciones de conflictividad social, re-
lacionandolas con problematicas tales como la necesidad de ayudas sociales o la
delincuencia (ejemplo simbolizado en los carteles que dicen «Carcel o hambre» de
la Figura 4); la segunda, que las aleja de la cotidianidad y de la dimensién privada
de la vida.

Siguiendo esta linea, la representacién visual de las personas inmigrantes en
grupo oculta su individualidad. En este sentido, a un Nosotros heterogéneo le co-
rresponde un Ellos homogéneo, impersonal y lejano. Esta distancia fisica pero tam-
bién metaférica se consigue mediante diferentes estrategias enunciativas. Por un
lado, el uso de planos medios y largos coloca al observador lejos del sujeto repre-
sentado, es decir, a una gran distancia social (Hall, 1966). Ademas, la representacién
junto con personas autdctonas es escasa y carente de interaccion. Por otro lado, en-
contramos reiteradamente un punto de vista que observa a los sujetos de espaldas, y
en muchos casos, sin mostrar su rostro. Dicho de otro modo, los Otros son mirados,
pero se les niega la mirada, se les deshumaniza, lo que impide cualquier intento de
implicacién o contacto simbdlico por parte del espectador. Incluso en los casos en
los que los sujetos representados miran a camara, los gestos son frios o carentes de
expresion.
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Dentro de las poses y acciones representadas, destacan aquellas en las que las
personas inmigrantes simplemente caminan por el espacio publico, lo que sugiere
que son personas en transito, no afincadas en el territorio. La presencia de ciertos
objetos que enlazan con esta idea refuerza este mensaje: mochilas, bolsas, banderas
de apoyo a refugiados... A este respecto, es habitual encontrar imigenes que tienen
que ver con la acogida a personas refugiadas, por lo que se coloca a estas dos figuras
de la movilidad humana en el mismo paradigma representativo. Esta idea de transito
se bifurca en otras dos variantes de encuadres visuales: aquellos que, de nuevo, expli-
citan la falta de recursos econémicos y, por lo tanto, la necesidad de ayudas o cober-
turas sociales (Figuras 15, 16 y 17); y aquellos en los que la situacién de movilidad
se asocia a situaciones de irregularidad administrativa o incluso al delito (Figuras 7 y
8), simbolizado de maneras tan diversas como una «rebasada» senial de Stop o la cons-
tante presencia de un objeto tan negativamente connotado como las sudaderas con
capucha.

En conclusidn, esta aproximacion a las imagenes de los Otros inmigrantes en la
prensa vasca nos ofrece alguna de las pinceladas en lo que a su representaciéon media-
tica se refiere, evidenciando que ciertos estereotipos presentes en la sociedad lo estan
también, al menos visualmente, en los medios.
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Introduccion

La profusioén que se viene dando en los Gltimos afos de plataformas de video
a la carta es tan solo una consecuencia directa de la irrupcion de las nuevas tecno-
logias en el mundo audiovisual, las cuales estin produciendo importantes cambios
en los modelos de negocio (Suarez-Cousillas, Martinez-Fernindez y Sanchez-Am-
boage, 2019). En este sentido, el papel de estos nuevos actores bien puede va-
ler para plantear el interrogante, siguiendo el cuestionamiento de Lara Siri (2015),
de si nos encontramos ante el fin de la television y el cine tal y como se han de-
sarrollado hasta el momento presente. Y es que, tal y como sefialan Ojer y Capapé
(2012: 201), el modelo de las majors se mantuvo practicamente sin cambios durante
todo el siglo xx para terminar generando en las ltimas décadas gracias a la expan-
sidn de Internet «nuevos habitos de consumo audiovisuales, especialmente entre los
mas jovenes».

El cambio de paradigma de consumo esta, por lo tanto, liderado por los jove-
nes (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2013: 15). Prensky (2001) designa como «na-
tivos digitales» a todos aquellos individuos pertenecientes a las generaciones nacidas
a partir de 1991 que han integrado naturalmente el entorno digital de las pantallas
y se encuentran «en otra frecuencia de onda perceptiva, mental y actitudinal» (Fe-
rrés, 2000). También conocidos como Generacién Z (Schroer, 2008) o Genera-
cién V (por virtual) (Fernandez-Cruz, Fernandez Diaz, 2016: 98), su rasgo mas fun-
damental es «la capacidad de estar conectado de manera especializada o segmentaria,
y de manera deslocalizada y mévil, a una o varias herramientas de la web social con
caracteristicas etarias, sociales y culturales propias» (Feixa y Fernindez-Planells, 2014:
44). Por todo ello, y a pesar de que sea necesario evitar generalizaciones que simpli-
fiquen la realidad (Smith, Kahlke, Judd, 2020), podemos sefialar que los jovenes se
diferencian de los “inmigrantes digitales” (Prenski, 2001) de generaciones anteriores
en que

aparecen como los mas indicados para poder comprender y usar las nuevas
tecnologias que han ido poblando el mundo, lo que conlleva una fuerte di-
ferenciacidén del mundo adulto, que nos impulsa en muchos casos a analizar
este proceso como un proceso de cambio generacional producido en las so-
ciedades (postymodernas... (Zarzuri Cortés, 2003: 94)

Frente a la programacién inalterable que suponen los estrenos cinematografi-
cos en salas, las nuevas plataformas de video a la carta proponen una relacién mas
activa para el espectador/consumidor, que tiene una enorme capacidad para elegir
el producto que quiere visualizar entre enormes catalogos de cientos de peliculas.
De esta manera, los habitos de consumo se fragmentan, siendo cada vez mas singu-
lar la relaciéon sujeto-pantalla (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2009: 206). El con-
sumo social que supone el acudir a una sala de cine, o el consumo grupal entre los
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miembros de una familia frente a la televisidén, da paso a un «consumo unitario»
en el que cada usuario disefia su propia parrilla de contenidos eligiendo «a la carta»
aquello que desea ver (Marta-Lazo, 2005). Asi, «la tecnologia ha propiciado un
nuevo tipo de experiencia de consumo de contenidos y consecuentemente ha cam-
biado el papel de los mismos en nuestras vidas [...]. Ahora somos mucho mas libres
que antes en nuestra relacion con los contenidos» (Ferreiro, 2012: 1). Es decir, «el

consumidor de cine es un ciudadano activo» (Rios Ariza, Matas Terrén y Goémez
Barajas, 2014: 190).

El modelo de negocio clasico «centrado en la economia de la escasez ha dejado
paso a un estandar de la abundancia. Esta situacion permite al ptblico, sobre todo el
mas joven, el continuo descubrimiento de nuevo material filmico y televisivo» (Her-
nindez Pérez y Martinez Diaz, 2016: 205). Internet es para los jovenes la primera
plataforma de consumo audiovisual, el medio predilecto para visualizar, descargar y
compartir experiencias (Lopez Vidales, 2012: 17). Plataformas como Netflix o HBO
representan el crecimiento y la madurez de las compaiiias de internet dedicadas a los
medios audiovisuales (Burroughs, 2018: 2). De esta forma, la cultura mediatica se
aleja de las pantallas de cine para sustentarse sobre la potencia de incisiéon de las nue-
vas plataformas, que pasan incluso a producir sus propios contenidos generando una
Quality TV (Carrion Dominguez, 2019: 112) que hace que sea posible hablar de una
tercera edad de oro de las ficciones seriadas (Cascajosa Virino, 2009: 12-13; Wayne,
2016: 41; Garcia y Raya Bravo, 2013: 33). Las series se consolidan de esta manera
como productos de calidad generados gracias a una politica autoral basada en la con-
cepcidn del showrunner como mente creativa total desde los primeros planteamien-
tos de renovacion estilistica del formato impulsados por HBO (Cascajosa Virino,
2006: 26). Las series se convierten asi en uno de los principales atractivos de las pla-
taformas, obligadas a generar nuevos contenidos propios de cara a mantener las sus-
cripciones de los abonados en una estrategia de fidelizacidon del cliente (Knudsen,
Kellman y Jones, 2013: 3). Es ademas gracias a las estrategias de distribucion del
VOD que se populariza el “binge-watching”, que podemos traducir como maratén
de capitulos de una determinada serie, (Jenner, 2015) como forma de consumo con-
centrado.

En este sentido, tal y como sefiala Okan Ormanli (2019: 234), la competen-
cia entre la vision tradicional y la moderna de la distribucién tuvo uno de sus pun-
tos de maxima friccién en la edicién de 2017 del festival de Cannes, en el que las
peliculas de Netflix fueron expulsadas de la competicién ante su negativa para pos-
tergar el estreno en la red. Sin embargo, la falta de apoyo financiero por parte de
Hollywood hacia muchos renombrados cineastas ha provocado que estos trabajen en
cooperacion con estas plataformas, estrenando sus obras directamente en ellas y pres-
cindiendo de los circuitos habituales, augurindose como resultado un menor poder
e influencia por parte de las salas de cine (Ormanli, 2019: 235). El VOD permite
ademas dar una salida comercial a cierto tipo de proyectos poco comerciales que
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no hubieran tenido espacio en el sistema de distribucién tradicional (Carrién Do-
minguez, 2019: 123; Clares-Gavilan y Medina-Cambrén, 2018) gracias principal-
mente a un modelo de negocio basado en el concepto de long-tail (o cola larga) de
Anderson (2008), bajo el que la explotacion de los productos culturales se extiende
en el tiempo al fundamentarse sobre inmensos catalogos audiovisuales. En Espafia,
plataformas con funcionamiento internacional como Netflix, HBO, Prime Video
o Disney+ compiten con compaiias nacionales que han visto ampliado su desarro-
llo en los Gltimos afios, como Movistar+ o Filmin (Clares-Gavilan y Medina-Cam-
brén, 2018).

Asi, los consumidores de video a la carta tienen a disposicién a un gasto eco-
ndémico el acceso a todo un conjunto de productos audiovisuales que excede el que
proponen los circuitos tradicionales. Sin salir de casa, el espectador puede contem-
plar todo un universo cinematografico que excede el que pueden proporcionarle
las salas de cine, especialmente si vive en un entorno rural. Igualmente, puede ac-
ceder a toda una serie de caracteristicas extra que dan continuidad a las de la distri-
bucién doméstica en DVD y Blu-ray, como es la posibilidad de ver las peliculas en
versién original subtituladas a una multitud de idiomas o el acceso a contenidos ex-
tra que amplian la experiencia de la visualizacidn. Por todo ello, se amplia la diver-
sidad cultural del audiovisual frente a las limitaciones que imponian las estrategias de
las majors y los exhibidores en la distribucién tradicional (Moguillansky, 2008, 2011).
De esta forma, se genera un ecosistema definido por «cuatro pantallas» que conviven
e interactan: la pantalla del cine, la de la television, la del ordenador y la del mo-
vil (Artopoulos, 2011: 255). Los nuevos medios no reemplazan completamente a los
antiguos, sino que producen una negociacién continua entre las practicas estableci-
das y las emergentes (Wayne, 2018: 737). Se fundamenta asi una cultura de la con-
vergencia que «evidencia un cambio fundamental en la relacién entre los consumi-
dores y los contenidos mediaticos» (Mejia Wille, 2018: 51). Por lo tanto, no extrana
que las principales plataformas de VOD recurran a redes sociales como Facebook o

Instagram para conectar con sus seguidores e interaccionar con ellos (Ortega Fernan-
dez y Santos Herrero, 2020).

Tal y como indican Marta-Lazo y Gabelas-Barroso (2013: 17), la investigacién
en torno al consumo de pantallas de los adolescentes y jovenes ha sido muy prolifica
debido a que hablamos de «un sector de la audiencia que genera tendencia y va a la
delantera del resto de la poblacién». Enumeran los autores una lista con toda una se-
rie de investigaciones que tratan distintos campos de este fendmeno, y a la que po-
demos anadir estudios posteriores: la preferencia de contenidos (Garcia Reina, 2004;
Gabelas 2005; Rios Ariza, Matas Terrén y Gémez Barajas, 2014; Moguillansky,
2016), los cambios de los habitos televisivos debido al consumo multipantallas (Pa-
redes, 2006; Morduchowicz, 2008; Bringué y Siadaba, 2009), el consumo a través de
la red (Jung-Lee, 2009; Rubio, 2009; Garmendia y Garitaonandia, 2007; Hernandez
Pérez y Martinez Diaz, 2016; Garcia Jiménez, Tur-Vifes y Pastor Ruiz, 2018; Mejia
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Wille, 2018), el uso de las redes sociales (Colis, Gonzilez y De Pablos, 2013; Mu-
ros, Aragbon y Bustos, 2013), o sobre el ocio digital (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso,
2007; Aranda, Sanchez-Navarro y Tabernero, 2009; Lopez Vidales, Gomez Rubio,
Redondo Garcia, 2014).

1. Metodologia

El presente texto parte del espiritu analitico de estos estudios para estudiar los
habitos de visualizacion por parte de los jovenes de un territorio determinado. El
objetivo principal de la investigacion es trazar el patrén de consumo de series y cine
de los jovenes de 14 a 30 afios de edad de la regién de Castilla y Ledn con la in-
tencién de analizar el alcance de estos nuevos habitos de visualizacién de los conte-
nidos audiovisuales en el 4rea de la citada comunidad auténoma, la mis grande de
Espafa en superficie y la segunda de poblacidén mas envejecida segiin datos del Ins-
tituto Nacional de Estadistica. Asi, la principal hipotesis de investigacion de la que
se parte es la idea de que los jovenes estain cambiando sus habitos de consumo, asis-
tiendo menos a las salas de cine y utilizando mas las plataformas de video a la carta.
Una segunda hipotesis se centra en la idea de que las nuevas generaciones prefieren
consumir mas audiovisual en formato de serie que en formato de largometraje. Por
ultimo, la tercera hipétesis propone la idea de que la Semana Internacional de Cine
de Valladolid —también conocida como la Seminci— no es mayoritariamente co-
nocida por los jévenes de la Comunidad Auténoma, a pesar de ser el certamen de
cine mas importante del territorio.

Para esta investigacion se propuso una encuesta realizada ad-hoc por medio del
servicio de Google Formularios. Esta encuesta se repartioé por todo el territorio de la
Comunidad Auténoma de Castilla y Leodn, estando disponible para aquellos mayo-
res de 14 anos de edad. No se ofrecidé ni recompensa ni beneficio alguno a los en-
cuestados y ademas se realizd un control por IP. Mas alld de esto, unas preguntas
iniciales de nivel sociologico (sexo, edad y procedencia) han permitido filtrar las res-
puestas para evitar la participaciéon de jovenes de fuera de Castilla y Ledn en el es-
tudio. El cuestionario se mantuvo abierto durante las dos primeras semanas del mes
de marzo de 2020 hasta la declaracién del estado de alarma por el COVID-19. La
forma de difusidn principal fue a través de los perfiles de redes sociales (principal-
mente Facebook, Twitter e Instagram) de entidades que trabajan en el ambito de la
juventud en la comunidad auténoma (servicios de juventud y asociaciones centradas
en este colectivo), asi como a través de mensajes colgados en aulas virtuales de las
Universidades de Salamanca y Valladolid.

La muestra total fue de n = 449, siendo el nivel de confianza de la encuesta el

95% vy el margen de error inferior al 5%. Igualmente, tal y como puede observarse
en la tabla adjunta, de cara a reflejar una representatividad real se ha mantenido
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la territorialidad de las respuestas, reflejando el porcentaje de encuestas la propor-
ci6n de poblacién de la comunidad autdbnoma con ciertas desviaciones que no lle-
gan a ser significativas. A estos porcentajes debe afladirse otro grupo que conforma
el 4,89% de la muestra, que si bien declara no ser originario de la comunidad, si in-
dica residir en la misma, estando conformado principalmente por individuos que
viven en Salamanca. En cuanto a la variable sexual, el 66,36% se identifica con el
sexo femenino, el 32,29% con el sexo masculino y el 1,3% restante se declara no
binario. A nivel de dedicacién, el 42% son estudiantes de ESO y Bachillerato, el
38,75% estudiantes universitarios, el 5,5% estudiantes no universitarios (formaciéon
profesional, escuelas de arte...), el 11,58% trabajadores, y el 1,55% desempleados

(fig. 1).

Namero de jovenes Porcentaje poblacion
Provincia

de 14 a 30 (INE) INE Encuesta
Avila 24.218 6,77% 8,01%
Burgos 54.466 15,23% 12,91%
Lebn 64.525 18,04% 18,48%
Palencia 23.715 6,63% 7,57%
Salamanca 50.148 14,02% 13,58%
Segovia 25.492 7,12% 4,23%
Soria 13.889 3,60% 2,22%
Valladolid 77.508 21,67% 23,60%
Zamora 23.623 6,60% 4,45%

Total 357.584

Fuente: elaboracion propia.
Ficura 1

Poblacion de Castilla y Ledn por provincias y contenido de la muestra

2. Analisis y discusion

La primera pregunta buscaba indagar sobre la asistencia mensual a las salas de
cine de cara a medir el habito de consumo cinematografico tradicional. Los resulta-
dos son los siguientes: ninguna vez 141 respuestas, una o dos veces 272 respuestas,
y tres o mas veces 144 respuestas. De esta forma, tal y como puede comprobarse la
mayoria de los jovenes asiste al cine regularmente al menos una vez cada mes frente
a casi un tercio que no acude nunca a las salas (fig. 2). En cambio, un cuarto de los
encuestados son asiduos que van casi semanalmente al cine. Asi, parece ser que a pe-
sar de que un cuarto de los jovenes no asista nunca, se constata un cierto habito de
consumo que prorroga el ocaso de la exhibicién sefialado por Deltell y Garcia Fer-
nandez (2013).
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Fuente: elaboracion propia.
FIGURrA 2

Asistencia mensual de los jovenes al cine

En la linea de esta primera cuestion, se planteaba a continuacién la pregunta de
si existe alglin motivo especifico por el cual no se acuda mas a menudo al cine. Los
encuestados, que podrian escoger mas de una respuesta, respondieron lo siguiente:

Fuente: elaboracion propia.
FIGURrA 3

Motivos esgrimidos por los jovenes para no ir mas a las salas de cine
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Cabe senalar que la respuesta de «no tengo tiempo» no fue ofrecida como
parte de las respuestas, sino que fueron los propios encuestados los que la elabora-
ron en el campo de texto libre que se les proporcionaba. Igualmente, el campo de
otros motivos esta conformado por respuestas que principalmente hacen referen-
cia a las dificultades de acceso al cine, por vivir en poblaciones pequenas o lejos de
una sala, a los horarios fijos de la programacién y a la comodidad de ver una peli-
cula en casa.

Destaca como casi el 60% de los jovenes sefialan al precio de las entradas como
el principal hecho que les impide ir mis al cine. A nivel de la regién, un estudio
comparativo del precio de una entrada de cine en las capitales de provincia publi-
cado por Facua (2019) sefialaba a Soria con 4,5€ por entrada (sin promocién) como
la capital mas barata de Espana para ir al cine. En cambio, el precio mis alto de la
comunidad autoénoma se encuentra en Valladolid con 7,37€. La consideracidén de es-
tos precios como altos puede venir de su puesta en relacidon con los importes de los
abonos a plataformas de video a la carta, las cuales proporcionan accesos mensuales
para un usuario por alrededor de 8€, permitiendo por esta cantidad el acceso a cien-
tos de productos audiovisuales.

[gualmente, la ausencia de peliculas de interés (43%), asi como de peliculas en
versién original (10%), apuntan directamente a las limitaciones que encuentra el cir-
cuito tradicional en la periferia. En este sentido, el Instituto de la Cinematografia y
de las Artes Audiovisuales en su altimo anuario publicado (2018) constata la existen-
cia de 203 salas de cine en la comunidad auténoma de Castilla y Le6n. La desigual
distribucién de estas provoca que por ejemplo en la provincia de Avila sélo existan
ocho pantallas 0 en la de Soria diez. De esta forma, se presupone que esta limitacién
de ventanas de exhibicién impide una mayor variedad de peliculas que podrian ser
de interés de los jovenes. Desde este punto de vista, resulta indiscutible que la carte-
lera que ofrecen ciudades como Madrid (quinientas dos salas) o Barcelona (cuatro-
cientas veintiuna salas) es mucho mas amplia y rica en distintas cinematografias y pe-
liculas.

De cara a medir el conocimiento cinematografico general de los jovenes con
respecto a certimenes y festivales, claves en el circuito de distribucién tradicional, se
preguntd «;Qué festivales de cine conoces?», presentindose como respuesta una lista
que contiene algunos de los principales festivales, tanto a nivel internacional como
nacional. Los encuestados debian marcar la casilla de cada certamen que reconocie-
ran. Estos son los resultados:
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Fuente: elaboracién propia.
Ficura 4

Grado de conocimiento de certamenes cinematograficos por parte de los jovenes

Tal y como puede observarse, el Festival de Cine de San Sebastian es el mas
conocido por los jovenes (un 68% de reconocimiento) seguido del certamen de
Cannes (un 63%). Cabe destacar también como la tercera posicion la ocupa el festi-
val de Sitges (un 55%), especializado en cine fantastico y de terror, géneros estos con
una mayor atraccion por parte del pablico joven. En linea con la tercera hipotesis de
la presente investigacion, es resefiable mencionar como la Seminci de Valladolid, el
principal certamen de cine de la comunidad auténoma y uno de los primeros even-
tos culturales de la regién (Observatorio de la cultura, 2019), no llega al 48% de co-
nocimiento por parte de los encuestados, empatando en votos con la Mostra de Ve-
necia y quedandose a varios puntos porcentuales de San Sebastian, Cannes o Sitges.
Cabe ademas matizar que el grado de conocimiento de la Seminci por parte de los
jovenes vallisoletanos es del 95%, por lo que, descontando a estos del total, fuera de
Valladolid la Seminci tan solo es conocida por cerca del 33% de los jovenes de Cas-
tilla y Le6n, un grado de conocimiento que se queda entre el que recibe el Festival
de Cine de Milaga (38%) y la Berlinae (27%))!. En este sentido, exceptuando los ca-
sos de Cannes, San Sebastian y Sitges, la labor de promocién y difusidn del cine que

! Porcentajes estos que al igual que en el caso de la Seminci no tienen en cuenta los datos de los
jovenes vallisoletanos.
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realizan los festivales no parece ser especialmente efectiva para con el pablico joven,
al desconocer en su mayoria hasta la existencia de buena parte de los certimenes.

La siguiente pregunta planteaba la cuestion de cémo es a nivel porcentual el
consumo de cine y de series por parte de los jovenes de cara a valorar el impacto de
esta tercera época dorada de las series que mencionibamos antes en comparacion al
medio tradicional del séptimo arte. Tal y como puede comprobarse (fig. 5), ante un
porcentaje del 28% que manifiesta ver por igual ambos tipos de productos audiovi-
suales, el consumo de series (47%) es sustancialmente mayor al consumo de peliculas
(25%). Es decir, podemos afirmar que para los jovenes de entre 14 y 30 afios de edad
el cine, entendido en el sentido de largometraje, no es el formato predilecto que
consumen del espectro audiovisual. La preminencia de las series puede explicarse
en el habito de suscripcién a plataformas VOD que tienen estas generaciones, tal y
como se vera en un grafico posterior. Las plataformas, que tal y como se ha expuesto
anteriormente, tienen modelos de consumos que buscan la fidelizacion de los clien-
tes, apuestan mayoritariamente por la produccion de series de cara a crear marcas re-
conocibles relacionadas con una cierta calidad (Jenner, 2014; Tryon, 2015).

Fuente: elaboracion propia.
FIGURA 5

Distribucion del consumo audiovisual de los jovenes en series y peliculas

La siguiente pregunta de la encuesta indagaba sobre el mercado tradicio-
nal de consumo doméstico basado en el soporte fisico del DVD vy el Blu-ray. Tal y
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como se comprueba (fig. 6), la practica totalidad de los encuestados aseguran (89%)
no comprar casi nunca contenidos audiovisuales en soporte fisico. Hecho este que
puede llevarnos a pensar en un formato en extincién frente al auge de las platafor-
mas de video a la carta.

Fuente: elaboracién propia.
FIGURA 6

Frecuencia de compra por parte de los jovenes de audiovisual en soporte fisico

En este sentido, se preguntd por los principales motivos por los que se com-
pra una pelicula o serie en formato fisico, pudiendo los encuestados elegir varias res-
puestas (fig. 7). Los resultados muestran como la compra de estos productos se rela-
ciona principalmente con un afin coleccionista: un precio econdémico (15%) no es
un factor tan relevante como ser seguidor de una determinada serie o pelicula que se
quiere tener de forma fisica (68%). En relacién con esto, los contenidos extras (22%)
o las ediciones especiales (27%) son también dos razones de compra, en la linea de la
pervivencia del consumo que ya sefialara en su tesis doctoral Clares Gavilan (2014:
223). Dentro de esta cosificacion, llama la atencién como mas de un tercio de las
respuestas sefialan la compra de series y peliculas para ofrecerlas como regalo (36%).
Este tipo de compra puede explicarse como el regalo de una edicidn fisica a alguien
aficionado a una determinada produccidn (en la linea con la respuesta de «pelicula
o serie que me gusta mucho»), o como una firme recomendacién que busca querer
hacer participe al otro de las preferencias culturales propias.
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Fuente: elaboracion propia.
FiGura 7

Motivos esgrimidos por parte de los jovenes
para comprar audiovisual en soporte fisico

De esta forma, ante la marginalizacién de la compra en soporte fisico, la si-
guiente pregunta iba enfocada a conocer el tipo de plataformas de video a la carta
de las que los participantes son suscriptores (fig. 8). Resulta remarcable la presen-
cia de Netflix, plataforma a la que estan suscritos el 66% de los encuestados. Por otra
parte, cabe senalar como la alta presencia de Prime Video (40,7%) o de Movistar+
(31%) puede deberse a un efecto colateral de una suscripcidn a otro tipo de servi-
cios (2 Amazon y a la operadora telefonica respectivamente) que incluyen la plata-
forma de video a la carta. Igualmente, es necesario matizar que por las fechas en las
que se realizé la encuesta el servicio de Disney+ no estaba todavia activo, tan solo
permitia suscripciones promocionales para dar a conocer la plataforma. Por lo que
es de presuponer que con la posterior implementacién en Espafia de esta el nimero
de suscriptores haya aumentado, especialmente teniendo en cuenta que su catilogo
esta enfocado al publico infantil y juvenil, con franquicias como Los Simpsons, Mar-
vel o Star Wars. De todos los entrevistados, tan solo 66 (un 14%) aseguraron no es-
tar abonados a ninguna plataforma, lo que no descarta la cesién de las claves de ac-
ceso en algiin momento por parte de algiin amigo o familiar. Esta alta aceptacién de
las plataformas de VOD puede relacionarse con un descenso de la pirateria audiovi-
sual, hecho que constata el dltimo informe del Observatorio de Pirateria y Habitos
de Consumo de Contenidos Digitales publicado hasta la fecha (2018), y tal y como
se expone mas adelante.
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Fuente: elaboracion propia.
Ficura 8

Plataformas de VOD a las que los jovenes estan abonados

Sobre el consumo de las plataformas, puede observarse como la mayoria de los en-
cuestados que dicen hacer uso de estas plataformas asegura usarla a diario o casi todos los
dias (65%). Frente a estos un 8% tan solo reconoce hacer un uso ocasional de las mismas
(fig. 9). Es decir, existe un consumo habitual de series o peliculas en plataformas VOD.

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 9

Frecuencia de uso de las plataformas de VOD por parte de los jovenes
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En este punto, resulta interesante constatar como la gran mayoria de los en-
cuestados afirman compartir su cuenta con varias personas de cara a reducir el gasto
del abono mensual (fig. 10). Esta prictica, si bien por lo general solo es legal para
los usuarios que residen en el mismo domicilio, es consentida por parte de las plata-
formas, que ven de esta manera una forma facil para poder llegar a mas usuarios que
de otra forma no estarian dispuestos a asumir el coste de una suscripcién individual.
A modo de ejemplo, en la actualidad Netflix Espana ofrece 3 planes de suscripcién:
Basico (7,99€ y una pantalla), Estindar (11,99€ y dos pantallas simultaneas) y Pre-
mium (15,99€ y 4 pantallas simultineas). De esta forma, al compartir una cuenta de
Netflix entre cuatro personas el coste de la suscripcion resulta en 4€ al mes, la mitad
de lo que se paga por el plan individual. Disney+ en cambio no hace distincién en-
tre distintos planes, pero con el abono mensual (6,99€) permite hasta cuatro pantallas
simultaneamente.

Fuente: elaboracion propia.
Ficura 10

Uso compartido de las cuentas de VOD por parte de los jovenes

Dado que la opcién de compartir cuenta tiene una finalidad mayoritariamente
econémica, resulta interesante también observar cuanto es el gasto mensual en con-
tenidos audiovisuales, contando suscripciones a plataformas, entradas de cine y com-
pra de DVDs y Blu-rays (fig. 11). Asi, tal y como puede comprobarse, aproxima-
damente la mitad de los jovenes (51%) tiene un gasto moderado de menos de diez
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euros al mes, que podria corresponder a una suscripciéon compartida a una o varias
plataformas —dependiendo del nimero de usuarios con el que se comparta— vy al-
guna salida al cine de forma ocasional. Este nivel tan bajo de gasto podria estar rela-
cionado con el hecho de que la prictica totalidad de los jévenes que son objeto de la
muestra sean estudiantes dependientes econdmicamente de sus padres o tutores lega-
les, asi como de la situacion socioecondémica de la juventud, cabe recordar que Es-
pafia es el pais europeo «con el mayor porcentaje de jovenes con contratos tempora-
les» (Echaves y Echaves, 2017: 4).

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 11

Gasto mensual en contenidos audiovisuales por parte de los jovenes

En linea con esta Gltima pregunta, las dos Gltimas cuestiones abordan el tema
de la pirateria (fig. 12 y fig. 13). Lejos de lo que podria pensarse por distintas cam-
panas y mensajes lanzados tradicionalmente por parte de productoras, distribuidoras
y exhibidoras, esta tiene un uso mas bien esporadico por parte de los jovenes, que
recurren a ella principalmente para encontrar aquellos contenidos a los que no tie-
nen acceso: bien porque estos no se encuentren disponibles en ninguna plataforma o
bien porque pertenezcan a plataformas a las que no estan suscritos o estos contenidos
sean premium (es decir, requieren un pago a mayores). En este sentido, es destaca-
ble que casi la mitad de los jovenes, el 47,7%, utilice la pirateria para acceder a una
serie de contenidos a los que de otra manera no tendria acceso, al no estrenarse ni
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en los cines situados en proximidad a su domicilio ni estar disponibles en plataformas
VOD. Es decir, la pirateria es la Gnica opcion que tienen de poder acceder a una se-
rie de contenidos audiovisuales que quieren ver ante la falta de alternativas legales.
Debido al alto porcentaje de esta respuesta y en consonancia con lo sefialado por Sa-
lazar-Simpson hace unos anos (2013: 34), es posible pensar en como la existencia de
mias webs de visualizacién legales, o una ampliacién del catilogo de las existentes,
reduciria la cantidad de contenidos pirateados. Y es que, tan s6lo el 21% de los en-
cuestados recurre a la pirateria como primera opcion con la idea de ahorrar dinero
evitando el gasto en audiovisual.

Fuente: elaboracion propia.
Ficura 12

Frecuencia de uso de la pirateria digital por parte de los jovenes
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Fuente: elaboracion propia.
Ficura 13

Motivos esgrimidos por los jovenes para recurrir a la pirateria

3. Conclusiones

Tal y como ha podido comprobarse, el presente estudio ratifica su primera hipo-
tesis de investigacidn: el consumo del audiovisual por parte de los jovenes de Castilla
y Ledn estd mayoritariamente centrado en las plataformas de video a la carta. En un
contexto de poblacién envejecida, baja densidad de poblacién y una variedad de ex-
hibicién tradicional limitada, las plataformas VOD surgen como los canales predilectos
para poder tener acceso a la multiplicidad de contenidos audiovisuales que se produ-
cen hoy en dia. Dentro de esta dinimica vemos también cémo se cumple la segunda
hipétesis: las series ocupan la posicién hegemonica por encima de los largometrajes,
consolidando asi la recepcidn de publico de su tercera época dorada. La pérdida de
importancia de las peliculas se refleja también en el escaso conocimiento que los jove-
nes tienen del circuito de festivales, verificindose la tercera hipdtesis de investigacion,
ni siquiera la mitad de los encuestados conocen la existencia de la Semana Internacio-
nal de Cine de Valladolid, primer certamen en importancia de Castilla y Leén. Fuera
de la ciudad que alberga el festival este grado de conocimiento desciende atiin mis, tan
sblo uno de cada tres jovenes de la comunidad autonoma reconoce el certamen.

Hay que destacar también el escaso gasto en audiovisual que los jovenes realizan
mensualmente, un cuarto de los encuestados no acude nunca a las salas de cine y la
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gran mayoria comparte suscripciones a las plataformas de video a la carta para asi tener
acceso a los catilogos de estas a precios mas econémicos. El coste de las entradas, va-
lorado como alto, es el principal motivo que los jovenes esgrimen para no acudir mas
al cine, seguido de la ausencia de peliculas de su interés. El estudio también permite
comprobar como la compra de audiovisual en soporte fisico (DVD y Blu-ray), ade-
mas de ser una practica minoritaria, queda reservada para ocasiones especiales: regalos,
coleccionismo o acceso a materiales adicionales de la produccién. De esta forma, se
constata que las compras de estos formatos se relacionan principalmente con un cierto
fetichismo de poseer fisicamente la obra de la que uno es seguidor.

Por tltimo, cabe sefialar como la pirateria es tan solo la opcidén prioritaria para
una minoria de los jovenes de Castilla y Ledn. En claro descenso gracias a un au-
mento de las plataformas de video a la carta, su consumo queda principalmente en-
focado a todos aquellos contenidos que ni proyectan los cines de su entorno ni es-
tan disponibles en las suscripciones basicas de las principales plataformas de VOD:
Netflix, Prime Video y Movistar+. Gracias a las posibilidades de estas plataformas,
los jovenes obtienen casi todo el audiovisual que requieren a unos precios modera-
dos. En este sentido, considero que los resultados pueden, con ciertos matices, ser
extrapolables a otras comunidades de la Espafia rural. Finalmente, de cara a desarro-
llar futuras lineas de investigacidn, creo que seria interesante dar continuacién a este
estudio preguntando por el tipo de contenidos que los joévenes consumen en estas
plataformas, por la visualizacidon de series en forma de binge-watching (maratén de ca-
pitulos), o comparando la evoluciéon del consumo audiovisual con el que se da en
otras regiones de Espafia, como Madrid o Barcelona, con mas oferta cultural y cine-
matografica.
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Introduction. Theoretical considerations

Sexuality and religion are two identity spaces, both individual and collective,
that designate private or even intimate places (Giddens, 1992; Amiraux, 2018). The
consensus of researchers is widely effective from this perspective despite the diversity
of their theoretical and methodological approaches. Be it sexual identity (Johansson,
2016; Moran, 2017; White, Moeller, Ivcevic, & Brackett, 2018; 2018; Underwood,
2019) or religious identity (Hunsberger, Pratt & Pancer, 2001; Ebstyne King, 2003;
Oppong, 2013) what is observable as a common element in the studies conducted
to date is the presence of the transdisciplinary problem of the moving boundary
that separates and organizes the places of crossover between these intimate identity
spaces and the public sphere, especially when it comes to the mediatized public
sphere (Hoover, 2003; Subrahmanyam, Greenfield & Tynes, 2004; Meyer, 2013;
Lovheim, 2013). Media technologies in general and digital media in particular induce
a permanent redefinition of public and private spheres by constantly decreasing
the intimate sphere without managing up to now to occupy it completely and
irreversibly. This statement has already been made by observing television at the
end of the 20th century: «Private sphere and public sphere intertwine. Private life
and public life collide. Intimacy and ‘extimacy’ merge, inner self and outer self
resonate. However, while private space, privacy and intimacy gain visibility, the
inner self remains, for the moment, sheltered from the limelight. Cases of conscience,
introspection, reflection on the motives, irresolution are tied up outside the public
eye» (Mehl, 1996: 234).

The advent of digital media and the development of social media have led
to major changes in the form of the interference that separates and connects both
public spaces and private and intimate spaces. Nevertheless, the principle of spaces
considered as «forbidden to the public» remains valid, observable and exploitable
not only for scientific research, but also for the daily strategies of defense of
personal intimacy facing the visibility «aggressively» imposed by new technologies
of mediatization. Thus, in the era of social media empirical observation always
imposes private space and intimacy as social realities (Atifi & Touati, 2020) even if
the porosity of their limits with the public space appears more pronounced and the
individual responsibility in the defense of these limits is increased: «the connections
belonging to several social worlds are placed in a common virtual space (...) without
any separation corresponding to the segmentations made in everyday life. The
barrier of intimacy (...) protecting the personal sphere is reduced, which makes the
individual management of the borderlines much more important than in the case
of direct interactions and in the mediated private interactions. In the absence of
institutionalized boundaries by distinct social contexts (home, office, coftee, street,
etc.), the responsibility for creating and maintaining boundaries (...) lies entirely with
the individual» (Ollier-Malaterre, 2018: 126). In the context of the mediatization of
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everything (Livingstone 2009; Tudor & Bratosin, 2020), the main question of the
present research is the following: do sexuality and religion preserve their character
of private/intimate spaces at the cost of fluidizing their borderlines with the public
sphere of a now liquid society (Bauman, 2013)?

1. Politicization of sexuality, publicizing religion and intimate
motivations: Working hypotheses

The sociological consideration of sexuality and religion as components of the
public sphere has acquired a particular dimension at the end of the twentieth century
in the body of work theorizing the concept of citizenship as new technologies and
communication practices had disrupted the definition and functioning of traditional
communities (eg Carver & Mottier, 1998; Richardson, 1998; Tahon, 1999;
Spinner-Halev, 2000). The politicization of private/intimate spaces of sexuality
and religion, however, raises as many questions as their publicization increased
in the current context of mediatization. These questions may nevertheless be
summarized in a single all-encompassing question: to what extent do sexuality
and religion objectively belong at a given moment to the private sphere or public
sphere or to the public and private sphere at the same time? Current epistemological
and methodological approaches have produced and conditioned responses from
hypotheses that focus more on spatial socio-political organizational and institutional
determinations, which in most cases obscure the individual determinations of public
opinion regarding the relations between public space and private/intimate spaces of
sexuality and religion.

With regard to sexuality, the hypothesis of its politicization is dominant. It is
illustrated in many debates on homosexuality, heterosexuality, sexual violence, gender,
pornography, positive discrimination, sexual harassment, etc. and is developed in many
research works (e.g. Weeks, Maudet & Thomé, 2015; Messina, 2018). Politicization
gives rise to studies that «make it possible to evaluate the place and intensity of
political opinions in private conversations, within the couple, with the family or in the
context of friendship. It identifies certain social, psycho-affective and political types of
this form of politicization by intimacy, which is framed by the space of interpersonal
and private relations. It thus fits into a perspective that takes into account the private
infrastructure of choices made in the public sphere to explain the place and content of
politics as it deflects into individual lives» (Muxel, 2015: 544).

With regard to religion, two major hypotheses clash in the scientific debate:
«de-privatisation of religion» and the «publicization of the intimacy» (Bellerose,

! Everything (from institutions to individuals) is increasingly dependent on and shaped by media.
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2008). According to the first perspective, «privatization and de-privatization are
therefore historical options for religion in the modern world. Some religions will
be induced by tradition, principle, and historical circumstances to remain basically
private religions of individual salvation. Certain cultural traditions, religious
doctrinal principles, and historical circumstances, by contrast, will induce other
religions to enter, at least occasionally, into the public sphere» (Casanova, 1994:
221). As to the second perspective, «rather than ‘de-privatization’, it is a question of
publicization of the intimacy where the belief intends to preserve its freedom and its
private singularity while playing a public role» (Gauchet, 1998: 138).

Unlike previous perspectives regarding the social production of the symbolic
boundaries between public sphere and the private/intimate sphere of sexuality and
religion, we make the choice to consider the individual constitutive determinations
of the public opinion. From this point of view, we thus form the hypothesis that
the public/private-intimate delimitations induced by the social problems of sexuality
and religion, the movements of these delimitations and the meaning of the passages
they organize are found in individual intimate motivations on which rests the media
construction of the public opinion.

2. Passive participation in the public opinion and critical
thinking

Studies distinguish two types of participation in the construction of mediatized
public opinion: a) active participation — activist, engaged, propagandist one
(Hubbard, 2001; Amiraux, 2018) and b) passive participation consisting of affective
non-activist positioning — more or less cyclical — of the possible circumstantial choice
in relation to convictions, values, judgments, prejudices and personal beliefs (Gefen,
Ragowsky & Ridings, 2008; Ergler, 2011). The present research falls within the
scope of the second type of participation. This choice is motivated by the fact that
«the new forms of mobilization place greater importance on passive participation,
from the moment that they no longer involve direct contact between members,
being content with electronic and media contacts» (Dragoman, 2011, 125), even
if «they demand (...) a high political and intellectual sophistication» (Idem). In this
sense, studies based on the theory of «Spiral of Silence» (Noelle-Neumann, 1974)
in Digital Social Networking Spaces (DSNS) have already shown that passive
participation plays a decisive role in the construction of public opinion. This body
of works — in continuation of research based on this theory in order to study the
role of personal relationships (Bowen & Blackmon, 2003; McDevitt ef al., 2003;
Hayes, 2007; Neuwirth ef al., 2007) — is of additional interest for our research since
it focuses on explaining passive participatory behaviors in the theoretical perspective
of «Spiral of Silence» at the micro level. However, they point out the persistence
of the reluctance of individuals with minority opinions to express themselves even
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when it comes to give their opinions online (Kim, 2016; Stoycheft, 2016). This
situation therefore poses the problem of the undifferentiated way in which passive
participation is apprehended in current studies and reveals the methodological
necessity of setting up sociotechnical observation apparatus specific to passive
participation. This choice is also motivated by the fact that passive participation in
previous studies has been approached from observable behaviors in the mediatized
individuation practical contexts of the society and only incidentally in relation to the
symbolic forms of these contexts, that is to say in relation to the laws of the human
spirit that determine the contextualization of these observable behaviors (cf. Cassirer,
1972). These studies clarify and propose qualitative and quantitative approaches to a)
the diffusion of public opinion based on the influence of social media on people’s
opinions and on how the information that they get through these networks could
influence the opinions of individuals (eg Dubois, Gruzd & Jacobson, 2018; Wei-
dong, Qian & Jie, 2018) and to b) the practices and means to be put in place for the
control of public opinion (Zhang et al., 2018). Certainly, «public opinion formation
can be understood as a process taking part in different types of social networks
(and) theories and figures of social network analysis may offer a fruitful addition
to traditional approaches to deal with public opinion» (Urban & Bulkow, 2013:
109). But all these works focused on predictability only consider data that allow the
management of opinion as socio-cultural product of the public sphere. They are
interested, however, in the collateral contributions induced by the construction and
dissemination of public opinion, such as the production of symbolic frontiers which
organize not only the delimitations, but especially the passages between the public
sphere and other spheres of human activity. These collateral contributions are the
result of passive participations in the construction of public opinion.

The interest attached to the present article does not come solely from the
need to study these «micro opinions» that are the foundation of symbolic frontiers,
but especially of the epistemological necessity of questioning of media determinism
in sociological approaches of public opinion as well (Juszczyk, 2004; Watts &
Dodds, 2007). By exploring the opinion of French students on the mediatization of
sexuality and religion, we propose to reconsider the validity of the public sphere’s
enlargement hypothesis consecutive to the phenomenon of «mediatization of
everythingy.

3. Empirical and methodological delimitations
3.1. COGNITIVE PRACTICES AS A SOCIO-TECHNICAL APPARATUS
We place our study in the sociological perspective of symbolic interactionism

(Strauss, 1992) which qualifies the «face-to-face domain as an analytically viable
domain (...) whose preferred method of analysis is microanalysis» (Goffman, 1988:
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191). Therefore, within the framework delimited by the theoretical approaches
previously announced, we considered for our research the socio-technical
apparatus that engages the reflexive capacity of the human mind to promote passive
participation in the construction of an already existing public opinion through
practices of social construction of the individual (Cassirer, 1975) which aim neither
the diffusion, nor the control of this opinion, because «the society does not need to
be internalized in the individual in the form of representations, but it is inherently
evident at the outset to the individual in the form of a common sense. The
acquisition of the content of common sense could certainly be taken into account,
but what always remains primary is the cognitive relationship that we have with the
spirit of the other: the ‘social’ is present at the cognitive level in a basic form, the
ability to share and implement beliefs, which is a social skill. The organization of the
individual experience has a social dimension» (Bonicco, 2006: 46-47).

Thus we selected as sociotechnical apparatus focusing on teaching, research
and professional training cognitive practices. More precisely, we conducted our
observations on 375 French students’ sample aged 18 to 23 in the second year of
Bachelor’s degree in Humanities and Social Sciences, including 76% women and 24%
men, within a control environment of documentary research, discursive production
and audiovisual creativity. The experience took place over two consecutive years,
respectively, 2017-2018 and 2018-2019. The experiment was based on three distinct
explorations corresponding to distinct individual cognitive experiences aimed at the
representation, expression and meaning of the intimate limits assigned by students to
public display through the mediatization of sexuality and religion.

3.2. DESCRIPTION OF THE EXPERIMENT
A) Documentary research: production of a corpus of articles

The first individual cognitive experience was the production of a corpus
of articles on «Religion and sexuality in the mediatized public sphere». More
precisely, in order to answer a pedagogical prerequisite for documentary research,
the students have generated a double list of articles: a) a list of at least 20 scientific
articles addressing topics related to religion and sexuality in the public sphere and
the media and b) a list of at least 20 online press articles published between 2017-
2018 and 2018-2019 on religion and sexuality. The experience was based on the
assumption that the students have acquired knowledge, know what it is used for
in the construction of the corpus and, therefore, the establishment of these lists
is a reasoned choice. «Reasoned choice requires knowledge, knowledge requires
information, and information requires attention. However, reasoned choice need
not require either full information or unlimited attention. Instead, reasoned choice
requires information that generates accurate predictions about the choice» (Lupia,
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McCubbins & Arthur, 1998: 25). The reasoned choice of students as it relates to
the media offer, i.e. knowledge and information concerning sexuality and religion
is considered as passive participation in public opinion, that is to say as a cognitive
action based on their beliefs and desires (Hornsby, 2007, 2008). The composition of
these lists was observed as an indicator of the students’ relationship to the knowledge
and information media offer concerning sexuality and religion.

B) Discursive production: writing an essay

The second individual cognitive experience observed was the writing of
an essay in the form of a critical commentary on «Religion and sexuality in the
mediatized public sphere». Precisely, each student has written an essay illustrated
with examples from the media coverage of sexuality and religion to answer the
following three questions: a) Do religion and sexuality fall within the public
sphere or private sphere or both? b) What are the main topics of media debate
related to religion and sexuality? ¢) What are the political motivations for societal
issues” mediatization related to sexuality and religion? The experiment is based
on the assumptions that the text produced by each student constitutes an act of
interlocution, the interlocution is a form of recognition of oneself and of others,
and the «writing maintains the debate and renders available an archive of individual
and collective memory» (Ricceur, 1986: 156). Thus, the recognition given by
students while writing their essays is therefore a critical recognition (Franco &
Marques Vieira, 2018; Sabat, 2019) of which «the sphere of the ‘being-recognized’
is constituted by the accumulation of the results of all the individual formation
processes (Bildungsprozesse) combined» (Honneth, 1992: 83). Hence we consider
critical recognition as the passive participation in public opinion about intimate/
private-public delimitation in the mediatized context of sexuality and religion.
Therefore, the text produced by each student has been observed as an indicator
of the private boundaries imposed on the public sphere by the education «of both
the conscience and the will, which engages ones’ individual and social being at the
psychological, social, and epistemic level» (Olivier, 2015: 82).

C) Audiovisual production: making a video

The third individual cognitive experience observed was the production of a
video material of up to three minutes on «Religion and sexuality in the mediatized
public sphere». More precisely, each student has produced a vertical video by using
a smartphone with a duration of one to three minutes, embellished with and key
phrases to account for the mediatization of sexuality and religion by published
images sourced from online newspaper sites and capturing the related social media
content. The student video production experiment has been considered — within

https://doi.org/10.1387/zer.21612 117



Mihaela-Alexandra Tudor, Stefan Bratosin

the paradigm of creative design — as a form of passive participation in public opinion
since «the role of the knowledge base in creative design is to provide the content
and organization of design knowledge that can be used to generate a creative
product. This is similar to the role of experience (...) Creativity is rarely the result
of naivety, but rather it results from the ability of a highly intelligent person to put
different ideas together and recognize their value. The knowledge base serves the
purpose of providing such knowledge. In knowledge-based creative design we are
able to explore the role, content, and organization of suitable knowledge bases»
(Gero & Maher, 2013: 13). The content of these videos has been observed as an
indicator for the integration, restructuring and the reformulation of the knowledge
previously acquired by the students within the limits that the mediatization of
sexuality and religion is imbedding in the public sphere.

4. Results
4.1. REASONED CHOICE

In order to analyse the corpus of articles produced by the students related to the
knowledge and information media offer concerning sexuality and religion we have
constituted a grid of six discriminatory categories of which: three for the definition
of the public sphere and three for the definition of the intimate/private sphere.
Regarding the public sphere we have chosen the following categories: «debate»,
«symbolic» and «visible» (Bratosin, 2001). Regarding the private sphere, we have
chosen the categories of «<knowledge», «dignity» and «freedom» (Post, 2000). Then,
according to the categories selected, we coded the articles of the three corpuses,
each time respecting the distinction between the scientific and press articles. Of all
the articles chosen by the students (2017-2019), 72.33% are focused on the public
sphere and 27.76% on the intimate sphere. More precisely, 68.10% of the scientific
articles are revealing research results on themes corresponding to the public sphere
and 31.90% on themes corresponding to the intimate sphere, while 75.89% of the
press information offer is linked to the public sphere and 24.11% to the intimate
sphere. This trend is also confirmed when looking at the corpus of articles on
sexuality and religion separately (same period, i.e. 2017-2019). The scientific articles
on sexuality selected by students address 64.81% of the subjects related to the public
sphere and 35.19% of the subjects related to the intimate sphere. Press articles
selected by students on the same subject deal with 70% the public sphere issues and
for 30% the intimate sphere issues.

Regarding the scientific articles on religion selected by students (2017-2019),
72.50% account for research on the public sphere issues and 27.50% on intimate
sphere issues. 81.13% of online press articles provide information on public sphere
issues and only 18.87% on intimate sphere issues.
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4.2. CRITICAL RECOGNITION

In order to observe the intimate boundary imposed by students on the
public sphere, we have considered the semantic construction of four discursive
occurrences in their essays: «sexuality», «sex», «religion» and «beliefs. The choice
of these four words was decided in relation to a) their direct link with the object
of this research, b) their generic scope which covers large multi-disciplinary and
transdisciplinary thematic areas allowing to group very heterogeneous references
and c) their ambivalent and cross-border meaning situated between «public» and
«private»/«intimate». From this perspective, the indicator taken into account to
identify the public sphere was the occurrences of «media» and its variations as
fundamental component of the notion of public sphere.

The analysis, carried out using the semantic analysis software and text search
Tropes?, highlighted that students correlated in their essays the incidence of
«sexuality» with the incidence of «media» (Graph 1). Conversely, they do not
correlate the incidence of «sex» with the incidence of «media» (Graph 2).

GrarH 1

Relationship between «sexuality» and «media» occurrences

2 Tropes is a semantic analysis software developed by Pierre Molette and Agnés Landré starting
from the research of Rodolphe Ghiglione (Mininni, Ghiglione and Sales-Wuillemin 1995), used to
analyze the content of a text. For more details see: https://www.tropes.fr/ TaxesManualV840.pdf
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GRraAPH 2

Relationship between «sex» and «media» occurrences

This distinction made by the students is reiterated with regard to «religion»-
«belief». Thus it appears that students correlate the incidence «religion» with
the incidence «newspaper» and «Internet» (Graph 3). Nevertheless, they do not
associate the incidence «belief» with the same incidences «<newspaper» and «Internet»
(Graph 4). More precisely, students recognize «sexuality» and «religion» as social and
therefore public practices, while the «sex» and «belief» that underpin sexuality and
religion are assigned to the intimate sphere, respectively.

GrarH 3

Relationship between «eligion», journal» and «internet» occurrences
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GrarH 4

Relationship between «belief», journal» and «internet» occurrences

4.3. CREATIVE DESIGN

In order to observe the integration, restructuring and reformulation of
knowledge previously acquired by students within the limits which mediatization of
sexuality and religion projects into the public sphere, we have identified, listed and
quantified themes derived from the content of the students’ audiovisual production.
The content gathers only seven themes which each cover more than 3% of this
content at different rates which vary between 19.75% and 7.40%. These themes are
closely linked to the publicization of high-profile debates: religion and politics 19.75%,
Islam in France 17.28%, society and the sexuality of women 16.04%, homosexuality
13,58%, secularism (laicité) 12.34%, intimate vs. public 11.11%, sexual identity 7.40%
(Graph 5). It is necessary to underline here the absence of the themes related to the
intimate sphere. This absence may seem surprising but it is coherent with the critical
recognition of the existing boundary between the public and the intimate spheres
presented above. The students tend to keep away from the media the content of the
intimate sphere.
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GRrAPH 5

Thematic content of audiovisual production (2017-2019)

5. Discussions

The results highlight two major trends in the passive participation of French
students in the construction of public opinion on the mediatization of intimate
sphere: a) the typical preponderance of the public sphere over the intimate sphere in
their choices and b) the reluctance of the intimate sphere to mediatization.

5.1. TYPICAL PREPONDERANCE OF THE PUBLIC SPHERE OVER THE INTIMATE
SPHERE

The representations of the public sphere take precedence over those of the
intimate sphere in students’ choices. Hence, the representative preponderance of
the public sphere over the intimate sphere is a tendency which characterizes passive
participation. This is by definition related to the environment of the object taken
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into account. More exactly, this tendency should not be understood directly in
relation to students’ sexual and religious relationships, but, in this case, in connection
with the «mediatization of everything» as a sociocultural phenomenon. The typical
preponderance of the public sphere over the intimate sphere in the choices made is
thus due to the four augmented media predispositions within the context of new
media students’ uses.

a) The extension of the public sphere. In order to push the limits of the
public sphere, digital media give themselves means to penetrate into the
private sphere.

b) The substitution of the intimate sphere. This predisposition is constantly
augmented by the continuously developing performances of new media
in the sense of responding to users’ impulses: «Access to communication
means being democratized, the media product (information) circulates
extremely fast. Each media user increases his phantasmagorical potential
by putting into perspective desires and impulses of which he is the sole
propagator. Each media user is both subject and object. Being a person
capable of creating information and disseminating it, each individual
using any form of media, imposes his/her power of will and influence to
others» (Dutertre, 2013: 31). In the present case study, each student created
information and formatted it for dissemination by its own choices, which
gives meaning to his/her passive participation in public opinion on the
mediatization of sexuality and religion.

¢) The amalgamation of the intimate sphere over the public sphere. New
media are no longer just technologies that respond to information and
communication needs, but also new forms of «living» collectively and
publicly personal and intimate experiences.

d) The accommodation of intimacy to the public through the massive use
of digital media. The prevalence of the representation of public sphere
over the private sphere in the passive participation of French students in
public opinion on mediatization of intimacy shows that technology must
be considered as an almost ideological influencer of the political choice of
individuals.

5.2. RESISTANCE TO THE MEDIATIZATION OF INTIMATE SPHERE

Despite the strong quantitative superiority of representations of the public sphere
over those of the intimate sphere, the second major tendency of French students’
passive participation in the construction of public opinion on the mediatization
of intimate spaces is the resistance to the mediatization of intimate sphere as a
component of passive participation. The three individual cognitive experiences
have emphasized this tendency. During the documentary production, students
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have reserved almost a third of the corpus of articles to intimate sphere. While
participating in the discursive production they seem to manifest their resistance to the
passage of the private sphere into the public sphere by making a semantic distinction
that keeps the words «ex» and «belief> outside the referential universe of the public
sphere (media, Internet, newspaper). Finally, during the audiovisual production, they
seem to refuse to show what belongs to the intimate sphere. The social role of this
resistance is correlated to the students’ choices to self-respect of which the media
users intend to impose in the public sphere. «Intimacy and extimacy are inseparable
by a third term: self-esteem, the latter these needing foremost a space of intimacy to
build itself. But as the intimacy of somebody becomes boring if it cannot be shared
it with anybody, this phenomenon allows the construction of the self-esteem and the
identity of the subject by bringing into play, alternately, the desire of intimacy and
extimacy» (Sauvaget & Skrzypek, 2010: 58). This resistance to the invasion of the
public into the intimate sphere through media technology is also an economic issue.
Intimate sphere is a vital economic resource for new information and communication
technologies and the expansion of the public sphere that they promise corresponds
precisely to the exploitation of this resource at the risk of reducing it and making it
disappear (Bratosin, 2018). Finally, this resistance to the mediatization of the intimate
sphere highlighted by French students’ cognitive experiences shows that the political
orientation of the students’ passive participation in the construction of public opinion
on the mediatization of sexuality and religion is part of neo-liberal paradigm. The
protection of the intimate sphere against the erosion induced by its mediatization
paradoxically amounts to defend freedom in the face of the boundless and limitless
publicization of human experience.

6. Conclusions

The French students’ opinion on the mediatization of intimate sphere in view
of their passive participation in the construction of this opinion feeds two scenarios
that revisit the presence of sexuality and religion in the public sphere. The first
scenario is the privatization of public sphere. The questions of sexuality and religion,
previously reserved for the private sphere, become in the students’ choices themes
devolved primarily to the public sphere due to the facilities for individual and instant
expression induced by the innovative technologies associated with new media. This
tendency indicates that students have understood the political issue of mediatization
and that «intimacy can be used as a weapon and deliberately exposed in the public
sphere as by its emotional and transgressive power, it attempts to change morals or
laws» (Berrebi-Hoftmann, 2010: 16). The second major scenario that revisits the
presence of sexuality and religion in the public sphere is the commodification of
intimate sphere. The resistance to mediatization of the intimate sphere revealed by
the results indicates rather less the cultural fidelity to traditional social practices and
more so the understanding that the economic stake of the mediatization of sexuality
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and religion, a stake directly linked to affective capitalism where intimacy becomes
a commodity and the use of new media is akin to negotiating the profit to be made
from this commodity, of which new information and communication technologies
are so keen on capitalizing.

References

Amiraux, V. (2018). Citoyens, piété et démocratie. Réflexions sur 'occultation des corps
croyants, 'intimité et le droit au secret. Social Compass, 65(2), 168-186.

Atifi, H., & Touati, Z. (2020). Nouvelles revendications féministes et médias numériques.
Contournement des interdits sociaux et religieux en Tunisie et Maroc. ESSACHESS —
Journal for Communication Studies 13(25), 179-208, https://www.essachess.com/index.
php/jes/article/view/485/498.

Bauman Z. (2013), La vie liquide. Paris: Fayard.

Becta. (2003). What the research says about digital video and teaching and learning. http://
www.becta.org.uk/page_documents/research/wtrs_digitalvideo.pdf

Bellerose, M. (2008). De la religion dans la sphére publique: Déprivatisation de la religion ou
publicisation du privé? Franciscanum. Revista de las ciencias del espiritu, 50(149), 63-93.

Berrebi-Hoffmann, I. (2010). Les métamorphoses de I'intime: Repenser les relations entre le
public et le privé au travail. Empan, 77(1), 13-17. d0i:10.3917/empa.077.0013.

Bonicco, C. (2006). Goffman et 'ordre de I'interaction: un exemple de sociologie
compréhensive. Philonsorbonne, 48(129), 31-48.

Bowen, F., & Blackmon, K. (2003). Spirals of silence: The dynamic eftects of diversity on
organizational voice. Journal of Management Studies, 40(6), 1393-1417.

Bratosin, S. (2001). La concertation: forme symbolique de Uaction collective. Paris: L’'Harmattan.

Bratosin, S. (2018). Medializacao, espirito pos-neoprotestante e etica do capitalismo
afetivo. In Ferreira J. et al. (eds.), Entre o que se diz e o que se pensa : onde esta a

midiatizagao (pp. 189-219). Santa Maria-RS: Facos-Ufsm. http://midiaticom.org/files/
entreoquesedizeoquesepensa.pdf

Carver, T., & Mottier, V. (1998). Politics of sexuality: Identity, gender, citizenship (Vol. 4). UK:
Routledge/ECPR Studies in European Political Science.

Casanova, J. (1994). Public religions in the modern world. Chicago/London. Chicago: The
University of Chicago Press.

Cassirer, E. (1972). La philosophie des formes symboliques: La phénoménologie de la connaissance.
Paris: Minuit.

Cassirer, E. (1975). Essai sur I’homme. Paris: Minuit.

Dubois, E., Gruzd, A., & Jacobson, J. (2018). Journalists” use of social media to infer public

opinion: The Citizens’ Perspective. Social Science Computer Review, 36, Online first,
1-18. https://doi.org/10.1177/0894439318791527

https://doi.org/10.1387/zer.21612 125


http://midiaticom.org/files/entreoquesedizeoquesepensa.pdf
http://midiaticom.org/files/entreoquesedizeoquesepensa.pdf
https://doi.org/10.1177%2F0894439318791527

Mihaela-Alexandra Tudor, Stefan Bratosin

Dutertre, M. (2013). Collusions. Paris: Du Panthéon.

Dragoman, D. (2011). Activisme civique, protestation et contextes politiques. Comparer la
Roumanie et la Suisse. Sociologie Romaneasca, 9(3), 121-140.

Ebstyne King, P. (2003). Religion and identity: The role of ideological, social, and spiritual
contexts. Applied Developmental Science, 7(3), 197-204.

Ergler, C. (2011). Beyond Passive Participation: Children as Collaborators in Understanding
Neighbourhood Experience. Graduate Journal of Asia-Pacific Studies, 7(2), 78-98.

Franco, A. & Marques Vieira, R. (2018). Educating for critical thinking in university: The
criticality of critical thinking in education and everyday life. Essachess. Journal for
Communication Studies, 11(22), 131-144. http://www.essachess.com/index.php/jcs/
article/view/429/463

Gauchet, M. (1998). La religion dans la démocratie. Parcours de la laicité. Paris: Gallimard.

Gefen, D., Ragowsky, A., & Ridings, C. (2008). Leadership and justice: increasing non
participating users’ assessment of an IT through passive participation. Information &
Management, 45(8), 507-512.

Gero, J. S., & Maher, M. L. (2013). Modeling creativity and knowledge-based creative design. UK:
Psychology Press.

Giddens, A. (1992). The transformation of intimacy-sexuality, love and eroticism in modern societies.
Cambridge: Polity Press.

Glynn, C. J. et al. (1997). Perceived support for one’s opinions and willingness to speak out:
A meta-analysis of survey studies on the» spiral of silence. Public Opinion Quarterly,
61(3), 452-463.

Goftman, E. (1988). L’ordre de Uinteraction. Les moments et leurs hommes. Paris: Minuit.

Hayes, A. F. (2007). Exploring the forms of self-censorship: On the Spiral of Silence and the
use of opinion expression avoidance strategies. Journal of Communication, 57(4), 785-802.
Hoover, S. M. (2003). Religion, media and identity: Theory and method in audience

research on religion and media. In Mediated Religion: Conversations in media, religion and
culture (pp. 9-19). New York: T&T Clark.

Honneth, A. (1992). Kampf um Anerkennung. Zur moralischen Grammatik sozialer Konfiikte.
Frankfurt am Main: Suhrkamp Verlag.

Hornsby, J. (2007). A disjunctive conception of acting for reasons. In A. Haddock &
F. MacPherson (eds.), Disjunctivism: perception, action, knowledge (pp. 244-261). Oxford:
Oxford University Press.

Hubbard, P. (2001). Sex zones: Intimacy, citizenship and public space. Sexualities, 4(1),
51-71.

Hunsberger, B., Pratt, M., & Pancer, S. M. (2001). Adolescent identity formation: Religious
exploration and commitment. Identity: An International Journal of Theory and Research, 1,
365-386.

Johansson, T. (2016). The transformation of sexuality: Gender and identity in contemporary youth
culture. UK: Routledge.

126 Zer 25-49 (2020), 111-128


http://www.essachess.com/index.php/jcs/article/view/429/463
http://www.essachess.com/index.php/jcs/article/view/429/463

Sexuality and religion in the public sphere

Juszczyk, S. (2004). Media influence on children and adolescents. The New Educational
Review, 2(3), 93-112.

Kim, M. (2016). Facebook’s Spiral of Silence and participation: The Role of political
expression on Facebook and partisan strength in political participation. Cyberpsychology,
Behavior, and Social Networking, 19(12), 696-702.

Livingstone, S. (2009). On the Mediation of Everything: ICA Presidential Address 2008.
Journal of Communication, 59(1), 1-18.

Lovheim, M. (2013). Young people, religious identity, and the internet. In Religion
Online (pp. 67-82). UK: Routledge.

Lupia, A., McCubbins, M. D., & Arthur, L. (1998). The democratic dilemma: Can citizens learn
what they need to know? Cambridge: University Press.

McDevitt, M. et al. (2003). Spiral of Moderation: Opinion Expression in Computer-
Mediated Discussion. International Journal of Public Opinion Research, 15(4), 454-
470.

Mehl, D. (1996). La télévision de I'intimité. Paris: Seuil.
Messina, A. (2018). La violence sexuelle aprés Hollywood. Esprit, avril(4), 33-36.

Meyer, M. D. (2013). Media, Sexuality and Identity: Thoughts on the Role Text, Audience
and Production Play in Cultural Discourse. Sexuality & Culture, 17(3), 379-383.

Mininni, G., Ghiglione, R. & Sales-Wuillemin, E. (1995). The intralocutor’s diatextual
frame. Journal of Pragmatics, 24(5), 471-487.

Moran, L. J. (2017). Sexuality and identity. UK: Routledge.

Muxel, A. (2015). La politisation par l'intime: Parler politique avec ses proches. Revue
Frangaise de Science Politique, 65(4), 541-562.

Noelle-Neumann, E. (1974). The Spiral of Silence a Theory of Public Opinion. Journal of
Communication, 24(2), 43-51.

Olivier, A.P. (2015) La théorie de la reconnaissance : un modele critique pour I’éducation ?
In M. Fabre & C. Gohier (eds.) Les valeurs éducatives au risque du néo-libéralisme
(pp- 79-90). Rouen et Havre: PURH.

Ollier-Malaterre, A. (2018). La compétence numérique de gestion des frontieres sur les
réseaux sociaux numériques : un capital culturel technologique a la Bourdieu. Lien
Social et Politiques, 81, 121-137.

Oppong, S. H. (2013). Religion and identity. American International Journal of Contemporary
Research, 3(6), 10-16.

Post, R. C. (2000). Three concepts of privacy. Geo. L], 89, 2087-2098.
Ricceur, P. (1986). Du texte a action: Essais d’herméneutique II. Paris : Seuil.
Richardson, D. (1998). Sexuality and citizenship. Sociology, 32(1), 83-100.

Sabat, J. (2019). Sociologie, normativité et problemes sociaux: Quelle place pour la critique?
Essachess. Journal for Communication Studies, 12(23), 167-185. http://www.essachess.
com/index.php/jcs/article/view/449/477

https://doi.org/10.1387/zer.21612 127


http://www.essachess.com/index.php/jcs/article/view/449/477
http://www.essachess.com/index.php/jcs/article/view/449/477

Mihaela-Alexandra Tudor, Stefan Bratosin

Sauvaget, D. & Skrzypek, C. (2010). Secret partagé et préservation de l'intime. Empan,
77(1), 58-61. d0i:10.3917/empa.077.0058.

Spinner-Halev, J. (2000). Surviving diversity: Religion and democratic citizenship. Baltimore MD:
JHU Press.

Stoycheft, E. (2016). Under surveillance: Examining Facebook’s spiral of silence effects in the
wake of NSA Internet monitoring. Journalism & Mass Communication Quarterly, 93(2),
296-311.

Strauss, L. A. (1992). Miroirs et masques. Une introduction a Uinteractionnisme. Paris: A.-M.
Métailié.

Subrahmanyam, K., Greenfield, P. M., & Tynes, B. (2004). Constructing sexuality and
identity in an online teen chat room. Journal of Applied Developmental Psychology, 25(6),
651-666.

Tudor, M.A., & Bratosin, S. (2020). Croire en la technologie : médiatisation du futur

et futur de la médiatisation. Revue Communication, 37(1), 1-16, https://journals.
openedition.org/communication/11021.

Underwood, G. F. (2019). Sex, education and influence on body image and identity. Georgia
Journal of Science, 77(1), 59.

Urban, J., & Bulkow, K. (2013). Tracing public opinion online—an example of use for social
network analysis in communication research. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 100,
108-126.

Watts, D. J., & Dodds, P. S. (2007). Influentials, networks, and public opinion
formation. Journal of Consumer Research, 34(4), 441-458.

Weeks, J., Maudet M., & Thomé, C. (2015). La sexualité est forcément politique. Entretien
avec Jeftrey Weeks. Genre, Sexualité & Société, 14, 1-18.

Wei-dong, H., Qian, W., & Jie, C. (2018). Tracing public opinion propagation and
emotional evolution based on public emergencies in social networks. International
Journal of Computers Communications & Control, 13(1), 129-142.

White, A. E., Moeller, J., Ivcevic, Z., & Brackett, M. A. (2018). Gender identity and
sexual identity labels used by U.S. high school students: A co-occurrence network
analysis. Psychology of Sexual Orientation and Gender Diversity, 5(2), 243-252.

Zhang, L. et al. (2018). The research on social networks public opinion propagation
influence models and its controllability. China Communications, 15(7), 98-110.

128 Zer 25-49 (2020), 111-128


https://journals.openedition.org/communication/11021
https://journals.openedition.org/communication/11021

Zer, 2020, 25(49) 129-151 ISSN 1137-1102
https.//doi.org/10.1387/zer.21463 elSSN 1989-631X

Las campafias propagandisticas de la Espafia
sublevada: los entrefilets de la Guerra Civil
en Diario de Burgos y El Castellano

Espainia sublebatuaren propaganda kanpainak:
Gerra zibilen entrefilets-ak Diario de Burgos efa El Castellanon

The propaganda campaigns of the insurrection in Spain: press snippets
from the Civil War in the Diario de Burgos and El Castellano

Clara Sanz-Hernando*

Universidad de Extremadura

RESUMEN: Uno de los principales objetivos de los golpistas durante la Guerra Civil fue controlar los me-
dios de comunicacién. Reducidos a armas ideoldgicas al servicio de los insurgentes, este trabajo analiza la
propaganda oficial emitida a través de los entrefilets —lemas politicos— en los diarios de la capital de la Es-
paia sublevada, Diario de Burgos y El Castellano. A través de un analisis cuantitativo, cualitativo y comparativo
de sus portadas, se observa que su presencia fue destacada y que en ambos periddicos se reiteraron las mismas
tematicas dirigidas a ganar la guerra y al adoctrinamiento de la poblacion.

PALABRAS CLAVE: Diario de Burgos; El Castellano; entrefilets; Espana; Guerra Civil, propaganda.

ABSTRACT: One of the principal objectives of the anti-government forces during the Spanish Civil War was control
over the communications media. Reduced to an ideological weapon at the service of the insurrectionists, official propaganda
was published in press snippets —political slogans— in the Diario de Burgos and El Castellano, the newspapers of
the capital of the insurrection in Spain. Their notable presence is observed through a quantitative, qualitative, and com-
parative analysis of the front pages. They reiterated the same themes directed both at winning the war and at indoctrinat-
ing the population and their publication was linked to the changing fortunes of the conflict.

KEYWORDS: Diario de Burgos, El Castellano, press snippets, Spain, Civil War, propaganda.

* Correspondencia a / Corresponding author: Clara Sanz-Hernando. Departamento de Informacion y Comunicacion. Facultad de Ciencias de
la Documentacion y de la Comunicacion de la Universidad de Extremadura. Plazuela Ibn Marwan, s/n (06071 Badajoz) — clarasanz@unex.
es — https://orcid.org/0000-0003-3127-8876

Como citar / How to cite: Sanz-Hernando, Clara (2020). «Las campafias propagandisticas de la Espafia sublevada: los entrefilets de la Guerra
Civil en Diario de Burgosy El Castellano», Zer, 25(49), 129-151. (https://doi.org/10.1387/zer.21463).

Recibido: 08 febrero, 2020; aceptado: 10 abril, 2020.
ISSN 1137-1102 - elSSN 1989-631X / © 2020 UPV/EHU

@@@@ Esta obra esta bajo una licencia
carmrm  Creative Commons Atribucién 4.0 Internacional

https://doi.org/10.1387/zer.21463 129


https://orcid.org/0000-0001-5167-8485

Clara Sanz-Hernando

Introduccion

El levantamiento del general Franco contra el legitimo Gobierno republicano
y la posterior Guerra Civil (1936-1939) provocé una ruptura con el periodo libe-
ral y democratico que represent6 la Segunda Republica. A la sanguinaria represion
que aplicaron los insurgentes para exterminar al oponente (Espinosa, 2002; Preston,
2016; Rodrigo, 2008), le siguid la intervencion de los medios de comunicacién, una
de sus primeras preocupaciones desde el comienzo de la contienda.

Se impuso la censura militar (Sinova, 1989) hasta la formacién del primer Go-
bierno de Burgos, el 30 enero de 1938, cuando Franco decidié poner en manos de
la Falange el control de la informacién. Bajo la responsabilidad del ministro del Inte-
rior, Ramoén Serrano Suiler, nacid la Ley de Prensa de 1938, que incorporé la doc-
trina fascista de Benito Mussolini y las ideas del ministro de Propaganda de Hitler,
Joseph Goebbels, en lo que al control de fuentes y consignas en la confeccién del
mensaje se refiere. Afladi6é también la censura previa, que la acercaba al modelo de
prensa del Portugal de Salazar.

El nuevo marco legal acabé con la pluralidad informativa para dar paso a una
prensa dogmatica y excluyente. En las ciudades donde la sublevacion militar triunfo,
el mando clausuré primero todos los medios proclives a la Republica y, acto se-
guido, puso en funcionamiento sus propios periddicos y emisoras (Gémez & Tre-
serras, 1989). Ademis, de un sistema libre —mais o menos imperfecto— se pasd a
otro autoritario basado en un férreo control de los medios de comunicacién. Con-
vertidos en «nstitucién nacional», sobre ellos recay6 la misién de calar en las con-
ciencias de los lectores propalando cédigos ideologicos, principios politicos, formas
de pensamiento y pautas de conducta para conseguir su total sumision al nuevo Es-
tado (Martin de la Guardia,1994).

La Ley de Prensa de 1938, la mas restrictiva de la historia de Espafia (Barrera,
1995; Chulia, 2001), aseguré la unificacion en la orientacion ideologica de todos los
periddicos a través de un potente sistema de censura y consignas (Fernandez Areal,
1973; Terrén, 1981); el control de las empresas mediante la preceptiva autorizacién
administrativa para la creaciéon de publicaciones y el nombramiento de directores,
y una implacable purga de la profesiéon a través del Registro Oficial de Periodistas
(ROP), que configurd una clase periodistica sumisa con el poder y sometida a una
severa vigilancia (Nanez, 1997).

Para garantizar la unanimidad que se perseguia, la Falange fue incautando los
medios liberales y republicanos que, con el Decreto de Unificacién de la Falange Es-
panola Tradicionalista y de las JONS de abril de 1937, pasaron a depender del nuevo
Estado, constituyendo lo que mas tarde se conoceria como la cadena de la Prensa del
Movimiento (Gonzilez, 1990; Zalbidea, 1996). ;A qué prensa, ademas de a la mo-
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vimentista, dejaron seguir adelante los insurrectos? Continuaron las cabeceras con-
servadoras, carlistas y catdlicas, si bien mermadas en su nimero. Desaparecieron casi
200, subsistieron 54 y surgieron otras 50 (Chulia, 2001: 64).

Los diarios burgaleses objeto de este estudio, Diario de Burgos y El Castellano,
se encontraban entre los que permanecieron (Saiz, 1988; Sanchez & Barrera, 1992;
Seoane & Saiz, 2007). Mientras Madrid se mantenia como capital de la Espafia repu-
blicana, Burgos se convirti en la de la Espafia sublevada. Fue la ciudad elegida para
que Franco fuera exaltado a la Jefatura del Estado y para nombrar su primer Go-
bierno, acaparando a partir de ese momento un absoluto protagonismo.

Este trabajo profundiza en la propaganda que, a través de los entrefilets, ofre-
cieron durante la conflagracion armada estas publicaciones. Los también denomina-
dos «entre filetes» (Sinova, 1989: 136) eran anuncios politicos, frases de discursos de
Franco, José Antonio Primo de Rivera... lemas de la Falange dirigidos al adoctrina-
miento de la poblacién y que aparecian generalmente en la primera pigina y des-
tacados con un tipo de letra distinta. Estas frases que se intercalaban entre las noti-
cias contenian mensajes subliminales (Zalbidea, 1994: 342) que buscaban modificar
creencias y conductas con el constante y continuo repicar de ideas y pensamientos.
Elaboradas por los servicios de Prensa de los facciosos, los mismos que enviaban las
consignas o censuraban los periddicos, tres eran las ideas que buscaban prendiesen en
la poblacién: obediencia, servicio y sumision.

La historiografia ha hecho referencia a estos lemas, pero no ha profundizado,
sin embargo, en su alcance. Si se han analizado, no obstante, las principales temati-
cas que abordaron los «entre filetes» durante el primer franquismo (Fandifio, 2009:
382), que se dirigian a la construccién de la imagen del caudillo; a aspectos politicos
como a las elecciones sindicales de 1944; a la Ley de Sucesion de 1947, y a respon-
der al aislamiento internacional o a los rumores que circulaban de boca en boca y
que preocupaban a las autoridades, como las cuestiones del estraperlo o la vivienda.

Teniendo en cuenta que estos esloganes constituian la propaganda mis directa,
l6gicamente complementada a través de las mil y una consignas que llegaban a las re-
dacciones, nuestras preguntas de investigacion son las siguientes:

1. ¢Qué tipo de mensajes constituyeron el grueso de las campafas propagan-
disticas durante la Guerra Civil, en qué cuestiones incidieron y en relacién
con qué objetivos?

2. ¢Cudl fue el papel de los entrefilets en la estrategia propagandistica de los su-
blevados?

3. :Qué procedimientos estilisticos y de disefio emplearon?

4. ;Cudl fue el grado de coincidencia entre los rotativos analizados? ;Y res-
pecto a otros de la zona nacional?
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1. Metodologia

Para examinar los entrefilets se ha optado por escrutar las portadas de ambos ro-
tativos por ser el lugar preferente donde se ubicaban. El periodo que comprende este
estudio abarca del 18 de julio de 1936 al 30 de abril de 1939. Mediante un mues-
treo estadistico se han analizado 240 primeras paginas de cada diario. Se han obte-
nido 2.500 registros, de los que 1.264 (50,6%) corresponden a Diario de Burgos y
1.236 (49,4%) a El Castellano. De estos, el 77,5% (1.938) son textos periodisticos; el
16,2% (404) «entre filetes» y el 6,3% (158) restante es publicidad. Nuestro objetivo,
por tanto, es analizar esos 404 lemas, de los que el 48,5% (195) corresponden a Dia-
tio de Burgos 'y el 51,7% (209) a El Castellano. La fiabilidad de la muestra es del 95% y
el margen de error del 2%.

La metodologia empleada es el analisis de contenido, que permite combinar la
observacion e interpretacidon de datos a fin de realizar inferencias sobre el mensaje,
atendiendo tanto al texto como a su contexto. De los dos tipos de analisis de los que
habla Andréu (2002) —tematico y semantico—, este trabajo opta por el enfoque te-
matico, dado que el corpus se ha organizado en siete categorias. En los lemas anali-
zados se han identificado estas variables: la fecha de publicacion, que permitira ver si
estos lemas atendieron a cuestiones de actualidad u oportunidad; el ambito geogra-
fico, a fin de averiguar cuales de ellos se dirigen a la poblacién local; presentaciéon
grafica, para determinar su ubicacién dentro de la portada y los recursos visuales uti-
lizados para destacarlos; el lenguaje que emplean, y quiénes los protagonizan.

En la investigacién se emplean, ademas, técnicas predominantemente cualita-
tivas para atender al desarrollo de los ejes tematicos, su tratamiento y el posiciona-
miento de los diarios. Observaremos cdmo se concretan las particularidades de estos
mensajes persuasivos y fuertemente tendenciosos en los recursos lingiiisticos y ex-
presivos. A esta metodologia mixta, se anade finalmente un andlisis comparativo para
contrastar las diferencias y/o semejanzas que presentaron los mensajes de ambos ro-
tativos.

2. Los periodicos de Burgos

Los Gnicos representantes de la prensa burgalesa cuando estalld la Guerra Ci-
vil eran Diario de Burgos y El Castellano, que se posicionaron indubitadamente a fa-
vor de los insurgentes. El liberal y conservador Diario de Burgos nacié en 1891 como
un «Diario de avisos y noticias» de la mano de Juan Garcia Rubio, secretario de Sala
de la Audiencia de Burgos. Al afio siguiente su propiedad recaeria en Juan Albarellos
Berroeta, que sera también su director hasta su muerte, 30 afios después. Fue un pe-
riodista que aportd modernidad al periodismo local y consolidé los contenidos de
proximidad (Chomon, 2017: 539). Su hermano, el militar de carrera Ignacio Al-
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barellos, se puso al frente del periddico en 1922, asumiendo su propiedad y su direc-
ci6n. Durante el periodo que nos ocupa sera, por tanto, el responsable de la publica-
cién.

Por lo que a El Castellano concierne, fue un periédico ultracatodlico fundado en
1900 por la Real Federaciéon Burgalesa de Sindicatos Agricolas Catdlicos. En 1931
Francisco Estévanez, diputado a Cortes, se hizo con la propiedad y la direccién hasta
su desaparicién en 1941. El Castellano cerrd junto con otras cabeceras catdlicas como
consecuencia de la dureza que impuso la Ley de Prensa de 1938 en cuanto a los
nuevos requisitos que habian de cumplir las publicaciones perioédicas en Espana (An-
drés-Gallego, 2002: 557-569).

La influencia de ambos rotativos fue similar. Si bien no existen datos sobre
sus tiradas en el periodo de la guerra, si se conoce las que presentaban a principios
de 1940, que se situaban, en ambos casos, en 4.000 ejemplares diarios (Paz, 1988:
1148).

3. La propaganda franquista

Si, tal y como senala Pizarroso (1990: 35), la propaganda consiste en el control
del flujo de la informacidn, la direccién de la opinién publica y la manipulacién de
conductas, y sobre todo de modelos de conducta, los entrefilets se ajustan bien a esta
forma de comunicacidén que implica un proceso de informacién y otro de persua-
sidbn. Su confeccidn incorpord las técnicas propagandisticas de la simplificacién del
mensaje; la exageracidn, minimizacién o desfiguracion de la informacion; la repeti-
ci6n, y la descalificacion y ridiculizacion del adversario.

Durante la Guerra Civil la propaganda fue una forma de violencia a través de la
que se construyo una «cultura de guerra» en la que operaron varios conceptos unidos
transversalmente por la idea de nacién: la imagen del enemigo, la exaltacién del cau-
dillo y el culto a los caidos. Conceptos que «operaron binariamente al oponerse el
bien y el mal, lo sagrado y lo profano, en la lucha por la redencién de Espafia» (Se-
villano, 2014: 227).

Con el estallido de la Segunda Guerra Mundial, el politélogo Franz Neumann
(1943) se refirid a que la propaganda fue, no un sucedineo de la violencia, sino uno
de sus aspectos: «Ambas tienen la finalidad de que los hombres se sometan al control
ejercido desde arriba. El terror y su manifestacién en propaganda van de la mano»
(citado en Sevillano, 2007: 176). ;Y de qué medios se sirvid la propaganda nazi para
inocular esta violencia? El fil6logo aleman Victor Klemperer (2003) considera que
mas que los discursos y declaraciones de Hitler y de Goebbels contra el judaismo o
el bolchevismo, que se captaban a través del pensamiento y el sentimiento conscien-
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tes, fueron mucho mas eficaces las palabras aisladas, las expresiones, las formas sintac-
ticas que se imponian repitiéndolas millones de veces y que eran adoptadas de forma
mecanica e inconsciente. Apunt6 que las palabras actian «como dosis infinitas de ar-
sénico: uno las traga sin darse cuenta, parecen no surtir efecto alguno, y al cabo de
un tiempo se produce el efecto toxico». Los nazis habrian invertido el significado
de algunos vocablos, de forma que la modificacién de su valor y la reiteracién de su
nuevo significado los puso al servicio de su «terrorifico sistema» e hizo del lenguaje
«su medio de propaganda mas potente, mas publico y secreto a la vez» (citado en Se-
villano, 2007: 177-178).

La construccién de los «entre filetes», plenos de términos que se bombardearon
con un significado invertido y alterado al servicio de la causa de Franco, ejemplifica
bien esta violencia propagandistica utilizada por los insurgentes. Su presencia en las
portadas de la prensa burgalesa fue significativa —representan, como hemos adelan-
tado, el 16,2% de sus contenidos—.

En su presentacion dominaba el componente textual. Para que destacaran con
respecto al mar de letras que inundaba las paginas, se empleaba una familia tipogra-
fica distinta o, dentro de la misma, se cambiaba el estilo o se aumentaba el tamafio.
Ademas, se incluia otro recurso visual para enfatizarlos: los filetes, denominacién que
se corresponde con toda linea vertical u horizontal que aparece en la pigina de un
periddico (Armentia & Caminos, 2002: 174). El texto quedaba, pues, acotado por
dos lineas horizontales que se disponian por arriba y por debajo, de manera que el
lema quedaba embebido entre los filetes superior e inferior —de ahi la denomina-
cidén «entre filetes»—, que hacian también la funcién de separar esos textos de otros
que aparecian en primera. En ocasiones, para realzarlos ain mas, cuatro filetes cons-
tituian un recuadro para enmarcar los textos.

Las ubicaciones que se elegian para insertarlos no respondian a un criterio de-
terminado. Se encajaban alli donde habia un espacio disponible y sin atender a una
pauta establecida. Pero no todos. De los 39 (9,6%) que se llevan al lugar preferente
de la cabecera, 36 los protagoniza Franco —20 en El Castellano y 16 en Diario de
Burgos— para magnificar su figura o destacar frases de sus discursos.

En sintonia con el lenguaje militarizado y la prosa bélica de los contenidos,
empleaban una lengua dogmitica, retérica y barroca. Predominaban las reiteracio-
nes, el modo verbal imperativo para expresar mandatos, érdenes, ruegos o deseos
y se recurria a los signos de admiracién buscando mensajes mais enérgicos y cate-
gdricos.
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4. Los resultados de la investigacion

La guerra estd muy presente en la propaganda ideada por los golpistas. A pe-
sar de que lo sobrevuela todo, se han identificado una serie de items que compar-
ten ambos periddicos. Aunque en la mayoria de las ocasiones son reconocibles clara-
mente, otras veces aparecen interrelacionados. En estos casos, se han incorporado a
la cuestion que irrumpia con mas fuerza.

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados del muestreo estadistico.
GrArico 1

Tematicas de los entrefilets en Diario de Burgos y El Castellano

Veamos, en primer lugar, los resultados que ofrecen en conjunto los dos diarios
(Griafico 1). La cuestion que mas reproducen los enfrefilets se ha incluido bajo la de-
nominacién de «Recaudacion de fondos», que supone el 27,0% (109), y que abarca
aspectos referidos a la consecucion de recursos para el Ejército rebelde o para labo-
res de beneficencia, muy ligadas con la ayuda a los soldados heridos y a paliar las si-
tuaciones de necesidad que sufria la poblacion. Le sigue en importancia el «Culto al
caudillo», con el 22,0% (89), donde se recogen loas a la figura de Franco o se pu-
blicitan frases de sus discursos; la tematica «Sospecha y delacién», 21,8% (88), en-
cierra leit motiv destinados a crear un estado de terror psicologico, donde se anima a
los ciudadanos a denunciar a los sospechosos y a los enemigos de la Espana nacional.
Los asuntos concernientes al montaje del embrionario «Nuevo Estado» representan
el 15,1% (61); las «Criticas a la Republica», el 5,4% (22); los anuncios que tienen a la
«Mujer» en su punto de mira, el 4,5% (18), y «Otros» comprende anuncios que van
desde la prohibicién de escuchar las radios no oficiales a la compra de loteria. En
conjunto, estos temas representan el 4,2% (17).
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Si comparamos la importancia que cada una de las cabeceras concede a las cate-
gorias establecidas, pueden observarse las siguientes diferencias (Grafico 2). Respecto
a la propaganda que tiene a «Recaudaciéon de fondos» como protagonista, El Caste-
llano (33,0%) le saca una considerable ventaja a Diario de Burgos (20,5%). Lo mismo
sucede en «Culto al caudillo», que lidera también El Castellano —24,9% frente al
19,0%—. Los temas de «Sospecha y delacién» son mucho mais recurrentes en Dia-
rio de Burgos, con un 25,6%, mientras que el ultracatdlico se queda en un 18,2%. La
misma situacion se produce en lo concerniente al «Nuevo Estado», categoria que li-
dera el decano de la prensa burgalesa —19,5% frente al 11,0%—. Las «Criticas a la
Reptblica» son mas insistentes en El Castellano —7,7% frente al 3,1%—; las referen-
cias a «Mujer» asoman de forma muy pareja —4,6% en el de Albarellos y 4,3% en el
de Estévanez—, y finalmente Diario de Burgos presenta mayor numero de «Otros» te-
mas (7,7%) que El Castellano (1,0%).

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados del muestreo estadistico.
GRAFICO 2

Tematicas de los entrefilets.
Comparacion entre Diario de Burgos y El Castellano
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4.1. Topo Por EL EJErCITO

Es en El Castellano, como acabamos de senalar, donde mas se reitera la catego-
ria «Recaudacion de fondos». Debido a su caracter religioso no hay duda de que se
siente comodo en este terreno de «la caridad cristiana» al solicitar donativos para el
Ejército franquista. Seran estos lemas, junto con los correspondientes a la categoria
de «Mujer, los que presenten un ambito geografico mas local, pues muchos de ellos
son llamadas a la poblacién burgalesa.

Apareceran desde el comienzo de la guerra y, bajo el denominador comtn de
recordar a la poblacién su deber de ayudar a la «obra comian del engrandecimiento
de la Patria» para demostrar que eran dignos de llamarse «espafioles»!, se pondrin en
marcha un sinfin de iniciativas encaminadas al logro de este objetivo. Encontramos
en estos lemas una de las lineas que conformaron la base ideologica de los subleva-
dos: la contienda no era entre espafioles. El concepto de Espania lo monopoliza uno
de los bandos y el otro no es mas que un satélite al servicio de la Rusia comunista
que quiere acabar con la «verdadera Espafia». Los auténticos espafoles eran los na-
cionales, los que luchaban con Franco, con lo que no se trataba de una guerra civil,
sino de una guerra de liberacion (Langa, 2006; Rodriguez, 2007).

Todo tipo de ayuda «en trabajo y en amor; en metalico y en especie»? para el
Ejército salvador que luchaba por la liberacién de la patria amenazada era bienve-
nida. Una de las mas populares fue la del Dia del Plato Unico, que cumplia «con el
fin caritativo de allegar recursos para los mas necesitados®, y que Diario de Burgos pu-
blicitd especialmente: «La nueva Espafa debe asentarse en el sentimiento de mutua
ayuda, que podemos fomentar, cumpliendo con un deber de patriotismo, coadyu-

vando a la magnifica obra del Dia del Plato Unico»*.

Se aprovecha la solicitud de colaboracion para promocionar la actividad que en
la retaguardia despliegan las organizaciones del Movimiento, especialmente Auxi-
lio Social, «una de las instituciones mas perfectas creadas dentro del nuevo Estado»:
«Auxilio Social, avanzada de la justicia, os recuerda vuestro deber de contribuir a
que no haya espafiol sin pan, suscribiendo una Ficha Azul»®. Su responsable, Pilar

! Diario de Burgos, 14-X11-1936.
2 Diario de Burgos, 17-111-1938.
3 El Castellano, 30-X11-1936.

4 Diario de Burgos, 30-X11-1936.
> Diario de Burgos, 24-1-1939.

¢ Diario de Burgos, 17-111-1938.
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Primo de Rivera, no aparecerd mencionada en los «entre filetes», pero acapara una
presencia importante en las informaciones de portada. Si protagonizan estos esloga-
nes otras figuras femeninas, como Carmen Polo’ o M.* del Carmen Gémez Sevilla,
esposa del militar golpista José Lopez Pinto®.

Especialmente durante 1937 se insistird en la requisa de chatarra, donde llama
la atencidn la relacion que se establece entre la entrega de cualquier objeto metalico
inservible en los hogares con cuestiones como el robustecimiento de la economia’,
el servicio a Espafa o la conquista de trincheras —«Si eres espafiol has de vivir con-
sagrado al servicio de Espafia. Y es mas facil dar a la Patria tubos de laton, aluminio,

cobre, etc. que conquistar una trinchera»!’—.

La peticién de donativos para el «Auxilio a poblaciones liberadas» aparece a fi-
nales de marzo de 1938 y se mantendrd muy presente hasta poco después de acabada
la guerra, cuando atn se reclamaba ayuda destinada a los madrilefios.

4.2. CULTO AL CAUDILLO

Las loas a Franco —mis en El Castellano— no solo estin muy presentes ocu-
pando la segunda posicidén, sino que ademas se subrayan ubicindolas en lugares pre-
ferentes de la pagina y destacandolas tipograficamente o con la utilizacién de recur-
sos visuales. El caracter notablemente personalista de la dictadura que sobrevendria al
término de la Guerra Civil ya tuvo su expresiéon durante la contienda, cuando el jefe
del Estado habia sido investido de una autoridad suprema y a quien se exaltaba con-

tinuamente y se identificaba con un supuesto destino histérico del pueblo (Ferrando
Badia, 1984).

El culto a su personalidad se orquest6é a raiz de su investidura como nuevo
jefe de Estado, el 1 de octubre de 1936. A partir de esta fecha los diarios burga-
leses estamparon en su cabecera «Una Patria, un Estado, un Caudillo» —de las 14
reiteraciones contabilizadas, 9 en El Castellano—, a imagen y semejanza de la ver-
si6n alemana «Ein Volk, ein Reich, ein Flihrer». Se adoptd un titulo equivalente al
de Fithrer y Duce en la forma de caudillo, denominacién que relacionaba a Franco
con los jefes guerreros del pasado medieval de Espafa. Se le elevaba asi (Pres-
ton, 2015: 229) a la categoria de lider nacional. Recuerda Begona Zalbidea (1996:

7 Diario de Burgos y El Castellano, 28-V1-1937.
8 Diario de Burgos, 26-V-1937.

9 El Castellano, 22-X1-1937.

19" Diario de Burgos'y El Castellano, 9-111-1938.
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321) que en otofio de 1936 fue la Delegacion del Estado para la Prensa y Propa-
ganda quien lanzé esta consigna de inserciéon obligatoria en toda la prensa de la
zona nacional.

En lo que constituy6 un orquestado bombardeo mediatico, los entrefilets des-
tacaran frases que Franco pronuncia en sus discursos con el fin de reforzarlos: «Los
soldados de hoy luchan no solo por la independencia y unidad de su Patria sino por
todo lo que representa la cultura cristiana: cuando mueren, lo hacen con los nom-
bres de Dios y de Espafia en los labios. FRANCO»!!. Estos lemas fueron forjando la
imagen de un Franco carismatico ungido por un don que Dios concedié a un ele-
gido, el caudillo, en beneficio de la comunidad. Esa autoridad carismatica del gene-
ral se sustento en su victoria en la guerra y adquirid significado mediante el culto a la
patria (Sevillano, 2014).

Su figura emergera unida a la palabra «Espafia» —incluida en el 25% (101) de
los esloganes analizados— vy al «una, grande y libre: «[...] Franco, el forjador de la
Nueva Espana, estableciendo el Salario Familiar, hara del espafiol un pueblo fuerte y
grande como no lo fue jamés. jViva Espafia! {Viva Franco!»'2. Las menciones dirigi-
das a su exaltacion iban precedidas por «El Caudillo» o «Franco» —las que incorpo-
ran alguno de estos términos o los dos a la vez suponen el 25,2% (102) del total—,
a las que se agregaba después un verbo de accion: «redimird», «ha dicho», «hace»,
«orientard», «protegera», «quiere», «darar... Esta campafa, donde se aprecia un ma-
yor interés por construir una imagen de lider indiscutible, se emitié a lo largo de
1937. Tiene mucho parecido con la que publicitd ABC de Sevilla, que aunque uti-
liza otras versiones, mantiene el mismo eje tematico y una indudable sintonia esti-
listica: «Espafla, grande y unida, tiene un Caudillo que la restaurard como Imperio
en el mundo. La adhesion incondicional a Franco es deber primario e inexcusable
de todo espafiol»!3. A veces se destaca una declaracién de Franco hablando en plural
mayestatico con la intencién de recalcar su poder y grandeza: «Queremos a Espafia
una e indivisible bajo la égida de un Estado nuevo»'*.

Recordemos que las consignas militares y politicas de todo orden copa-
ron y uniformizaron los diarios. Las cabeceras reprodujeron idénticos textos de
la Comandancia Militar, la Junta de Defensa Nacional, del Cuartel General del
Generalisimo... en lo que constituy6 toda una bateria de comunicados, telegra-
mas oficiales, 6rdenes, decretos, editoriales o articulos de opinién (Sanz-Hernando,

" Diario de Burgos, 14-1X-1938.

2 El Castellano, 9-IX-1937.
13" ABC, 18-V-1937, p. 2; 19-V-1937, p. 4; 25-V-1937, p. 3.
1% Diario de Burgos, 22-111-1937.
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2019). Para remachar algunos de estos contenidos que los Servicios de Prensa de los
insurgentes consideraron de interés, se utilizaron los entrefilets, que al igual que el
resto de consignas emitidas se enviaron a las redacciones con el claro propoésito de
repicar un mismo lema en diferentes lugares a fin de redoblar su eficacia. Frases tan
archiconocidas como «INi un espaiol sin pan ni un hogar sin lumbre», que pronun-
ci6 Franco en su investidura como jefe de Estado, han quedado grabadas en la me-
moria de muchos espafoles por su propagacion a través de los entrefilets, que ademas
de destacarla en su momento se revitalizé afios después con motivo de la caida de
Barcelona®>.

4.3. BURGOS BAJO SOSPECHA

Diario de Burgos es quien mas insiste en la categoria de «Sospecha y delaciény, a
la que dedica un total de 50 lemas —frente a los 38 de El Castellano—. El ano 1937
es cuando mas se reitera. Comienza a asomar en agosto de 1936 y se mantendri en
candelero hasta finales de 1938, cuando pricticamente estaba decidida la guerra con
el triunfo de los insurrectos en la batalla del Ebro.

Desde el comienzo de la contienda los burgaleses ya podian leer esta retahila de
mensajes que abundaban en la creacién de un ambiente de sospecha permanente, de
vigilancia sistematica de «los enemigos», conspirativo y delator de los considerados
«esplasy, «traidores» o «malos espafnoles»: «Vigilad todos el espionaje enemigo y dete-
ned y denunciad a los traidores»'®. En la retaguardia se intenté mantener vivo el te-
rror que ya se inoculaba mediante el empleo de la violencia y represion. Se observa
claramente en estos mensajes propagandisticos como se incide y extiende un estado
de terror psicologico entre la ciudadania, que se inhibia de mantener relaciones so-
ciales atemorizada por las delaciones.

En este ambiente conspiratorio que se vivia entre los meses de septiembre y
diciembre de 1938, el Servicio de Informaciéon de la Policia Militar, SIPM, con
sede en Burgos, abrid una investigacién para desarticular un supuesto complot que
se estaria fraguando en la capital de la cruzada para acabar con la vida de Franco
(Moreno, Chomén y Sanz-Hernando, 2018). Esta investigacién de los servicios
secretos fue dirigida por el espia austriaco Herbert Heide. En el voluminoso ex-
pediente policial queda reflejado el asfixiante ambiente de la retaguardia burgalesa,
convertida en un zoco de intrigas, donde infinidad de burgaleses vivieron bajo
sospecha.

15 Diario de Burgos,16-11-1939.
16" Diario de Burgos'y El Castellano, 5-XI1-1936.
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4.4. LA CONSTRUCCION DEL NUEVO ESTADO

Serd a partir del Decreto de Unificacion de FET y de las JONS de abril de
1937 cuando se produzca un mayor numero de reiteraciones de la categoria «Nuevo
Estado», que practicamente no aparece en 1936 —solo se contabilizan 2—. Expe-
rimentard un repunte con la constitucion del primer Gobierno de Burgos, el 30 de
enero de 1938. Teniendo en cuenta que la violenta reaccién armada protagonizada
por los golpistas perseguia (Casanova, 1992) frenar el avance que supusieron en Es-
pana las politicas reformistas impulsadas por la Segunda Republica desde 1931, los
franquistas se afanaran en ir desmontando estas medidas y en concretar la nueva nor-
mativa por la que habrian de regirse los espafioles.

La mayoria de lemas, que lidera en esta categoria el decano de la prensa burga-
lesa, lleva incorporados los términos «nueva Espana» o «nuevo Estado» para introdu-
cir las genéricas medidas revolucionarias de indole politica, social o econémica que
interesaba resaltar'’. El régimen del 18 de julio intentd presentase ante sus contem-
poraneos como una auténtica novedad revolucionaria que inauguraba —primer afio
triunfal— junto con los paises hermanos del Portugal de Salazar, la Italia de Musso-
lini o la Alemania de Hitler una nueva época historica, una nueva era a la que ra-
pidamente habrian de sumarse el resto de las naciones mis avanzadas de Occidente
frente a los ya inoperantes, vetustos y decadentes sistemas politicos demoliberales
(Reig Tapia, 2006). Pura retdrica, pues las grandilocuentes politicas destinadas a «las
clases laboriosas»'®, «al heroico, patriota e inmortal»'” pueblo espafiol solo encubria
falsas evidencias presentadas como verdades absolutas y eternas: «Somos una unidad
de destino en lo universal. Todos los espafioles acaudillados por Franco, unidos por
la fe en la Patria, hemos de alcanzar —por voluntad y por sacrificio— la plenitud

historica y espiritual de Espafia»®’.

Sorprende el insolente lenguaje empleado por El Castellano que, tras la soflama de
«Nadie participara a través de los partidos politicos», apelaba directamente al lector con
una interrogante que suponia realmente una amenaza: «;Estd claro?». Y es que la dic-
tadura se mont6 sobre la destruccion ideologica de todo lo anterior: del anarquismo,
el socialismo y el comunismo, pero también, de la democracia, el republicanismo, la
masoneria, el separatismo y, finalmente, el liberalismo, origen para los intelectuales del
régimen de todos esos males. Hay en este sentido un completo «allanamiento» (Julia,
1999: 145-147) de la realidad de la Republica, de sus instituciones y de sus reformas.

7 Diario de Burgos, 22-VII-1937.

8 Diario de Burgos, 28-X-1937.

9 Diario de Burgos, 24-VIII-1937.
20" Diario de Burgos, 16-VIII-1937.
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Otras frases propagandisticas que se destacan estan relacionadas con la para-
fernalia fascista®!; con la celebracién de los aniversarios a mayor gloria del caudillo,
como el 18 de julio, iniciacién del glorioso alzamiento, considerado ademas como
fiesta de «exaltacion del trabajo»??, o el 29 de octubre, conmemoracién de «los cai-
dos en la cruzada contra el comunismo para salvar la civilizacién del mundo»?.

4.5. CriTicAs A 1A REPUBLICA

Las criticas contra la ideologia que representaban los partidos y organizaciones
sindicales del Frente Popular estan muy presentes en El Castellano, en mayor propor-
cion que en Diario de Burgos. Entre los esloganes mas reproducidos aparece la obse-
sidn por el anticomunismo y la consideracién de Rusia como la bestia negra por la
ayuda que proporcionaba al bando popular.

Se alerta contra los enemigos —«;Quién es el enemigo nimero uno de Es-
pafia? jLa masoneria! Guerra, pues, sin cuartel a los masones»>*— que el padre Me-
néndez-Reigada (2003: 86-89) enumerara en el Catecismo patridtico espafiol. El
conflicto armado se intenta justificar con el caos absoluto en el que se encontraba el
Estado republicano, y la Guerra Civil se considera (Reig Tapia, 2006: 218) una santa
cruzada religiosa de «Liberaciéon Nacional»: «Es el pueblo entero el que lucha por la
vida de la civilizacién espafiola contra Mosct y sus cipayos en Espafia. Los que dicen
que solo se trata de una militarada, mienten infamemente»®. Y en esa simplificacién
del mensaje, se presenta la Espafia de los «<buenos tiempos» y de los «malos —libera-

les y marxistas—»>°.

Los insurgentes prestaran atencién al lenguaje. La Orden de 19 de julio de
1937, por la que se creaba la figura del Oficial de Prensa, encargado de atender a
los corresponsales de guerra, concretaba que solo estaba permitido el uso de voca-
blos como «nacionales» y «rojos» para referirse a los bandos en liza, y quedaba prohi-
bido utilizar los términos «sublevados», «revolucionarios» y «leales». Irrumpiran lemas
con el término «rojo» —reiterado en 20 entrefilets, de los que 18 pertenecen al dia-
rio ultracatélico— con acepciones negativas: «Salvajes atentados cometidos por los

2! Diario de Burgos, 30-VII-1937.
El Castellano, 11-IV-1938.

)
[N]

23 Diario de Burgos y El Castellano, 28-X-1937.

[N}
=

El Castellano, 4-111-1939.

e}
31

5 El Castellano, 7-1IV-1937.
26 B[ Castellano, 26-X1-1938.
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rojos»?’, «terror rojo»®®, «Los murmuradores, los insidiosos y los intrigantes son servi-
dores de los rojos, son traidores»?, «Los rojos, al verse perdidos, pretenden anegar a

Europa en un mar de sangre»’. ..

La propaganda invirti6 el significado de «enemigo» y estigmatizd a los «rojosy,
que encarnaron, por su vil conducta y por su colaboracién con extranjeros hosti-
les a Espana, la condicién de «enemigos absolutos» (Sevillano, 2007). El concepto
de «enemigo absoluto» se sustancid en la idea de la anti-Espafia que habia que redi-
mir. Y entre los anti-espafioles se senala al presidente de la Republica, Juan Negrin,
contra quien se carga por plantear ante el Comité de No Intervencion, el 21 de sep-
tiembre de 1938, la necesidad de una politica de conciliaciéon nacional y el restable-
cimiento de la paz interna.

La maquinaria propagandistica no tardé en desacreditarle. El Castellano y Diario
de Burgos saldran en tromba en pro de la consigna «Mediacidn, no jRendiciéonl. A
la campana se unieron los periddicos controlados por los insurgentes, como ABC de
Sevilla (Langa, 2000), que public6 varios entrefilets referidos a esta cuestiéon: «;Nego-
ciaciones? ;Un pacto? {Jamas! Todo pacto es imposible con un sedicente Gobierno,
al que los bolcheviques manejan a su antojo (Franco en marzo de 1937)»*!. El Cas-
tellano acomodé alguno de estos lemas a su linea editorial ultracatdlica: «La Virgen
del Pilar dice que no quiere mediacién porque pactar con los rojos es pactar con la

traicion»’2.

4.6. EL NUEVO PAPEL DE LA MUJER

Porcentajes muy similares mantienen los diarios en la categoria de «Mujer». En
los lemas de esta temitica se hace un uso muy intenso del vocativo, de forma que
practicamente todos apelan directamente a la mujer y llaman su atencién con el claro
propésito de influir en su conducta. Insisten en las labores con las que debian con-
tribuir en la retaguardia, fundamentalmente relacionadas con la beneficencia y con
camparias como la del «abrigo del combatiente», que requeria una actitud de servicio
y abnegacidn: «Cada punto de tus agujas hacendosas, mujer espanola, es una victoria

27 Diario de Burgos, 7-VI-1938.

28 Diario de Burgos, 18-X-1938.

2 Diario de Burgos y El Castellano, 20-X-1937.
30" El Castellano, 7-VI-1938.

31 ABC Sevilla, 11-X-1938, p. 11.

32 El Castellano, 12-X-1938, p. 1.
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segura contra el frio que tortura a los espafioles que luchan en los frentes»®®. En esta
campafia se habia volcado precisamente Carmen Polo, que aparece como ejemplo a
imitar. Mientras a Franco se le describe como «padre de los espafioles», a su esposa se
le asigna el papel de «madre del soldado»*.

La cuestion relacionada con la moral de la mujer aparece en las dos cabece-
ras entre julio y septiembre de 1937, como respuesta a la circular del gobernador ci-
vil, Antonio Almagro, que expresaba que la salud puablica no se concretaba solo en
la destruccién de microbios y bacilos, sino que habia otros mucho «mas perjudicia-
les», entre los que senalaba el mas capital: la moda, «enemigo que afectaba al pudor
en la mujer»¥. A partir de este momento y durante dos meses, articulos de opinién
de diferentes colaboradores, redoblado con la publicacién de un conjunto de entre-
filets emprenderan una autentica cruzada moral por la recuperacion del pudor de la
mujer: «Mujer espafiola [...] La templanza espafiola ha de traducirse en tus modos y
vestidos. Que una vida sana pero moral es la base de pueblos fuertes»*.

En lo que constituia una vuelta atrds y un radical antifeminismo, se identifica a
la mujer con el recato y la discrecién propia de la moral religiosa mis integrista (Fan-
dino, 2009: 252): «Mujer burgalesa: T que eres tradicionalmente depdsito de las vir-
tudes femeninas y encarnacion de la honestidad. Vigila a aquellas que puedan manchar
la fama de tu ciudad»*’. Volverian a definirse con rigidez dos esferas, la pablica y la do-
méstica —plasmada en el hogar, el matrimonio y la maternidad (Cenarro, 2017)—, y
las mujeres volvieron otra vez a su posicion anterior a 1931. Fueron las principales vic-
timas de la moral reaccionaria que impregnaria los valores de la nueva sociedad que se
abri6 tras la guerra: «Una moral austera. Una moral severa. Una moral adecuada al es-
fuerzo del combatiente, deben ser las consignas de la mujer en retaguardia»’®.

4.7. POR AMOR A LA PATRIA
En el cajon de sastre de «Otros» temas figuran aquellos que solo trata un perid-

dico, como es el caso de Diario de Burgos, que recoge en exclusiva los requerimien-
tos a la poblacién para que solo leyera prensa afin a los rebeldes y solo escuchara ra-

33 Diario de Burgos, 23-X11-1937.
34 Diario de Burgos, 10-1-1938.

w

5 El Castellano, 22-V11-1937.
36 El Castellano, 30-VII-1937.
7 El Castellano, 14-VII-1937.
3 El Castellano, 17-1X-1937.
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dios «espanolas», y aquellos otros referidos a pequeias ilusiones cotidianas, como el
sorteo de la loteria, que tampoco escapaba a la propaganda oficial.

La cabecera dirigida por Ignacio Albarellos concedera importancia a la propa-
ganda sobre lo que debian escuchar o leer los burgaleses. A este asunto le dedica 10
«entre filetes». La emisora radiofonica de Burgos, Radio Castilla, EAJ-27, fue la ra-
dio oficial de los sublevados hasta que el 15 de junio de 1937 adoptd este papel Ra-
dio Nacional de Salamanca, creada en la ciudad charra en enero de 1937.

Desde los primeros dias del golpe de Estado ya estaba prohibido escuchar las
emisoras «enemigas», principalmente las de Madrid y Barcelona. Argumentando ade-
mas «motivos de salud ptblica» se decretd la detencion de quienes captaran «las emi-
siones de las estaciones de radio rojas al servicio del marxismo»*’. Se exhortaba a es-
cuchar solo aquello que estaba permitido aludiendo al «amor a la patria»*. Y en esa
btsqueda de obediencia y sumision se requeria «silencio patridtico» para escuchar
atentamente el bombardeo propagandistico que lanzaba Radio Nacional»*!.

Senalamos finalmente que desde que la loteria se restableci6é el 1 de abril de
1938 en la zona nacional, van a ser habituales las invitaciones a la compra de pa-
peletas, circunstancia que «mdis que acercarse a la fortuna [...] es un deber de
patriotismo»*2. Lo mismo sucedia con el sorteo de Navidad: «...Apresarate a tomar
una participacion y haris un buen servicio a la Patriar®.

5. Discusion y conclusiones

La propaganda difundida durante la Guerra Civil espafiola bajo el formato de
«entre filetes» goz6 de una presencia notable en las portadas de la prensa burgalesa.
Destacados visualmente de otras piezas textuales que bajo el aspecto de géneros pe-
riodisticos escondian la misma actitud panfletaria, tuvieron como objetivo incidir en
aquellas cuestiones consideradas vitales por el bando rebelde para ganar la guerra y
adoctrinar a la poblacion.

Razones de actualidad y oportunidad marcaron el lanzamiento de estos mensa-
jes, puestos en circulacién al albur de las estrategias militares, politicas y sociales de la

%" Diario de Burgos, 14-XI1-1936.
40" Diario de Burgos, 20-X-1937.
4 Diario de Burgos, 13-111-1937.
42 Diario de Burgos, 21-XI1-1938.
43 El Castellano, 21-X11-1938.
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Guerra Civil. Mientras algunos se mantendran a lo largo de todo el conflicto, otros
emergeran para dar respuesta propagandistica a acontecimientos como la investidura
de Franco como jefe de Estado; la firma del Decreto de Unificacién de FET vy de las
JONS; el nombramiento del primer Gobierno de Burgos, o el final de la batalla del
Ebro con la victoria del bando rebelde.

El estilo de esta propaganda oficial destaca por su violencia verbal y por su ca-
racter expeditivo. Se caracterizd por la simpleza de sus planteamientos, concretados
en una sintaxis formada por antagonismos entre el «bien» y el «mal», o entre el «es-
pafiol» y el «anti-espafnol», y por la utilizaciéon de un lenguaje determinado por su
monumentalidad idiomatica. Las funciones del lenguaje predominantes fueron la co-
nativa o apelativa, en lo que constituyé un discurso claramente orientado hacia el
destinatario, y, por tanto, definido por el empleo de imperativos y vocativos, y la
funcidn fatica, a través de la que prevalecieron las llamadas de atencion al ptblico.

Buena parte de los «entre filetes» que recogieron ambas cabeceras fueron idén-
ticos. Mientras algunos se publicaron en la misma fecha, otros aparecieron en jorna-
das distintas. Se advierte igualmente que, en ocasiones, un mismo contenido da lugar
a diferentes versiones. ;Como explicar, entonces, esta disparidad entre esloganes que,
respondiendo a una misma tematica, presentaban una narrativa desigual? Mucho nos
recuerda este proceder al funcionamiento de las consignas de todo orden que se en-
viaban a las redacciones, y cuyo entramado sacd a la luz Justino Sinova (1989). No
solo se remitia el texto a publicar, sino que se seleccionaban los periédicos donde
debia insertarse, la fecha de aparicién, la pagina en la que habia de ubicarse o como
debia destacarse... no era extrafio que, en un intento de enmascarar a los lectores su
procedencia oficial, se instara a los directores a cambiar el titular propuesto a fin de
que los diarios de un mismo ambito geogrifico no mostraran tanta homogeneidad.
Creemos que esto mismo pudo suceder con el dirigismo que se establecié con los
entrefilets.

Estos lemas bien podrian ser representativos, en muchos casos auténticos cal-
cos, de los publicados por otros rotativos de la Espafia sublevada. Es muy plausible
que asi fuera a tenor de la contundente uniformidad que caracterizd a los periddi-
cos como consecuencia del potente sistema de censura y consignas impuesto por los
golpistas, primero manu militari y después con la totalitaria Ley de Prensa de 1938.
Estudios como el de Zalbidea (1996), sobre las cerca de cuarenta cabeceras provin-
ciales incautadas por la Falange durante la Guerra Civil que luego darfan lugar a la
Prensa del Movimiento, u otros como el de Concha Langa (2000), que ha escrutado
el ABC de Sevilla, representante del modelo de prensa privada durante la contienda,
o Fandifio (2009), que se ha detenido en lo sucedido en la Rioja durante el primer
franquismo, vienen a constatar que los contenidos de los entrefilets de la prensa de la
capital de la Espana sublevada fueron practicamente idénticos a los que se propalaron
en otros diarios de la zona nacional.
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Portadas de Diario de Burgos y El Castellano con la publicacién de «entre filetes».
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Introduccion

El objeto de analisis de este articulo de investigacion es El conquistador del fin del
mundo (ETB2), un reality que se emite con éxito en la television publica vasca, en su
canal en castellano, desde 2005. La decimoquinta ediciéon (2018/2019) tuvo el mejor
resultado de las siete ediciones anteriores y ha sido el tercero mas eficaz en su histo-
ria en términos de audiencia (urbana y joven) y repercusion.

El conquistador del fin del mundo se ha convertido en una marca de la cadena
junto a los informativos y las retransmisiones deportivas. A pesar de que no exis-
ten articulos de anilisis cientifico previos, El Conguis (como se le conoce coloquial-
mente) es un programa de gran interés académico por varias razones. Primero, por-
que, en esa permanente connivencia del medio televisivo entre lo global y lo local,
ha sabido adaptar un formato, el Survival, a las caracteristicas de un territorio y lo ha
hecho, ademas, exclusivo al mismo.

Segundo: por la naturalizacién de un espacio de telerrealidad en la parrilla de un
canal autonémico publico (ETB). Aunque no existe ninguna polémica actualmente
sobre la idoneidad o no de la inclusion de ese formato en ETB2, los responsables del
espacio no potencian los elementos mas vinculados al reality y subrayan, en cambio,
su caracter deportivo y competitivo para prevenir cualquier tipo de critica.

Tercero: Lo que diferencia a El Conquis respecto a otros formatos, siempre ba-
sados en la competencia entre individuos, es la importancia del grupo. Los partici-
pantes de un focus group (Iturbe, 2012) definian El Conquis como una «competencia
de grupos». Las categorias que derivan de ese estudio incidian en esa idea: «cercania;
«nuestro»; «grupo». De hecho, una de los rasgos propios en los realities de ETB es la
presencia del «nosotros» (el sentimiento de pertenencia a un grupo o estructura so-
cial) frente a la tendencia contemporanea hipertelevisiva (Iturbe 2012) del individuo
en competicién. EiTB tiene experiencia contrastada en la apuesta por «realities de
grupo». Basetxea (2002-2008) fue el primer programa de telerrealidad de grupos de
la historia del canal en euskera, ETB1.

Cuarto: por ir a contracorriente de la tendencia actual de la televisidon social
(Proulx y Shepatin, 2012) y de la television de proximidad (De Bustos y Casado,
2012) para crear comunidad, interacciéon y compromiso. En El Conquis no hay par-
ticipacion del pablico en el desarrollo del programa; es un espacio grabado, cerrado,
que no se modifica por los votos o nominaciones del pablico. En ese sentido, no
hace un uso estratégico de las redes sociales y de la comunicacién digital para me-
jorar tanto el contenido, enriquecer la experiencia de la comunidad y crear eventos
multimediales, hipertextuales e interactivos. Los creadores del formato se consideran
de la «vieja escuela» de la televisidon: no estin pendientes de las narrativas transmedia
actuales, por poner un ejemplo y entienden la profesion a la «vieja usanzar.
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Quinta: pese a gozar de una gran reputacidn como espacio de aventuras duro,
se trata de un programa que conecta con su territorio y con el que se identifica la
sociedad vasca, hasta el punto de convertirse en un espacio dificilmente exportable.
Cada vez que sus productores han intentado vender y promocionar El Conquis en
otros mercados, ha sido rechazado por considerarse «demasiado vasco».

Sexta: La audiencia no para de crecer y cada afio, a pesar de que la estructura
se repite una y otra vez, se recogen mejores datos. El espacio no sufre el desgaste del
formato y sus claves de éxito radican en cédigos no solo televisivos, tal y como ve-
remos a continuacion.

En el presente articulo se analizan los rasgos definitorios de EI Conquis en re-
lacion a la comunidad que representa para explicar y dar con las claves de su éxito.
Para ello, se apoya en una perspectiva antropoldgica, que tiene que ver con «el
prisma desde el que muchos vascos se piensan y con la manera en que son pensados
por otros» (Gonzalez-Abrisketa, 2005:15).

1. Marco tedrico

La literatura académica sobre la telerrealidad en Espafia tuvo su apogeo a
comienzos del siglo xx1 bajo el paraguas del fenémeno Gran Hermano. Sin em-
bargo, no existe un consenso sobre la etapa en la que nos encontramos debido a
la complejidad del mapa audiovisual actual: la neotelevision, nacida de la compe-
tencia que las cadenas de television privada; postelevision (Imbert, 2008) y la hi-
pertelevision (Gordillo, 2009), en la que se ha querido aglutinar un estadio en el
que entran en juego la publicidad y el entretenimiento, multiplicando los mo-
delos hibridos ya surgidos en la neotelevisién (Gordillo et al., 2011). Asimismo,
la reflexién académica sobre el docudrama resulta todavia muy escasa, en com-
paracién con la atencién que ha despertado en el mundo anglosajon (Raventos,
Torregrosa y Cuevas, 2012), al igual que los términos género y formato. Las di-
ferencias entre ambos se han difuminado (Puebla Martinez, Magro Vela y Fer-
nandez Valera, 2018:107). Destacan las aportaciones de Cascajosa (2007) que ex-
plica como la re-creacién de la telerrealidad ha modificado la ficcién, asi como
las claves de ficcion que usan los realities para re-crear la realidad (Grela, Lopez y
Pérez Pereiro, 2018) y, de alguna manera, coémo este formato conecta con la au-
diencia mas joven.

El formato Survival, en cambio, goza de un interés interdisciplinar renovado en
la literatura académica anglosajona. Un reciente simposio de la Universidad de Sant
Andrews (2019) analizaba las narrativas actuales del formato Survival desde una pers-
pectiva transdisciplinar y de mutua influencia (videojuegos, peliculas y telerrealidad).
Los formatos de television se comercializan internacionalmente y, hoy en dia, todo
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el mundo, desde América a Asia, puede ver Big Brother, Got’s Talent y otros espacios
que presuponen una homogeneizacion en los gustos del espectador. La glocalizacién
es uno de los rasgos definitorios de los formatos transcultural’ de ficcién en televi-
sidbn (Garcia Avis, 2017) y de los formatos televisivos en general. «La dindmica mas
significativa parece ser la de adaptacion, transferencia y reciclaje de narrativas y otros
tipos de contenido» (Moran y Malbon, 2006:11).

El origen del El conquistador del fin del mundo es un espacio homoénimo basado
en un formato internacional producido por una productora argentina, Promofilm,
filial de Globomedia (Espafia). Se trataba de una coproducciéon entre cinco paises:
Brasil, EEUU, Chile, Ecuador y México. Razones coyunturales impidieron su con-
tinuacion, pero Patxi Alonso, productor de Hostoil, pensé que podia interesar al pa-
blico vasco.

El Congquis tiene rasgos del docugame clasico de supervivencia (Gordillo, 2013):
espacio abierto y salvaje; condiciones duras; resistencia fisica y una emisién sema-
nal a diferencia de la ténica internacional del formato Suwival, que se centra en la
evolucion hipermoderna del individuo en condiciones extremas y sus correspon-
dientes implicaciones ideoldgicas y sociales. En los Gltimos afios se han publicado al-
gunos trabajos que analizan la construccién de la masculinidad en el género (Cham-
pion, 2016), o la relacién con el medio desde una perspectiva postcolonial (Rakesh,
2018).

2. Metodologia

Los estudios televisivos (Television Studies) viven un nuevo florecimiento en el
ambito académico espafiol y, tal y como sugiere el altimo gran libro sobre la pro-
gramacion televisiva espafiola (Montero, 2018:17), se debe huir de la lacra de captu-
rar el estereotipo (social, cultural, de género, de sexo, étnico, regional o «nacionaly).
Mediante una perspectiva interdisciplinar, el objetivo de esta investigacidn es iden-
tificar en el texto los elementos culturales y antropoldgicos vascos del formato y ex-
plicar asi el éxito de El conquistador del fin del mundo, asi como desvelar los otros ele-
mentos propios de la dinimica y practica discursiva televisiva. Para ello, partimos de
tres hipotesis:

—H1. Ante la tendencia global y transcultural del fenémeno Survival, las claves

del éxito de El Conguis radican en la representacidn de ciertos valores cultu-
rales y antropoldgicos diferenciados que denominaremos como «vascosy.

! La transculturalidad es una dinimica convergente entre lo global y lo local, segin autores como
Robertson.
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—H2 La practica discursiva de El Congquis se basa en el concepto del juego
como espacio de fuerza, astucia, sacrificio y comunidad mediante su encar-
naciéon en cuerpos fuertes, independientemente de su género.

—H3. La dialéctica de El Congquis bascula entre los valores tradicionales (leal-
tad, nobleza y sacrificio), la tensién entre el individuo y el grupo y los codi-
gos televisivos propios del docugame contemporaneo.

Ademas del visionado completo de la decimoquinta temporada (2018-2019),
hemos realizado una entrevista con Txema Montoya, uno de los creadores del for-
mato junto a Joxean Gofii (director) y Patxi Alonso (productor y presentador de
los debates). La entrevista ha aportado claves sustanciales para comprender la evo-
lucién del programa en sus 15 ediciones. Las entrevistas semiestructuradas son una
herramienta de gran utilidad para examinar un producto cultural a través de la vi-
sion de sus creadores ya que revela el grado de premeditacion y estrategia en el
proceso de la practica televisiva (preproduccion, producciéon y posproduccion) del
formato.

Casetti y di Chio (1999) contabilizan once ireas diferentes de anilisis televi-
sivo. El presente se enmarca dentro del paradigma tedrico de los estudios cultu-
rales (Cultural Studies), con su amplia atencion al texto como a su contexto. Por
todo ello, al entender que el analisis de contenido solo permitiria identificar ciertas
categorias y una relacidn epidérmica, se ha optado por imbricar los estudios antro-
poldgicos en el analisis del formato televisivo. El objetivo no es, por tanto, anali-
zar como se configura la identidad cultural vasca o se crean estereotipos, sino ana-
lizar y profundizar en los rasgos que, a través de un simple concurso, representan
una manera de ser o de «ver» lo vasco. Solo asi se entiende un programa tan im-
bricado en la parrilla y con un éxito sucesivo: hablamos de sustrato cultural, no de
estereotipos.

Estos rasgos apelan al apego al grupo frente al individuo, a la honestidad encar-
nada en la fuerza y no en la inteligencia, y al sacrificio como valor maximo. Sin em-
bargo, al tratarse de un programa de television, es decir, como realidad preconfigu-
rada —pseudoevento tal y como decia Bort (2009)—, grabada de forma selectiva y
ordenada de una manera intencionada, la realidad de los valores tradicionales vascos
queda mas en el terreno de la verosimilitud narrativa, ya que estos son incluidos en
el relato para satisfacer el discurso en el que los vascos y vascas quieren verse repre-
sentados.

3. Mecanica del concurso

La dinidmica de El Congquis difiere en algunos pocos elementos del docu-
game de supervivencia. Se divide a los 33 concursantes en tres equipos, liderados
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por «capitanes» (personajes del deporte profesional que organizan a cada equipo
para la competicidn, pero que no compiten para ganar). Cada equipo se mide en
una prueba (la palabra que se utiliza es uego»), que determina el tipo de campa-
mento en el que habitarin: rico, pobre o muy pobre, lo que implica comida, agua
y condiciones de pernocta muy extremas. Paralelamente, dentro de cada equipo
se nominan para los duelos, del que saldrd el o la expulsada. Cuando los equi-
pos se reducen, se unifican y empiezan a competir de forma «individual», pero si-
guen pensado en clave de grupo. Gana el grupo que vence en las distintas pruebas
y juegos (no hay votaciones del pablico ya que esta grabado) y el ganador tltimo
(individual) es aquel que consigue llegar primero a la Gltima prueba, compuesta
por seis finalistas.

La estructura de cada episodio se basa en el resumen de la convivencia, el
anuncio y la preparacién de la prueba, la prueba misma, la distribucién de los nue-
vos campamentos, las nominaciones (que denominan «asamblea») y la inmunidad,
y la prueba de los nominados. El equipo ganador celebra cada victoria ondeando
la ikurrifia (la bandera vasca). Pero la posee, finalmente, el o la ganador(a) del con-
curso, que también se lleva 20.000 euros.

Los concursantes de EI Conquis solo habitan en condiciones infimas durante
25 dias por lo que apenas hay un cambio fisico evidente. Aun asi, se autodefine
como «el reality de superacién mais duro del mundo» en una triple dindmica: como
juego, como competiciébn y como aventura.

La edicién del concurso del 2018/19 se grabé en Panama. Se emiti6 los lunes
y los miércoles se celebraron las galas en directo para comentar el concurso con los
capitanes y los expulsados hasta el momento, y los familiares y amigos de los parti-
cipantes. El equipo necesario para la realizacién del programa es de 150 personas, la
mayoria dedicada a la grabacién en ultramar.

4. Analisis

El espacio de telerrealidad ha sido el programa mais seguido de la cadena du-
rante la decimoquinta temporada, con una media de 144.000 espectadores, a los que
habria que sumar la audiencia de Youtube y la opcién «a la carta» (el servicio «nahie-
ran») del ente pablico vasco de radiotelevisiéon. Ademis, lidera con rotundidad entre
todos los fargets y conecta especialmente con el segmento mis deseado (25-44 afios).
Estos datos no siguen la estela de la cadena; al contrario, ETB ha descendido mas de
10 puntos de share en los Gltimos 15 afios, mientras El Conguis se ha mantenido o in-
cluso ha aumentado sus datos.

158 Zer 25-49 (2020), 153-169



El Conquis: ¢sun reality demasiado vasco?

TaBra 1

Evolucion de los datos de audiencia de El Conquis

Share

Temporada Dia Hora Emisiones  Duracion Rating Share medio de la

programa cadena en

temporada
2004/05  Lu 22:12 14 106 7,0 17,6 18,7
2005706  Lu 22:12 14 126 6,6 16,4 16,6
2006/07  Lu 22:12 16 112 7,3 16,9 14,9
2007/08  Lu 22:13 16 118 8,2 19,5 14,8
2008709  Lu 22:07 17 123 9,4 22,3 14,7
2009710 Do 22:11 20 119 10,2 247 11,2
2010/11 Do 22:17 20 130 8,1 20,1 8,3
2011712 Do 22:19 20 129 10,0 24,6 9,1
2012713 Do 22:30 23 136 7,6 19,4 10,0
2013/14  Sa/Do 22:27 37 81 6,3 15,4 9,3
2014/15  Lu-Do 22:35 27 101 5,1 13,0 8,4
2015/16  Lu 22:32 19 122 5,1 14,4 7,4
2016/17  Lu 22:37 20 122 5,6 16,6 7,6
2017/18 Lu 22:38 20 127 53 16,3 8,3
2018/19  Lu 22:42 19 121 6,8 21,9 8,2

El Congquis tuvo una audiencia media de 21,9% y la media de ETB2 fue de 8,2% en la edicién 2018/19.

Fuente: elaboracion propia, partiendo de los datos facilitados por EiTB-Geca.

Un estudio reciente del proyecto Ikusiker (marzo, 2019) sobre los habitos de
consumo de los estudiantes universitarios vascos sostiene que el 28,69% de los en-
cuestados sefiala haber visto el programa, en un momento en el que los jévenes no
ven la television tradicional.

Tras el visionado de todos los capitulos de la edicion 18/19 se detectaron algu-
nos items: por un lado, lo tangible y/o lo visible (el valor material de las pruebas);
por otro lado, los protagonistas (los concursantes) y, por altimo, la representacién, el
discurso y los codigos televisivos. Finalmente, tras una sistematizacion y categoriza-
ci6n del contenido extraido, serdn cuatro las categorias analizadas: la dialéctica entre
jokoa y jolasa; la estructura grupal frente a la individual; la tensién entre ser «leén» o
ser «zorro» y la representacién del cuerpo.
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TABLA 2

Categorias del analisis extraidas tras el visionado

Television Estructura Estrategias Discurso
Formato Grupo Leones Cuerpo
Presentador Individuo Zorros Representaciéon
Pruebas Convivencia Conflicto Masculinidad

Fuente: elaboracion propia.

4.1. «JOKOA ETA JOLASA»

Tal y como plantea la antropdloga Olatz Gonzilez-Abrisketa en sus escritos
sobre la pelota (2005; 2013), el juego es donde el imaginario de la sociedad que lo
practica se reproduce y regenera. Los juegos de El Congquis sustentan y reproducen
unos valores tradicionales de la comunidad vasca. De hecho, a las pruebas se les de-
nomina, precisamente, «juegos» y seria la traduccién de jokoa, un concepto funda-
mental, diferente del jolasa, otro tipo de juego. El antropdlogo Joseba Zulaika (1991)
distingue ambos: ¢jolasa» es el juego simbodlico, pero también conversacién, palabra,
diversion o recreo; jokoa, en cambio, es el juego de competicion. El primero es de
mujeres o ninos (jolas, padeia, play), mientras el segundo pertenece al ambito pt-
blico y masculino (joko, ludus, game). No es un término baladi ya que «la definicién
cultural de hacerse adulto es precisamente la capacidad de interiorizar el esquema de
joko y operar con él» (Zulaika, 1991:207), asi como la posibilidad de perder, enten-
der el ¢joko» y ser jugador-jokalari (Gonzalez-Abrisketa, 2005: 222).

El juego (duelos, pruebas) requiere de valores intangibles como la persistencia,
la resistencia, el sacrificio o la fuerza («indarra», en euskera) que representan los con-
cursantes («jokalari»). Otra vez remitiendo al euskera, se utiliza «indarrean» para de-
cir algo que esta vigente. El caricter «jokalari» y/o competitivo de El Conguis es una
de sus sefias de identidad. Por otro lado, bajo el concepto de ¢olasa», se despliegan
los elementos mas televisivos: problemas de la convivencia, broncas, nominaciones,
estrategia; mientras las pruebas fisicas pertenecen al «jokoa». Las tensiones entre am-
bos tipos de juego se articulan en torno a la aceptacion y recreacion de unos valores
y a la aceptacién y disfrute de los valores propios del entretenimiento televisivo, ba-
sado en el conflicto.

El juego para ser tal debe tener su lugar entre iguales, del mismo nivel. El pro-
grama rompe esa regla en pos del especticulo televisivo. La inclusiéon de personajes
conflictivos o fisicamente inferiores hace que, por un lado, el grupo deba proteger-
los para poder sumar fuerzas y ganar cada juego vy, por el otro, debe librarse de ellos
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para mantener un buen ambiente en la convivencia. La tensién entre el interés indi-
vidual y grupal es permanente, y mueve las acciones de sus actores.

Esta desigualdad estd planificada desde el casting. El casting es un componente
primordial de la preproduccion de un programa de television y parte del éxito de los
programas. Los concursantes nutren la narracién dando verosimilitud al relato con
su personalidad individual y rol en el grupo, y es por esta razén por la que el casting
se entiende como factor vital en formatos de telerrealidad (Puebla Martinez, Ma-
gro Vela y Fernandez Valera, 2018:115). Los castings también sirven para establecer y
marcar desde el inicio un tipo de relato y arquitectura narrativa. Ademas, la pospro-
duccidn es uno de los elementos clave de la television actual.

Tal y como confiesa Txema Montoya, de los 33 participantes, tiene que haber
11 atletas, muy completos fisicamente. Otros 10-11 personajes deben ser ambivalen-
tes y deportistas, pero expresivos. Y otros 10-11, o puede que menos, que generen
mucho ruido, capaces de provocar situaciones de conflicto.

Frente al ideal de lo «vasco», en el que la contencidn, el pudor y la honesti-
dad son valores que se reclaman como propios del juego, el programa de television,
como es propio en su naturaleza, busca permanentemente el conflicto como ele-
mento catalizador del relato. La direccion del programa no puede guionizar el es-
pacio, por lo que intenta provocar situaciones de las que espera una determinada
trama. Tal y como comentan los creadores, la direccidon del programa busca va-
rios elementos que le reportan las claves del éxito. Por un lado, el conflicto que se
vehicula siempre en las tensiones entre grupo e individuo: el relato de la amistad (la
lealtad) y la traicién (votar a uno/a del grupo); es decir, la trama que el guionista
John Truby definia de «Aliado impostor» (Truby, 2009), por la que un supuesto
aliado se revela como adversario de forma insospechada. No existe guion, pero se
provocan situaciones: el éxito radica en que funcionen.

4.2. ESTRUCTURA GRUPAL FRENTE AL INDIVIDUAL

La tension entre el grupo y el individuo es uno de sus rasgos definitorios. Una
vez que oficialmente se rompen y se unifican los grupos, se mantiene la lealtad ha-
cia el grupo al que se ha pertenecido. Por tanto, cuando el presentador anuncia en
el episodio 17 que siguen «16 aventureros por si solos en la lucha fratricida», la rea-
lidad es que los concursantes siguen pensando en clave de pertenencia al equipo. En
el siguiente episodio, el 18.°, pese a que el presentador insiste en que ya no existen
los grupos como tales, los concursantes tienden a verse como integrantes del mismo.
«Yo soy azul y moriré azul», dice Luisito, uno de los finalistas sorpresa de esa edi-
cién. Segtn los creadores, la tendencia a verse como miembro de un equipo hasta el
final tiene esa lectura positiva: el sentimiento de cuadrilla, de integracién, que mu-
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chos lo mantienen hasta el final. «Cuando llega la unificacién, deberian pelear cada
uno por su cuenta, pero nos hemos fijado que siempre hay gruptsculos a los que le
interesa permanecer juntos: por intereses y por afinidad, de forma natural. Porque se
hacen muy amigos, hasta amigos para toda la vida», sostiene Montoya.

4.3. ZORRO Y LEON. FUERZA Y NOBLEZA

Hay dos formas de competir en un juego: con astucia o con fuerza. En El
Conquis son muy conscientes de esta tipologia y estd presente en las dinamicas de
juego del formato. Las pruebas fisicas varian para dar cabida a todo tipo de juga-
dores: a los leones, pero también a los zorros. La fuerza no es siempre imprescin-
dible para ganar. Sin embargo, se considera mais noble que la astucia en el imagi-
nario vasco. «La astucia no es un arma tan pura (...) Los zorros, que dominan a sus
oponentes escondiendo sus armas, estan siempre bajo sospecha. La fuerza, por el
contrario, se considera honesta, transparente, noble. No hay nada sucio detris de
la fuerza. Es obvia» (Gonzalez-Abrisketa, 2013: 96). Dos ejemplos ponen en evi-
dencia este axioma: en el episodio 19, los concursantes tenian que encontrar unas
conchas, abrirlas y esperar si contenian o no perlas. El grupo ganador (dos azules
y una verde) fueron astutos y capaces de encontrar conchas arrinconadas y escora-
das y fueron los ganadores sorpresa, pese a que fueron los que menos conchas re-
copilaron. «Que se valoren cuintas conchas se cogen, no cuintas llevaban perlasy,
lamentaban los «leones». Los lamentos de los deones» fueron a mas: «Esto no es El
Conguis Casino»; «Nos preguntaron sobre nuestras capacidades para poder competir
aqui», lamentaron.

En el final de El Congquis, uno de los finalistas, Jontxu, un «ledn» fortachén no-
ble, no fue lo suficientemente «zorro» y se quedé fuera de la competiciéon por dejar
pasar a un compafiero (Luisito, un «zorro») en la prueba de la escalada, y se quedd
sin cuerda ni final.

Los valores del ideal vasco que deben reproducirse en el juego son la fuerza, la
resistencia y la nobleza. Sin embargo, el programa, como reality, busca otro tipo de
comportamiento en sus concursantes: fuerte pero individualista, que engafle y mani-
pule a sus companeros. Tal y como lo explicaba Montoya: «A nosotros los persona-
jes que nos seducen son los otros, y si encima se ven capaces de ganar, eso es lo me-
jor. Porque si eres un personaje retorcido o que no gusta al grupo, pero que luego
no te puedes defender en las pruebas fisicas y te vas a ir en la primera de cambio, te
habra solucionado un programa o dos, pero si encima pueden ganar y son fuertes fi-
sicamente y retorcidos, es maravilloso». Mientras los concursantes y el pablico espe-
ran ver ratificados sus valores respecto al juego, y, por tanto, su idea de «lo vasco»,
la direccidn del programa potencia los conflictos y los participantes zorros para que
esos valores se vean amenazados, generando emocidn, interés y polémica.
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La direcciéon del programa trabaja para desmontar en las «asambleas» (nomi-
naciones) el «intento de los concursantes de demostrar que todo va bien por ver-
glienza, algo muy vasco; quieren que la cimara no esté presente» y es el presentador
quien les interroga de forma insistente hasta encontrar un resquicio de problema que
consigue hacer presente y lograr que influya en la dindmica del concurso.

Ficura 1

En la imagen aparece lanire, durante la final. Fue la tinica finalista de la edicion 2018/19.
Penso en continuar durante la final pese al dolor y una lesion manifiesta. La tnica
finalista mujer de su edicion se lesiono el tobillo y no pudo seguir las pruebas, pese a
haberlo intentando en la final. En la imagen comenta el dolor y la pena por no haber
podido seguir y competir en la final. Tuvo que abandonar la final

Paraddjicamente, y contra la dinimica de su naturaleza televisiva, a la gente le
gusta el programa por su «autenticidad». Segtin se recogia en un DAFO (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas) encargado por la cadena en 2016, la per-
cepcidn del programa hacia que se viera como un espacio auténtico (un término
problematico para referirse a la telerrealidad, segiin Randall y Stacy, 2005) y que era
muy duro, que no les daban comida por debajo u otro tipo de triquifiuelas que ellos
sospechan que ocurre en otros programas similares. Sin embargo, se trata de una
aventura que apenas llega al mes, por lo que la supervivencia no esta en juego como
tal, y pueden aguantar las malas condiciones durante ese periodo. En cambio, los
juegos si son especialmente duros. Y la forma en que los concursantes se enfrentan a
ellos es, sobre todo, a través del sacrificio. Como mantiene Gonzalez-Abrisketa, «el
sufrimiento se considera el itinerario ideal para la constitucién honesta y noble de la
persona» (Gonzilez-Abrisketa, 2005: 308). Las muestras del mismo han tenido lugar
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repetidas veces a lo largo de esta temporada: los concursantes han participado con
lesiones, las han sufrido durante la competicién y han continuado a pesar del do-
lor. Son sacrificios que se exigen al vasco en el juego, por la cualidad de nobleza que
se atribuye y que constituye, en definitiva, la forma en que al vasco, tanto mujeres
como hombres, le gusta representarse.

El ganador del concurso fue Iker Babio, calificado de «zorro» o «estratega» por
sus companeros y companeras. La representacién de su victoria se realizd en di-
recto, en los estudios Miramén de ETB. La representacidon de la final fue come-
dida y modesta y contradiciendo a los codigos televisivos espectaculares de exceso
(Deery, 2009); es decir, no fue apotedsica. Esta estética contenida hace referencia a
los valores que, segtin la sociedad vasca, debe cumplir un ganador, en la que la aus-
teridad de la emocién va vinculada con el sacrificio y la nobleza.

4.4. CUERPOS MASCULINIZADOS Y UNA NUEVA MASCULINIDAD

El deporte, tanto vasco como internacional, se asocia tradicionalmente con lo
masculino. En concreto, los protagonistas de los juegos vascos son hombres. Es el
cuerpo masculino en el que se identifica la comunidad imaginada vasca, excluyendo
asi a las mujeres de los acontecimientos deportivos y culturales ptblicos. El cuerpo
de la mujer no puede encarnar a la comunidad mas alld de como cuerpo maternal.
«Ese imaginario en el que el cuerpo de la nacién es susceptible de abstraerse exclusi-
vamente a través de un cuerpo vardén, un cuerpo que por su acomodo a dicho ima-
ginario es capaz de atraer a otros cuerpos y encarnar asi a la comunidad» (Gonzailez-
Abrisketa, 2013: 93-94). El Congquis, sin embargo, ha incluido a las mujeres en el
concurso desde sus inicios.

Su inclusién genera una serie de dinamicas. Por un lado, la igualdad de opor-
tunidades que se le presupone al juego, se puede ver afectada por la supuesta supe-
rioridad fisica de los varones. Por otro lado, los cuerpos femeninos no son aptos para
la identificacién de la comunidad. Por ello, los cuerpos de las mujeres del programa
se masculinizan, son cuerpos fuertes que encarnan ese valor comunitario central y asi
se presentan ellas: como deportistas, como agentes, sujetos y nunca como objetos de
contemplacién o de deseo.

El fisico musculado de buena parte de las concursantes remite a practicas con-
sideradas masculinas en la concepcién heteropatriarcal, «que hacen visible un re-
chazo voluntario a la inactividad femenina», tal y como decia Halberstam (1998:
58), y que cuestiona el supuesto orden «natural» del cuerpo femenino, que es la de-
bilidad. Su exhibicién se atribuye a una subjetividad no heteronormativa. La fuerza
no es un rasgo femenino y cuestiona el binario de los géneros. «La asociaciéon cultu-
ral entre deportividad y actividad y masculinidad es una pareja ideoldgica que alienta
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la reticencia de mujeres y jovenes a desviarse de los estindares sociales de ser activas
y tuertes» (Clark, 2008:40). Las mujeres que acuden al programa son, en su mayoria
deportistas, y sus cuerpos resultan casi indistinguibles de sus compaferos masculinos;
no hay una cimara cosificadora ni una representacién de hiperfeminidad.

Ficuras 2y 3

Dos ejemplos de la convivencia y equiparacion de los cuerpos masculinizados

En este sentido, el programa ha sido pionero al colocar a las mujeres en «la
plaza», el espacio publico. Las pocas mujeres pelotaris que histéricamente han exis-
tido, asi como las remeras o incluso las futbolistas, nunca han sido objeto de con-
templacién, no han supuesto un acontecimiento deportivo lo suficientemente valo-
rado como para que existiera un publico. Desde hace apenas 3-4 afos, esta situacidon
esta cambiando y se han creado ligas de remo y pelota femenina, y las ligas de fat-
bol femenino empiezan a congregar a multitud de espectadores. Se verifica, por lo
tanto, un cambio social respecto a la relacién mujer, deporte y comunidad. En esta
tltima edicién de El Congquis, las dos capitanas del equipo mas potente fisicamente,
el equipo verde, eran una pelotari y una patrona de trainera, dos disciplinas que re-
quieren fortaleza, sacrificio y bravura.

Ficuras 4y 5

Se trata de uno de los pocos travellings circulares de la tltima edicion, que gira en
torno al cuerpo. La camara recorre sus cuerpos. Comienza con un plano medio
en la que se resalta la postura y el lenguaje corporal (manos en la cintura, que
reflejan seguridad y desafio), para después pasar un plano americano para terminar,
a contraluz, con el horizonte en primer término
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Asimismo, la masculinidad que los programas Survival tienden a mostrar, esto
es, cuasi militar, homofébica y sin un lugar igualitario para las mujeres, estd cam-
biando. Segtn Jared Champion (2016), el formato permite la inclusién de homo-
sexuales, mujeres e incluso una presentacién burlesca de la hipermasculinidad. Ade-
mis de la inclusién igualitaria (o casi) de las mujeres en El Conquis, también asistimos
en esta edicion a la participacién de un chico gay (Luisito) que hizo gala de su con-
dicién llevando unos tacones rojos al campamento. A pesar de no ser un hombre
fuerte, consiguid, gracias a su astucia, llegar a la final.

5. Conclusiones

A través del escrutinio sobre el El Conquis se ha puesto en valor la singularidad
de un formato imbricado en la parrilla del canal autonémico vasco (ETB2). El éxito
manifiesto de la audiencia (un 22% de cuota) pone de relieve la consolidacién de un
formato a lo largo de 15 afios. La ediciéon 2018/19 ha sido la tercera mas vista de su
historia y ha sabido segmentar y potenciar los targets de su audiencia. Queda demos-
trado que no se trata de un reality al uso, sino que activa una serie de procedimientos
y practicas discursivas sobre como es representado y visto lo vasco. Esa representa-
ci6én tiene lugar a través del juego. Dada su capacidad de generar emociones, los de-
portes son metaforas de las sociedades que los practican. El escenario de juego es el
lugar donde ese imaginario se reproduce y regenera.

El Congquis reproduce y regenera ciertos valores vascos como el sacrificio, la
fuerza, la nobleza y la importancia del grupo frente al individuo. La audiencia y el
éxito del formato legitiman esta forma de verse y representarse lo vasco.

Asimismo, El Conquis es un programa de television, y como tal, se basa en el
conflicto para generar interés. Aprovecha las tensiones que pueden tener lugar alre-
dedor de esos valores para crear especticulo. El concurso tiene dos partes diferencia-
das: la convivencia y la prueba fisica, que en el argot del programa se llama uego».
La primera se englobaria bajo el concepto de «jolasa», en el que se despliegan los ele-
mentos mas televisivos: problemas de la convivencia, broncas, nominaciones, estra-
tegia... es decir, apelan a la astucia (el zorro); mientras las pruebas fisicas pertenecen
al ¢okoa», que requieren fuerza (apelan a la fabula del «de6n»). Ambos tipos de juego
requieren sacrificio; el camino hacia la nobleza.

Estos valores propios del «jokoa» son habitualmente adscritos a los hombres,
actores tradicionales del deporte, pero en la actualidad las mujeres estan ocupando
un lugar en lo deportivo y, desde los comienzos del programa, han competido en
igualdad de namero, resultando cuatro veces ganadoras. Aunque la mujer sea ad-
mitida legitimamente como portadora de estos valores, se la representa, a cambio,
masculinizada, y su cuerpo resulta casi indistinguibles de sus companeros masculi-
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nos. Se trata de una representacion de cuerpos sujeto; cuerpos-fuerza, en accidn.
En términos de la eleccidn del encuadre de la cimara es fija, mayoritariamente
frontal o moévil (travelling de seguimiento). No hay lugar para el hedonismo y la
contemplacién del cuerpo; sélo el sacrificio, la fuerza, la astucia, el grupo y la vic-
toria.

Otro elemento susceptible es la importancia del grupo sobre el individuo, ya
que genera conflictos y tramas narrativas. La estructura del grupo sobre el individuo
rompe con la tendencia actual de la telerrealidad y el docugame contemporaneo y
pone el foco en la representaciéon de una comunidad imaginada a la hora de verse y
representarse Como vasca.

La intencionalidad simbdlica del uso de la ikurrina (el triunfo final) a lo largo
de sus quince ediciones ha pasado a formar parte de un ritual en la Gltima edicién
(cada victoria de un juego se celebra con una ikurrifia que ondea un capitin o una
capitana). Esa ikurrifia fue entregada por el lehendakari Ibarretxe al presentador Ju-
lian Tantzi en la primera edicidén que tenia lugar en la Patagonia. El acto fue impro-
visado, fruto de la casualidad, pero no deja de tener una significacién simbdlica po-
derosa que los responsables del programa le pidieran ese gesto al exjefe del Ejecutivo
Vasco.

Es el ganador final, sin embargo, quien alcanza a poseer, no sélo ondear, la iku-
rrifa. La puesta en escena de esa victoria final se realiza, a pesar de ser un programa
de television, sin espectacularidad, con contencién, que pone de manifiesto la espe-
cificidad de los discursos y practicas que moviliza El Conguis en cuanto a representa-
cién y legitimacion.
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Mayte Donstrup

Introduccion

«Following the crisis in Ukraine and Russia’s involvement in Syria, the
world is closer to superpower confrontation than at any time since the end
of the Cold War. Now, a war room of senior former British military and
diplomatic figures comes together to war-game a hypothetical ‘hot war’ in
eastern Europe, including the unthinkable - nuclear confrontation» World
War Three: inside the war room.» (Graham Smith, BBC: 2016)

Tras esta premisa se sitia World War Three: inside the war room, un falso docu-
mental que se ubica entre la realidad y la ficcién con el objeto de posicionar al es-
pectador ante la vuelta al conflicto de dos bloques tradicionalmente opuestos: el
occidental y el del este. La Federaciéon Rusa abandoné tiempo atris a la ideologia
comunista, pero no asi su antagonismo con Occidente, pues «el conservadurismo
a la rusa como ideologia nacional [estd] confeccionada a la contra y a la defensiva,
construida como oposiciéon al otro occidentaly (Vazquez Linan, 2018a: 72). Asi, se
vislumbra un retorno a la rivalidad entre estas potencias, que se lanzan a la bsqueda
de un mayor poder de atraccidon a través de los logros deportivos, métodos informa-
tivos y valores transmitidos por el entretenimiento; simbolos propagados por los me-
dios de comunicacién de masas, «donde se proyecta el imaginario colectivo |...] de-
posito de representaciones, reflejo del inconsciente social, donde vienen a parar los
pequefios miedos y los grandes panicos [...] y que recoge todas las tensiones sociales»
(Imbert, 2008: 38). En este contexto de escalada de tensidn se emplaza World War
Three: inside the war room.

En este articulo se van a analizar las estrategias que utiliza el falso-documen-
tal de la BBC para posicionar al espectador a favor de los valores occidentales!, en-
tendiendo que este producto no actta por si solo, pues se encuentra enmarcado en
una ola de productos ficcionales que sitan a Rusia como el enemigo. Es decir, a
modo de ejemplo, estin las producciones estadounidenses House of Cards (Beau Wi-
llimon, Netflix, 2013- ), con el personaje Viktor Petrov (compartiendo iniciales con
Vladimir Putin), antiguo agente soviético del KGB —al igual que Putin (Knight y
Ruble, 2000)— vy actual presidente que dirige la Federaciéon Rusa con mano dura;
y The Americans (Fx, 2013-2018), una serie de espionaje contextualizada en plena
Guerra Fria durante la era Reagan. Por su parte, resulta de interés la respuesta rusa
que ha ocasionado la produccion de Fox: Adaptation (TNT, 2017-), que intercam-
bia los papeles y relata la incursién de un espia estadounidense en Rusia para con-
seguir secretos estratégicos. Por altimo, se puede mencionar la serie europea Okku-
pert (Jo Nesbo, TV2, 2015- ), ambientada en un futuro préoximo en el cual Rusia

! Entendiendo Occidente como un conjunto de paises separados geogrificamente pero que com-
parten un sistema econémico y cultural mas o menos homogéneo (Huntington, 2006).
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invade Noruega; una serie que ha suscitado polémica entre las autoridades rusas
(AFP, 2015).

En definitiva, la cultura de masas se convierte en objeto de debate en la arena
publica, pues esta sirve «como espacio cultural especifico que sirve de escenario de
representacion de las dinamicas politicas, se configuran imaginarios, se interpretan
los conflictos y se forman consensos» (Iglesias 2013: 11).

1. Soft power mediatico

La rivalidad entre naciones nunca ha dejado de estar vigente. En este sentido, si
no es por la fuerza militar, los paises han hecho uso de las «armas» culturales para al-
canzar un mayor beneplicito internacional; unos instrumentos que, con delicadeza,
consigan un poder de atraccién hacia la patria debido a su esplendor. Nye (2004) es-
tableci6é dos categorias de poder: hard power vs soft power. El primero hace referen-
cia a las herramientas «rudas» en el ambito internacional, las que utilizan las naciones
para conseguir la sumisiéon de otros paises, tales como sanciones econdmicas o la in-
tervencion militar. El soff power se refiere a la persuasion que se alcanza a través del
atractivo que desprende el territorio, donde juegan en el tablero piezas como la ri-
queza gastronémica, la cultura musical y el ambito audiovisual. Cabe sefialar que
la persuasion «blanda» es la mas codiciada y la que consigue una mayor estabilidad,
pues la verdadera batalla esta en las mentes (Castells, 2009: 11) y quien consiga mo-
delar los pensamientos logrard situarse por encima del oponente. En el poder per-
suasivo es donde adquieren una posicién dominante los productos audiovisuales del
pais y sus estructuras mediaticas: companias que pueden reforzar o crear un clima de
opinidn favorable a sus intereses, naturalizando practicas e ideologias a través de los
discursos que emiten (Wodak, 2003). Como argumenta Van Dijk (2009), si no exis-
tiera ningin efecto comunicativo, las elites no se interesarian por guardarse el dere-
cho a emitir los mensajes; una guerra ideoldgica en la que se sitta el falso documen-
tal World War Three: inside the war room (BBC, 2016).

De hecho, lideres en el gobierno han hecho uso de los medios de comuni-
caciéon de masas con objetivos propagandisticos en el transcurso del tiempo a fin
de conseguir, o mantener, sus intereses. Tal es el caso de George W. Bush que, si-
guiendo la estela del clasico American way of life (Guback, 1977), tras los atentados del
11-S instd a su equipo de gobierno a reunirse con la industria cultural con el obje-
tivo de que estas lanzaran mensajes propagandisticos que ensalzaran el espiritu esta-
dounidense (Esquirol Salom, 2013: 53). Una linea de actuacién que ha sido cuestio-
nada también en el caso de la cadena que aqui ocupa, la BBC, a saber:

The BBC'’s factological propaganda is based on a whole variety of dif-
ferent methods and forms. Apart from information without comment, the
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dramatisation of a fact and other methods, there is balanced information:
The balanced presentation of favourable and unfavourable material involves
a well thought out ‘self criticism’, the deliberate presentation of facts about
certain seamy aspects of life in modern Britain and other Western countries.
Or again, for example, whilst generally engaging in the most active anti-
communist and anti-Soviet propaganda the BBC for the purposes of ‘ob-
jectivity” will sometimes report positive facts about the socialist countries.
(Artyomov y Semyonov, 1984: 78)

Asi, entendiendo la propaganda como una manifestacion del poder y un ins-
trumento para validarlo (Pineda Cachero, 2006: 122); ;qué papel juegan los con-
glomerados mediaticos, como la BBC, en este panorama? Castells (2011) explica
que los medios de comunicacién actGian como oligopolios con redes de distribucién
mundial; estos crean y lanzan mensajes e imigenes con un gran potencial, lo que les
otorga una importante capacidad para la construccién de consensos. Los oligopolios
de comunicacién son portadores y constructores del discurso hegemonico, las redes
mediaticas actiian a través de alianzas y colaboraciones —que no tienen que ser du-
raderas— y comparten «informacién y conocimiento, a fin de ganar cuota de mer-
cado» (Castells, 2011: 57).

Pactos y estrategias en los que no cesan de existir relaciones de dominio o con-
tradominio; por ejemplo, la posibilidad de conectar los medios de comunicacién con
la politica. Chomsky y Herman (2009) examinan las redes de comunicacién media-
tica y el poder politico, concluyendo que los medios de comunicacién son mode-
ladores de la opinioén puablica. Los medios de comunicacién poseen la capacidad de
generar consensos que sirvan a las élites econdmicas a través de simbolos y mensa-
jes, inculcando al sujeto valores y creencias a través de la informacion o el entreteni-
miento. De esta manera, los autores sostienen que los medios, como propagandistas,
lanzan una «propaganda sistematica» (2009: 51), la cual normaliza las desigualda-
des econdmicas y apacigua los posibles conflictos de clase que estas puedan generar.
En esta linea, Chomsky y Herman marcan cinco filtros que usan los medios para la
creacién de los mensajes, entre los que cabe destacar, por su relacién directa con el
objeto de estudio de este articulo, la ideologia, que sirve como elemento moviliza-
dor contra un enemigo coman. Un antiguo enemigo en este caso, la nacién rusa,
que resurge de sus cenizas; no ya con el comunismo como sistema ideologico, sino
con un capitalismo autoritario que no duda, igualmente, en enfrentarse a Occidente
para fortalecer su politica interior (Vazquez Lifian, 2018b).

En este contexto de enfrentamiento entre potencias se enmarca World War
Three: inside the war room: un falso documental que, con diplomaticos y personas
con experiencia militar como protagonistas, mezcla realidad (el contexto geopoli-
tico, por ejemplo) y ficcién (a modo de ilustracidén, actores profesionales) a partes
iguales para situar al espectador ante la posibilidad de un enfrentamiento con Ru-
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sia. Asi, cabe resaltar las caracteristicas del formato audiovisual empleado: el falso
documental, una hibridacién entre la ficcion y la realidad que conlleva una obje-
tivacion de la ficcidon, «de lo que se deduce que, con un poco de fe, o de ingenui-
dad, del espectador la ficcion se convierte en realidad» (Guarinos y Jiménez Varea,
2009: 95). Una semi-invencién de la realidad que sigue sus propios codigos, de
manera que

El director se inventa una realidad verosimil y después busca los ropajes
adecuados para que resulte creible. Le otorga marcas de autenticidad falsas,
inserta datos reales, finge estilos y suplanta personajes. Cualquier estrategia es
valida para dinamitar los codigos que separan la realidad de la ficcidon y que
el espectador conoce: el realismo en el estilo, la espontaneidad o el descuido,
la voz en off solemne, el no control de todo el rodaje, la aportacién de datos
supuestamente cientificos o la exhibicién del propio proceso de produccion.
(Garcia-Martinez, 2004: 138)

En consecuencia, «si el director consigue emular la retérica del documental, su
verosimilitud, logrard el mismo efecto que una no-ficcién real®» (2004: 140); una si-
mulacién que persigue sus objetivos a través de diversas herramientas, de las que ca-
ben destacar las siguientes (Garcia-Martinez, 2004: 40-143):

—La posibilidad de un guion totalmente elaborado: un libreto con una estruc-
tura cerrada que no deja espacio a improvisaciones, aunque aparente que si.
El esquema se basa en el planteamiento de una pregunta inicial que se res-
ponde a través de una argumentacioén logica y la contextualizacién de los
elementos que intervienen en el proceso.

— Actores profesionales: unas piezas en el tablero que representan a otras per-
sonas segin el guion. Los elementos ficticios se pueden mezclar con perso-
nas reales (es decir, que no se encuentran representado un papel) segin el
género y las necesidades del producto audiovisual.

—Voz en off: uno de los elementos que mas sefialan el caricter realista del pro-
ducto, pues a través de esta diccion se transporta al espectador a sensaciones
de objetividad y veracidad.

— Entrevistas: unas interacciones en las que participan actores que simulan ser
expertos o testigos y que simulan emociones o hechos segtin el papel que les
toque interpretar.

— Imitar métodos estilisticos: unos estilos que refuerzan la argumentacion de
los hechos narrados, por ejemplo, con los movimientos de camara (por la
utilizacién de equipos no profesionales), el montaje o la inclusion de archi-
vos reales.

2 Por ejemplo, un documental histérico.
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— Estrategias narrativas y reflexivas: una narracién que invita a la reflexiéon del
espectador con la simulacién de la naturalidad de los aspectos narrativos del
documental.

— Legitimacién del origen: una de las altimas y de las mas eficientes de las ar-
mas para simular la realidad, que se centra mis en el contenido que en las
formas. En este sentido, para documentar la mentira se hace uso de multitud
de situaciones o eventos acaecidos en el contexto sociocultural del especta-
dor. A modo de ilustracion, la utilizaciéon del recuso de la intertextualidad
con la utilizacién de una voz en off con material de archivo historico.

Por consiguiente, se deduce el interés de la creacion de este material audiovi-
sual para conseguir fines propagandisticos, pues, con una aparente simulacién de la
realidad, el falso documental puede evocar en los espectadores una alarma social.

2. Metodologia

Desde un enfoque cualitativo, este articulo hard uso del Analisis Critico del
Discurso para diseccionar World War Three: inside the war room. El método es descrito
por Van Dijk como una «esfera académica» (2009: 15) que estudia los discursos emi-
tidos por las elites poderosas y que legitiman la desigualdad entre las clases; una in-
vestigacién que se centra en el abuso del poder social, la desigualdad y el dominio en
un contexto politico y social (2009: 149). Wodak, por su parte, coincide en la foca-
lizacidén de las relaciones de dominacidn, ya sean estas connotadas o denotadas direc-
tamente a través de las diversas formas del lenguaje (2003: 19). De este modo, lo im-
portante es mantener el foco en las relaciones, observando el discurso como practica
social a través del cual las personas poderosas obtienen influencia (Wodak, 2003; Ifii-
guez, 2006; Van Dijk, 2009):

Quienes controlan el discurso pueden controlar indirectamente las men-
tes de la gente. Y puesto que las acciones de las personas estin controla-
das por sus mentes (conocimiento, actitudes, ideologia, normas, valores), el
control mental también implica el control indirecto de la accién. (Van Dijk,

2012: 30-31)

Por ello, en el analisis de este falso documental se atendera tanto a los discur-
sos verbales como a las imagenes presentadas al espectador; un estudio que, aprove-
chando las caracteristicas de este método, relacionara el texto audiovisual —con el
uso de los elementos del falso documental anteriormente explicados— con el con-
texto situacional del emisor (la BBC insertada en el discurso de Occidente), y con-
trincante (en este caso, Rusia), para lograr un mejor entendimiento de los objetivos
perseguidos y las técnicas utilizadas para conseguirlos.
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3. Resultados

People learn about global politics not (solely or even mostly) from conven-
tional [...] but from popular culture. (Clapton y Shepherd 2017: 1)

World War Three: inside the War Room comienza su relato con una serie de
historicos sucesos con el objeto de contextualizar el tablero de juego en el que van
a situarse los protagonistas. El falso documental abre su exposicion con las auténti-
cas imagenes de la caida del muro de Berlin y con una voz en off anclando el sig-
nificado que se pretende alcanzar con la emisién de aquellas escenas: «The people
of East Berlin broke through the walls of their prison [...] For years, the most po-
tent symbol of the division of Europe» (00:00-00:07). Una escena a la que sigue
la intervencién de George W. Bush anunciando, el 12 de marzo de 1999, la in-
clusién en la OTAN de los paises anteriormente incluidos en la Orbita soviética:
«Hungary, the Czech Republic and Poland [...] Bulgaria, Estonia, Latvia, Lithua-
nia, Romania, Slovakia and Slovenia [...] we welcome them into the ranks of the
North Atlantic Treaty Organization» (00:11-00:25). Al anuncio del presidente le
sigue la anotacién periodistica del deseo de Ucrania y Georgia de pertenecer a la
OTAN en el afio 2008; una aspiracién frustrada por el gobierno ruso, encabezado
por Putin, que anexiona Georgia a su territorio y, aflos mas tarde, intervino en
Ucrania.

Los relatos son reforzados a través de auténticas imagenes de archivo: «Ukraine
is bleeding right now, Ukraine is weeping [...] and Europe is completely oblivious
to this tragedy |[...] Vladimir Putin completed his lightning [...] and largely bloodless
annexation with the stroke of a pen» (00:50-01:00). La voz en off enfatiza el rechazo
del presidente de la Federacién Rusa hacia la OTAN; pues tal como se especifica a
continuacién por medio de unas imagenes audiovisuales de Barack Obama, el com-
promiso de esta organizacion es la intervencién militar de todos los componentes en
el caso de ataque a uno: «As Nato allies, we have Article 5 duties [...] to our collec-
tive defence» (01:41-01:55).

De este modo, las primeras secuencias reseflan unos hechos histéricos que re-
flejan la tensioén bélica que ha mantenido el denominado bloque de Occidente con
la Federacion Rusa (para ver la escala de agresiones, 1éase Mackinlay, 2009). Tras el
enfoque periodistico y documental, el programa de la BBC presenta a los protago-
nistas del espacio televisivo: reales excolaboradores del gobierno y del ejército, quie-
nes seran cuestionados en el transcurso del falso-documental. Asi, los protagonistas
tomaran las decisiones en el programa segin los hechos historicos y en un escenario
que se encuentra en continuo desarrollo, siendo el nicleo del dilema el ataque de la
Federacion Rusa a un pais de la OTAN. La trayectoria de las personas que colabo-
ran con este programa de la BBC es (BBC, 2018):
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—Pauline Neville-Jones, baronesa de Neville-Jones: presidenta del Comité
Conjunto de Inteligencia (1993-1994). Ministra de Seguridad y Contrate-
rrorismo (2010-2011). Supervisora del Gabinete de Defensa.

— General Sir Richard Shirreft: perteneciente al Cuartel General Supremo
de las Potencias Aliadas en Europa (2011-2014). Segundo al mando en la
OTAN, anteriormente participé en Kosovo, Iraq y el norte de Irlanda.

—Sir Christopher Meyer: embajador britinico en Washington (1997-2003).
Anteriormente actudé como consejero para la embajada britanica en Mosca.

—Kishwer Falkner, baronesa Falkner de Margravine: presidenta del ala libe-
ral democrata sobre politica exterior. Ha servido en el Comité de Derechos
Humanos, en el Comité de la Unién Europea sobre politica exterior y el
Comité de Organizaciones Internacionales.

— Doctor Ian Kearns: consejero en el Comité de Seguridad estratégica. Inves-
tigador principal en Royal United Services Institute para Defensa y Estudios de
Seguridad.

— Sir Tony Brenton: Embajador britinico en Rusia (2004-2008). Brenton tra-
bajé en Washington tratando con las consecuencias del 11-S: la guerra de
Iraq y la afgana.

—James Arbuthnot, barén Arbuthnot de Edrom: presidente del Comité Se-
lecto de Defensa (2004-2014). Ministro de defensa. Investigador en Royal
United Services Institute para Defensa y Estudios de Seguridad.

—Ian Bond: embajador britinico en Letonia (2005-2007). Diplomitico es-
pecializado en la zona balcinica y anterior zona soviética. Consejero en la
OTAN sobre politica de defensa.

— Almirante Alan West: Primer Lord del Mar de la Marina (2002-2006). Na-
mero 2 en la cadena nuclear, West también particip6é en la OTAN como
comandante y como ministro de Seguridad y Contraterrorismo.

— Onna Muirhead: portavoz del ministro de defensa (1997-2001), presente en
la comisién de operaciones durante la invasidon de Afganistan e Iraq.

Por tanto, desde los primeros momentos, este producto audiovisual hace uso
de tres de las estrategias enunciadas por Garcia-Martinez, 2004 del falso documen-
tal: la voz en off que explica los acontecimientos histéricos, la imitacidén de recursos
estilisticos (con la inclusién de imigenes reales de archivos periodisticos) y la legiti-
macién del origen, relacionada con la anteriores, y que resulta de la mezcla de datos
historicos con las imagenes ficticias (ademas de la incorporacién de expertos militares
y diplomaticos, ya retirados del servicio, que seran los encargados de dar las respues-
tas ante las hipotéticas situaciones presentadas). Por otro lado, en la introduccion del
programa se ha especificado que este ha sido elaborado tras meses de ardua investi-
gacién y que las situaciones presentadas no han sido ensayadas ante el comité; por lo
tanto, uno de los recursos que podria quitarle mayor veracidad al relato, el guion ce-
rrado, es (al menos en apariencia) suprimido. En conjunto, y en concordancia con
los objetivos del falso documental, las tres principales estrategias empleadas por el
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programa otorgan realismo al relato mediante la utilizacién de recursos historicos y
geopoliticos.

A partir de esta primera toma de contacto, las escenas reales son entremezcla-
das con imagenes de actores profesionales que simulan la supuesta escalada de ten-
sidn a las que tendrin que responder los responsables del tablero. Aparte, las se-
cuencias recreadas seran acompanadas verbalmente por hechos que recuerden la
respuesta anterior de Rusia —en el escenario real— en situaciones similares. En el
falso documental analizado podemos encontrar varios ejemplos de la simultaneidad
entre los datos reales y los agentes ficticios; a modo de ilustracidn, en el cuarto de
guerra de la BBC una de las justificaciones para responder con dureza ante la simu-
lacién las realiza el almirante Lord West: «We’ve seen what Putin did in Ukraine.
We have warned him not to do that with the Baltic states. He wants a sphere of
influence. We need Nato ground forces in Estonia» (25:09-25:53). Cabe sefalar
que el almirante hace referencia a la anexidn ilegal de Ucrania por parte de la Fe-
deracién Rusia (Shevtsova, 2014) y de su temor que la situaciéon se vuelva a repe-
tir en la zona baltica. Contextualizando los problemas sociales a los que se enfrenta
dicha zona geografica, se debe mencionar que Estonia, Letonia y Lituania perte-
necian a la Unién Soviética, por lo que muchos soviéticos, con descendencia rusa
en la actualidad, se instalaron alli. En el caso que nos ocupa, Estonia, los ciudada-
nos de ascendencia soviética no poseen un pasaporte valido, por ejemplo: «Un 13%
de los habitantes de Letonia (282.876 de los dos millones) son europeos con un pa-
saporte especial para extranjeros |[...] sin derechos politicos» (Galarraga Gortazar,
2014: s/p). En el caso especifico de Estonia, las cifras son similares (Razzell, 2015).
El programa sefala a Rusia como instigadora de la violencia en Estonia, acusandola
de estar detrs de la violencia durante un acto de rememoracién a los soviéticos cai-
dos en la IT Guerra Mundial en Tallin: «Six of the man charged with inciting vio-
lence are Russian citizens [...] The Estonian interior minister today issued a state-
ment [...] openly accusing the Kremlin of orchestrating this violence [...] President
Putin has condemned Estonia’s treatment» (Sir Cristopher Meyer, 04:05-04:23).
Por tanto, los cimientos del conflicto simulado estin construidos sobre cuestiones
que suceden verdaderamente en la zona en cuestién, los paises balticos, haciendo
uso del recurso de «egitimacién del origen» continuamente para justificar la agre-
s16n «por precaucion».

Durante la recapitulacién de hechos factuales en la mesa del cuarto de guerra,
al espectador se le sumerge en una sucesion de escenas violentas, recreadas por acto-
res profesionales, pero simulando el formato documental (con la cimara al hombro
o con las imagenes tomadas desde un teléfono movil), al mismo tiempo que interca-
lan secuencias con Vladimir Putin en actos de prensa. Unos hechos a los que siguen
escenarios de protesta por parte de los civiles (en este caso representados por acto-
res profesionales), que muestran su descontento por la situacién: «If you come from
Latgale or if you are Russian, you are a nobody [...] You are a second class citizen,
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you know? [...] I've lived here for my whole life, but I don’t have a right to vote.
I don’t have a passport. We have to change that» (05:13-05:23). Al discurso de la
ciudadana se le contraponen imagenes de protesta alrededor del pais reclamando un
referéndum por el que no estan dispuestos las demas partes involucradas: «Such a re-
ferendum would be illegal and illegitimate [...] We believe Mr Vorslav is in the pay
of the Kremlin [...] We will not accept interference in our state like this» (portavoz
gobierno de Letonia, 06:01-06:23).

Tras esta contextualizacidén de la situacidn, el cuarto de guerra se prepara
para dar comienzo a las respuestas que se le van planteando; un tablero en el que
se inserta la pieza de un representante de la OTAN en Bruselas, David —ac-
tor profesional—, que les va informando por videoconferencia de las Gltimas no-
vedades en el escenario para dar el veredicto sobre la intervencién, o no, de la
OTAN. La operacién parece inevitable, al afirmarles el conferenciante el con-
flicto militar causado por las milicias en la frontera: «They’re saying now the mili-
tia has control of a sizeable stretch of it [...] and that there are men and weapons
pouring in unchecked from Russia» (07:44-07:49). En esta situacion, los paises
del este afirman que estan dispuestos a intervenir para hacer valer el articulo 5 de
la organizacién:

Las partes convienen en que un ataque armado contra una o contra varias
de ellas, acaecido en Europa o en América del Norte, se considerard como
un ataque dirigido contra todas ellas y, en consecuencia, acuerdan que si tal
ataque se produce, cada una de ellas, en ejercicio del derecho de legitima
defensa individual o colectiva, reconocido por el articulo 51 de la Carta de
las Naciones Unidas, asistira a la parte o partes asi atacadas, adoptando segui-
damente, individualmente y de acuerdo con las otras partes, las medidas que
juzgue necesarias, incluso el empleo de la fuerza armada, para restablecer y
mantener la seguridad en la region del Atlintico Norte. (1982)

Una actuacién a la que podria seguir la de Alemania, Espafia e Italia, asegura
el representante, quedando por saber si Inglaterra seguird la dinamica planteada de
apoyo; «By the sounds of things, this is very firmly and armed attack [...] This is
going to be, as we saw with Crimea |[...] I think Nato would almost certainly want
to put a maritime presence» (Christopher Meyer, 08:28-08:52). La intertextualidad
se entremezcla continuamente con la legitimacion de origen en este falso documen-
tal: los hipotéticos supuestos siempre son respondidos segiin la creencia respecto a
verdaderas experiencias anteriores. La fuerza de este documento audiovisual siem-
pre se basa en que las hipdtesis pueden efectivamente ocurrir, «We cannot be, su-
rely, too sensitive about Putin’s sensitivities» (Kishwer Falkner, 09:30-09:37). Asi,
el nombre (y las imagenes) del presidente de la Federacién Rusa aparece continua-
mente en pantalla, evidenciando la estrategia narrativa del texto: la continua simula-
ci6n de naturalidad del audiovisual.
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Las escenas del presidente Vladimir Putin se refuerzan connotativamente con
sus actos anteriores: «We have seen exactly what he did in the Ukraine [...] in his
hybrid form of warfare [...] We have warned him quite openly not to do that with
the Baltic states [...] and I believe we need to have some form of ground forces»
(Richard Shirreff, 10:02-10:12). Los conflictos del pasado son tomados en consi-
deracién por los diplomaéticos del programa, con un debate en pantalla para delibe-
rar la intervencidn o no; una discusién con puntos de vista encontrados, pues mien-
tras que unos lo ven como un acto de provocacidn innecesario (Rusia afirma que no
tiene contactos con los movimientos rebeldes), otra parte de la mesa lo ve como una
demostracion de fuerza mas que necesaria para que no se vuelva a producir la situa-
ci6n de Ucrania o Georgia.

Aparte, la escalada de tension va aumentando progresivamente: la intervencion
de Estados Unidos en el conflicto, la caida de un caza ruso o de un helicoptero letdbn
son ingredientes que se van afiadiendo a la receta para impulsar la necesidad de una
respuesta. No obstante, la situacién en el cuarto de guerra se torna calmada, dejando
en claro que no desean una situacién que derive en la guerra nuclear que vaticinan
si contintan con el envio de tropas a las fronteras. Asi, el conflicto internacional pa-
rece evitarse en ultima instancia por la accidon responsable de los diplomaticos occi-
dentales.

4. Discusion

World War Three: inside the war room ha situado al espectador en un «cuarto de
guerra» donde se ha emplazado el enfrentamiento contra un contextualizado tra-
dicional enemigo de occidente: la Federacién Rusa. Asi, tomando como referente
un contexto geopolitico especifico, el falso documental aqui analizado ha recurrido
a una de las caracteristicas mas especificas del documental (Roscoe y High, 1997;
Cordero Marines, 2019): «the socio-historical world as its primary referent» (Roscoe
y Hight, 1997: 76). En el mensaje mediatico del falso documental se han recuperado
las tematicas de la Guerra Fria, en el que se han expuesto al espectador las agresiones
a un bando civilizado (occidente) por parte de la barbarie (Rusia), recordando que
dos barbaros son aquellos que niegan la plena humanidad de los demas» (Todorov,
2008: 33). Las imagenes de archivo y las implicaturas convencionales utilizadas por
el programa han supuesto una ruptura con la ficcidén. De hecho, es de resaltar el va-
lor de las implicaturas en el discurso, pues son clave «para desentrafiar los sistemas de
valores que subyacen en el contexto cultural donde se produce la interaccién comu-
nicativa entre emisor y receptor» (Gregorio-Godeo, 2010: s/p). Siguiendo a Plan-
tinga (2005), los documentales poseen unos fines muy concretos:

in which the film’s makers openly signal their intention that the audience
(1) take an attitude of belief toward relevant propositional content (the «sa-
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ying» part), (2) take the images, sounds, and combinations thereof as reliable
sources for the formation of beliefs about the film’s subject and, in some ca-
ses, (3) take relevant shots, recorded sounds, and/or scenes as phenomenolo-
gical approximations of the look, sound, and/ or some other sense or feel of
the pro-filmic event. (The «showingy» part) (2005: 114-115)

El falso documental parte de la base realista del segundo (es decir, el documen-
tal), donde el productor audiovisual articula el discurso sobre ejes factuales y miticos
para certificar sus referencias y que su narrativa no sea puesta en duda (Dittus, 2013).
World War Three: inside the war room ha vertebrado sus presupuestos sobre ambos ejes,
evidenciando que «popular factual entertainment can be more than merely diver-
ting, and at times can engage with political and social issues» (Roscoe, 2004: 293).
Al igual que el documental politico, en el cual «se ordena, orienta y controla el con-
junto de recursos audiovisuales, enunciativos, estéticos, narrativos y argumentativos
que hacen posible la relacidn entre el espectador y la realidad referenciada» (Dittus,
2013: 83), World War Three: inside the war room ha organizado un discurso ficcional
sobre hechos factuales que ha resultado en una discusién en la arena publica.

En palabras de Roscoe y High (1997), la relacion entre realidad y ficcion del
falso documental enmarca las representaciones textuales en el mundo social, ademas
de posicionar a los espectadores de manera particular ante el material; «la difusa fron-
tera entre la realidad y la ficcién constituye un terreno fértil para sembrar imagenes
sospechosas» (Garcia Martinez, 2007: 316). En concreto, las principales respuestas
ante World War Three: inside the war room provienen de la prensa rusa y de los usua-
rios de la red social Twitter. En el primer caso, los periddicos especializados en au-
diencias extranjeras Russia Today (R'T) o Russia Beyond The Lines —los cuales «de-
vinieron en un instrumento decisivo para influir en las audiencias extranjeras en el
marco de la denominada guerra propagandistica» (Ter Ferrer, 2018: 109)— respon-
dieron al falso documental objeto de este estudio de forma contundente. En Rus-
sia Today tres son los titulares en prensa online que respondieron al falso documental
—dos en espafol y uno en inglés— denunciando, a través de entrevistas a historia-
dores britanicos, el ataque que suponia el programa. En dos de ellos (las noticias del
13 de febrero y del 2 de febrero de 2016) se transcribe una misma entrevista al histo-
riador Martin McCauley, que enmarca al falso-documental bajo los términos de una
guerra psicoldgica:

La forma en que se influye en las personas es a través de la repeticion, di-
ciendo una y otra vez la misma cosa. Si se representa a Rusia como un chico
malo y al presidente Putin como un ogro que amenaza a la paz mundial,
poco a poco la gente va a aceptar eso. (Entrevista a McCauley, Rt)

En la tercera noticia, el experto analista de Rusia, Robert Bridge, mantiene la
version del anterior enmarcando el programa dentro de una politica alarmista anti-
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rusa. Por su parte, Russia Beyond the Lines entrevista a analistas rusos que desacredi-
taron las situaciones planteadas por el falso documental (Timofeyev, 2016; Yegorov,
2016). De modo que estos dos medios de comunicacién han tomado palabras de
personas a las que presentan como expertas para debatir las imagenes ofrecidas por
este programa, un relato al que han considerado como un ataque contra la nacién
rusa.

5. Conclusiéon

«Si los individuos definen las situaciones como reales, reales seran sus
consecuencias.» (Thomas, 1928: 528)

La produccién audiovisual de una época puede servir como reflejo del sentir
social, tal y como demostrdé Krakauer con su obra maestra: De Caligari a Hitler: una
historia psicolégica del cine aleman (2015). En el contexto sociopolitico actual, un am-
biente de sospecha impregna a la Federacidén Rusa mediante las producciones audio-
visuales; por recuperar un ejemplo de la ficcidon contemporanea actual, el resurgi-
miento de las tematicas de la Guerra Fria en la mini-serie de HBO Chernobyl (2019)
(Braithwaite, 2019; Donstrup y Algaba, 2020). En esta linea, en este trabajo se ha
comprobado que la cultura de masas puede actuar como un vehiculo portador de
valores ideoldgicos. En particular, los recursos del falso documental combinan los
elementos recurrentes de la ficcién (un guion, por ejemplo) y materiales que evo-
can espontaneidad (a modo de ilustracién, la utilizacién de equipos de grabacién no
profesionales). World War Three: inside the war room ha hecho uso de las técnicas que
aportan mas realismo al relato: la imitacién de métodos estilisticos, la voz en off'y la
legitimacidn de origen. Los instrumentos y técnicas utilizados por la BBC han cau-
sado la indignacién «del otro» —Rusia y la inconformidad expresada en sus medios
de comunicacién respecto al rol adjudicado— y han invitado al espectador a la re-
flexion sobre el tablero geopolitico internacional. De hecho, a raiz del programa se
puede leer en la red social de microblogging Twitter comentarios de preocupacién
por la situacién politica internacional:

— @onechobeach [Phillip Hazell]: «#InsideTheWarRoom I grew up in the
Cold War Era. That nuclear siren sound scares the bejesus out of me. Often
wonders peace will tumble».

— @jjarichardson [(((Jacob Richardson)))]: «#InsideTheWarRoom Nuclear
holocaust? I’'m not enjoying this much nown.

— @jasminancona [Jasmine|: «Similar scenario in Ukraine last year and we
took no action #InsideTheWarR oomy.

En definitiva, World War Three: inside the war room se sustenta sobre una pre-
misa: el enemigo sigue ahi y en cualquier momento se podra necesitar una interven-
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ci6n militar. El discurso del bien contra el mal sigue vigente. Las técnicas empleadas
por el falso documental (la voz en oftf que explica los acontecimientos historicos, la
imitacion de recursos estilisticos periodisticos y la legitimacion del origen historico)
empleados por el programa de la BBC han demostrado, segtin las respuestas perio-
disticas al falso documental, ser eficaces. En esta linea, el gobierno de la Federacién
Rusa ha demostrado su descontento por ser caracterizados como agresores. Ademas,
la exploracién por los comentarios en la red social Twitter ejemplifica como el dis-
curso de la BBC ha generado expectacién popular por el panorama politico repre-
sentado.
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Introduccion y objetivos

Desde que en octubre de 1994 la empresa de telefonia AT&T® lanzara el pri-
mer banner en su web, disenado por Joe McCambley, la publicidad digital no ha
dejado de extender sus posibilidades. En cierto sentido se trata de un mundo que
se renueva conforme avanza la tecnologia, mixime en el caso de Internet, que en
cierta manera ha borrado las fronteras que antes existian entre los medios (Moreno,

2002: 70).

En el caso de la prensa, Internet ha trastocado su modelo de negocio, en tanto
que sus ediciones digitales, en muchos casos gratuitas, no han conseguido la rentabi-
lidad de la que antafio gozaban con la publicidad en papel (Eskisabel, 2005: 316). Es
asi que falta constituir un modelo definitivo de negocio para ese medio generador de
opinién publica.

En el caso espafol, la prensa cuenta con una muy mejorable penetracion del
21,8% segiin el Estudio General de Medios o EGM (2019). Es claramente el norte
de Espana el edén de la prensa: regiones como Asturias doblan la media de cobertura
con un 40,1% (AIMC, 2019: 19). Segtin la misma fuente le siguen las comunidades
auténomas de Galicia (38,7), La Rioja (36,4) y Cantabria (35,1). Entre los territorios
historicos estarian Navarra (38,1) y el Pais Vasco (32,8).

En el citado ranquin sobresadria Euskadi como territorio de mayor nimero
de cabeceras, ademas de las propiamente estatales, debido principalmente a la po-
tencia editorial de la que tradicionalmente venia gozando Bizkaia (Coca y Marti-
nez, 1993). No obstante, mientras una importante mayoria de diarios generalistas
espanoles contaban ya en 1995/96 con sus ediciones digitales, los vascos tarda-
rian al menos tres anos mas en hacerlo. El Diario Vasco fue el mas adelantado, sal-
tando a la Red en agosto del 95 (Salaverria, Cores, Diaz Noci, Meso & Larrondo,
2004: 162).

Partiendo del contexto general descrito, el objeto de la presente investigacion
es conocer cudl es el proceso de gestidon del negocio publicitario en las principa-
les cabeceras digitales del Pais Vasco, asi como cuales son los formatos publicitarios
mis demandados y los modelos de negocio de sus redacciones. En tanto a la escasa
rapidez con la que se adaptaron al contexto digital, se parte de la hipdtesis de que
estos diarios gestionan sus modelos de negocio de una manera muy similar a la que
existe en el contexto estatal, si bien interesa conocerlos por la penetracién de la
que gozan.
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1. Los (ciber)diarios en Euskadi

Tal y como recoge el Centro de Investigacion y Estudios Sociales o CIES, con
sede en Pamplona, los periédicos vascos son en este caso los que se circunscriben a la
Comunidad Auténoma de Euskadi. Se muestran todos ellos en el siguiente grafico,
junto con sus audiencias en versiones digital y papel:

Fuente propia, con datos de CIES (2017).
GrArico 1

Cifras de audiencia de las ediciones on y off-line de los diarios vascos
(2017, en miles)

Actualmente, y segiin CIES, 793.000 personas leen asiduamente periédicos en
el Pais Vasco, correspondiendo 633.000 a la prensa digital.

1.1. LoS GRUPOS EDITORIALES

Todos los diarios arriba citados pertenecen a diversos grupos. De la empresa
Vocento®, son leidos en El Correo y El Diario Vasco, cuya publicidad es gestionada
por la agencia comercial CM Norte®. Ambos son decanos de sus territorios histdri-
cos correspondientes, el primero en Bizkaia y Alava y el segundo en Gipuzkoa. Sus
contenidos son basicamente los mismos, excepto las secciones de cada territorio.

Al grupo Noticias® pertenecen los diarios Deia, Noticias de Gipuzkoa y Diario de
Noticias de Alava, todos ellos editados por la Editorial Iparraguirre®. Por fin, estaria el
diario Gara, de la Sociedad Anénima EKHE ® (Euskal Komunikabideen Hedapenerako
Elkartea) y el euskaldan Berria, del grupo homénimo.
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1.2. NACIMIENTO DE LAS EDICIONES DIGITALES

Todas las cabeceras aqui citadas nacieron durante un mismo periodo. Como
se ha dicho, el primer ciberdiario vasco que se lanzd a la Red fue DiariolVasco.com
(1995), a quien seguiria ElCorreo.com en noviembre del 96. Tres afios mas tarde lo
haria Deia.eus con todos los de Noticias. Un afio antes, el precedente a Berria, Eus-
kaldunon Egunkaria, ya contaba con una edicion digital propia (Salaverria et al., 2004:
162). Tras ser éste clausurado por orden judicial en el 2003, se cred el siguiente con
su version digital el mismo afio, Berria.info.

En 1999 también habia nacido Gara (en euskera somos) con su digital Gara.info,
para pasar en el 2012 a Naiz.info. El nombre en primera persona de esta Gltima edi-
cion, del gara al naiz (somos-soy), es la metafora perfecta de la personalizacién de los
contenidos en linea: de lo masivo a lo individual.

A partir del registro del dominio .eus para la difusiéon de la cultura vasca en el
2013, todos los diarios citados salvo los de Vocento cambiaron sus dominios a este
ultimo. Todos utilizan el euskera para determinadas secciones en mayor o menor
medida, siendo todos casi integramente hispanohablantes salvo Gara y Berria.

1.3. LOS CIBERDIARIOS VASCOS EN LA ACADEMIA

Se dispone de detalladas referencias en lo que refiere al estudio de las ediciones
digitales de la prensa vasca, que evalan su adecuacidén al lenguaje cibermedia (Salaverria
et al., 2004). Se obtienen resultados muy dispares entre unas cabeceras y otras, y en
todo caso hablamos de un estudio ya bastante lejano en el tiempo para el caso que nos
atanie. No obstante, los citados Ramoén Salaverria, Rafael Cores, Javier Diaz Noci, Kol-
dobika Meso y Ainara Larrondo aportan detalles sobre el nacimiento digital de los pe-
riddicos que aqui se estudiaran, que se iran citando conforme avance la investigacion.

No menos importante es el estudio de Idurre Eskisabel (2005) que, aunque también
alejado en el tiempo, arroja luz sobre la experiencia personal de la autora sobre la adapta-
cién digital de diarios como Egunkaria y Berria, si bien lo que entonces era novedoso hoy
dia es mas que actual. No obstante, uno de los mayores problemas de la ciberprensa de
entonces sigue siendo el mismo: dar con un modelo de negocio rentable, en tanto que
los ingresos publicitarios no son siempre suficientes (Eskisabel, 2005: 3.016-3.017).

Es ya en el 2010 cuando algunos de los autores citados en la investigacion de Sa-
laverria (2004) colaboran en otra en la que los mismos diarios son sometidos a nueva
evaluacion, donde podia analizarse el grado de penetracion de Internet en las redac-
ciones de los periddicos estudiados (Meso, Diaz Noci, Larrondo, Salaverria & Sadaba,
2010). Puede asi apreciarse que la publicidad no era, ya entonces, la Ginica fuente de
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ingresos del periodismo digital, sino que periddicos como Diario de Navarra (no estu-
diado aqui) combinaban ésta misma con los contenidos que solo podian leerse en papel
(Meso et al., 2010: 315). Curiosamente es este mismo diario el que Eskisabel propone
como ejemplo de este modelo, que ya tenia en marcha dicha estrategia en el 2005.

Por la via de los modelos de negocio de la prensa digital y su financiacion, es
obligado mencionar un articulo de Luis Palacio, mas cercano en el tiempo que los
anteriores, y que nos habla de un futuro de la prensa digital espafiola donde a la fuerza
han de convivir la publicidad y el pago de contenidos, focalizindose sobre todo en el
branded content o contenido patrocinado (2018: 13). Se trata de la técnica de marke-
ting por medio de la cual un contenido, colgado en la web del diario, es producido
por un anunciante, que puede ir desde el infografico al video, y al que el usuario de-
dica entre 4 y 5 minutos, mucho mas que a una insercién publicitaria (Gravel, 2016).

Por otra parte, existe en la misma linea un estudio de Pepe Cerezo, centrado
en la prensa hispana, en el que el autor hablard de la adaptaciéon al entorno digital
con modelos internacionales. Se trata de un atil informe donde se parte de la caida
general de ingresos en publicidad, lo que obliga a los medios a buscar otras formas
de financiacién via marketing o suscripcidon (Cerezo, 2017: 4). Ambos documen-
tos, éste y el de Palacio, emanan una rica fuente de datos cuantitativos, que, aun-
que se iran mencionando, pueden adelantarse aqui algunos sobre el grupo editorial
Vocento, cuyo modelo consiste en la combinacién de suscripciones y publicidad.
De esta tltima, un 32% habia pasado al formato digital, negandose en cualquier caso
a suprimir el pago por contenidos (Palacio, 2018: 15).

2. Qué es la publicidad digital

Tal y como afirma Natalia Abuin, la literatura no ofrece atin una definicién
concreta y cerrada en lo que concierne a la publicidad digital, si bien «lo Gnico en lo
que coinciden es en que se trata de un concepto totalmente diferente al que tene-
mos de la publicidad tradicional» (2009: 34). Asi, se debe acudir a la definicién ge-
nérica de la publicidad, entendiéndola como parte del marketing, a saber: proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones s6-
lidas con ellos, obteniendo a cambio su valor (Kotler y Amstrong, 2016). Entiéndase
aqui valor no solo en sentido monetario, sino también de confianza, fidelidad y parti-
cipacién con la marca, en un bucle de intercambio (Iglesias, 2001: 13).

La publicidad serfa entonces parte de la estrategia de comunicacién del marketing,
un conjunto estructurado de técnicas comunicativas cuyo fin se orienta hacia la persuasion
de un publico a fin de que consumir o adquiera productos. Es asi entonces que ese tipo de
comunicacién que utiliza Internet como soporte seria digital, y para el caso que nos atafie,
aquella que se inserta en los espacios de las versiones digitales de los periddicos.
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Segtin la misma Abuin, la publicidad en Internet goza también de algunas po-
sibilidades que la realizada en soportes tradicionales no tiene. Entendemos por tradi-
cional lo que genéricamente se denomina Above-The-Line o ATL, esto son, soportes
impresos, grabados, televisivos (Bloomenthal, 2019). Si bien la publicidad suele ser
de coman unidireccional (Rica, 1997: 8), el Ciberespacio ofrece posibilidades de re-
troalimentacién, siendo asi que remarcamos al menos tres ventajas para la publicidad
digital: 1) Capacidad de actualizacion en tiempo real, 2) Posibilidad de ofrecer una
comunicacién inmediata, personalizada y bidireccional, y 3) Medicidn de resultados
de manera estadistica mucho mas precisa que cualquier otra.

2.1. PUBLICIDAD Y PRENSA DIGITALES

Si desean datos objetivables sobre la inversion publicitaria para formato digi-
tal en Espafia, basta tomar como comparativa el estudio de la casa Infoadex® para
el aflo 2017/18, sintetizado en el siguiente grafico, que muestra que el mayor por-
centaje de inversién de entre los medios sensibles a la publicidad se realiza Internet,
considerado, segiin Infoadex como parte de los ATL:

Fuente propia con datos de Infoadex (2019).
GRAFICO 2

Inversion publicitaria en Espafa, por soportes ATL (2017/2018)
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La caida en la inversién de los periddicos es manifiesta, lo que acentia de
nuevo la eleccién del Pais Vasco como territorio a estudiar, donde la prensa en papel
y digital adquieren niveles de consumo algo mas elevados.

Por otra parte, es interesante a la par que necesario indagar sobre los formatos o
formas audiovisuales en que se contrata y difunde la publicidad en dichos medios di-
gitales. Asimismo, y en base a la financiacidn, debe entenderse como se monetiza esa
publicidad. Es asi importante destacar que los formatos tradicionales de tipo banner
van a menos, en tanto que se abren nuevas posibilidades interactivas como diferentes
modalidades de comercio electrénico, venta de contenidos, eventos o marketing de
contenidos (Cerezo, 2017: 47).

2.2. LOoS FORMATOS PUBLICITARIOS

A la hora de hablar de formatos digitales, podemos destacar dos grupos princi-
pales: los integrados y los flotantes (también pop-ups). En este caso nos centramos en
los integrados, mas comunes en los soportes de prensa digital.

Aunque tal vez bastante alejado en el tiempo, Eduardo Liberos, Alvaro Nafiez y
Ruth Barefio y otros (2013) estudian un total de nueve formatos, mencionandose aqui
los cinco principales en publicidad integrada: el banner, el boton, el cintillo, el rascacielos
y el roba-paginas. Todos ellos serfan propiamente banners, atendiendo a su definicién
genérica de «espacio publicitario» en Internet (Liberos, Nufiez & Barefio, 2013: 465).

Se conoce asi de comutn al banner como espacio de publicidad integrada, de
unos 468 X 60 pixeles. Suele ser rectangular, colocado arriba, abajo o en los lados
del contenido principal de un sitio web. Su cometido principal, ademas de llamar la
atencidn, es enlazar con la web del anunciante (Liberos ef al., 2013: 86).

El banner ha venido siendo el formato mas habitual, pudiéndose presentar en
diferentes dimensiones, desde medio-banner (X 234 X 60 px.) hasta mega-banner
(£ 980 X 250). Lo tnico que suele variar en este formato son las medidas de an-
chura, pues la altura suele ser siempre fija. Si bien al principio se componian solo de
imagen y texto, a dia de hoy se incluyen en él efectos de animacién y sonido.

Mas estrecho que el banner comtn es el cintillo, de unos 670 X 30 px. Son re-
cuadros que también conducen a la web del anunciante, al igual que los botones, de
forma cuadrangular y en tamafios estindares que van desde el 234 X 90 al 88 X 31 o
micro-botén (Liberos et al., 2013: 88).

Por su parte, el rascacielos es llamado asi por su proporcidon de altura-an-
chura, donde la primera suele ser fija (600 px.), variando segiin el soporte su anchura
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(100 x 600, 120 X 600...). Suele ir colocado a los laterales de la web. Ademas, Muchos
soportes de prensa digital ofrecen una opcioén de brand day, un formato/accion especial
con una visibilidad atin mayor y una posibilidad creativa bastante amplia. Los brand day
suelen estar compuestos por un mega-banner de cabecera y dos rascacielos a los laterales.

El tercer formato principal de la publicidad integrada es el o roba-paginas,
o roba en el argot publicitario. Es mas habitual encontrarlo en las noticias inte-
grado, o en el cuerpo de la web, puesto que es mas pequefio y permite ser colocado
en mas lugares. Suele tener medidas pequenas y cercanas a un cuadrado perfecto
—300 X 300, 300 x 250, 200 X 200...—.

Todos los citados comparten similitudes con sus formatos de origen en la
prensa tradicional, sobre todo el Gltimo, que es heredero del de la prensa en papel.
En todos los casos se utiliza el mismo tipo de archivos de imagen, los mas comu-
nes suelen ser GIF, TIFF, JPG y HTML, con unos pesos maximos que rondan los
30 o 60 Kb segiin soporte y capacidad de la web. Si disponen de efectos de motion
graphics, es usual el primer formato, ya que el GIF no pierde calidad en compresion,
cualquier navegador puede abrirlo, y tiene un peso menor que el JPG (Alberich,
2007: 18; Patmore, 2003: 106).

Lo que condiciona a un comprador a la hora de contratar un formato (y el
tamafo/s que este ofrezca) suele ser la visibilidad que ofrece cada uno y su capacidad
creativa en base al tamafio: a mayor volumen, mayor visibilidad y mis opciones para
afadir y organizar elementos en los disefios. También el precio serd directamente
proporcional a la visibilidad de los formatos.

2.3. FINANCIACION DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET

Ademas de los formatos citados, es necesario entender cdmo se contrata la pu-
blicidad digital y como se mide su eficacia. Existen unidades de medicién que hacen
a su vez de KPI (Key Petformance Indicator), un indicador (o varios) de rendimiento
mediante el que apreciar como estd progresando o funcionando una determinada ac-
cién, en este caso la accion en prensa digital.

Hay una infinidad de métricas que pueden calibrar el rendimiento de un so-
porte, como pueden ser el nimero de visitas, la tasa de rebote, etc. En nuestro caso,
podemos destacar algunas unidades interesantes (Liberos ef al., 2013: 465, 466):

— Impresiones: Se trata de la cantidad de veces que el anuncio ha impactado
en el usuario. Algunos soportes de prensa digital permiten la compra de es-
pacios en base a un nimero de impresiones: por ejemplo 100.000 impresio-
nes a 500 €.
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— Clics: La cantidad de veces que, tras haber sido impactado, el usuario ha in-
teractuado con el anuncio clicando en él.

—CPM o Coste Por Mil: El CPM se utiliza en mas medios ademas de la
prensa digital, e indica el coste por cada mil impactos (en este caso impre-
siones), multiplicado por mil para obtener una cifra de pocos decimales. Se
trata de un indice muy adecuado para medir la rentabilidad de la campana,
con un punto de vista global: cuanto menor sea el CPM y mayores las im-
presiones, mas rentable sera.

— CPC o Coste Por Clic: Muy parecido al CPM, pero contabilizando los
clics y sin multiplicar por mil el resultado, reflejando lo que costaria cada in-
teraccion de la/el usuario/a con el anuncio que clica.

3. Estrategias metodoldgicas

Se propone el método de la entrevista estructurada a los responsables de publici-
dad de las cabeceras antes citadas para responder a los objetivos de esta investigacion.
Es asi que realizando una entrevista a los responsables de publicidad de CM Norte
y de Editorial Iparraguirre, comprenderiamos todo lo referido a los ciberdia-
rios de los dos grupos mayoritarios del territorio, a recordar: de Vocento, ElCorreo
y DiarioVasco .com; de Noticias, Deia, NoticiasDeAlava y NoticiasDeGipuzkoa .eus.
Cabria después afnadir en la muestra a los responsables de los grupos EKHE
(Naiz.eus) y Berria.®

Las entrevistas en investigacion cualitativa suelen estar dirigidas al modelo en
profundidad, es decir, el orientado a interrogar a un pequefio grupo de personas
acerca de sus perspectivas sobre una idea, objeto o situacidon (Boyce y Neale, 2006:
3). En este caso, mas que las impresiones u opiniones interesan los detalles técnicos
que por el ejercicio profesional se pueden traer a estas lineas.

Es asi que nos cefiimos a una definicidon mucho mas abierta de la entrevista,
entendiendo como tal «una conversacidn, [...] arte de realizar preguntas y escuchar
respuestas» (Denzin y Lincoln, 2005: 643), lo que, en tal sentido, referird a generar
una serie estructurada de preguntas para los profesionales entrevistados.

En el caso de las entrevistas estructuradas, quien entrevista no puede realizar
ningan tipo de valoracidn, y tras la recogida de datos puede comparar la informa-
cién aportada por los diferentes entrevistados a las mismas preguntas. Ello requiere
obviamente de una importante capacidad de analisis y seleccion.

En este caso, las preguntas que se realizan son las mismas para los cuatro res-

ponsables de publicidad de las redacciones de los diarios, que de acuerdo con los ob-
jetivos, son las siguientes:
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1. ;Cémo es el proceso desde que os contacta un anunciante hasta que se pu-
blica el espacio en vuestro soporte digital?

2. ;Cudl es el formato o formatos que mis demanda tiene en vuestro soporte?
¢En base a qué criterios se decide?

3. ;Los precios a tarifa son fijjos o estin abiertos a negociaciones segin el tipo
de anunciante?

4. A la hora de ofrecer un espacio a un anunciante, ;es posible proporcionarle
un numero estimado de impresiones? Si después de la campana no se cum-
plen, ;qué repercusiones tendria?

La entrevista requiere de presencialidad con la persona entrevistada, de manera
que el flujo comunicativo es mayor. Aunque la entrevista esté estructurada, y, como
se ha dicho, el entrevistador no pueda intercambiar impresiones con el sujeto, con-
viene en medida de lo posible verse cara a cara con la persona a la que se pregunta,
guiando la entrevista. Durante el proceso se graba lo que se dice, y se procede a su
transcripcion. En el apartado de resultados se emplean determinadas citas —literales
0 no— para ilustrar lo que se explica.

4. Resultados

Una vez realizado el guion, se procedié a contactar con los responsables del
area de publicidad de los grupos y diarios citados via correo electrénico durante
mayo y agosto del 2018, segiin la disponibilidad de estos. Fue posible entrevistar
en persona a los responsables publicitarios de Vocento y Noticias, aunque no asi a
Berria y EKHE, que prefirieron resolverlo por correo. Ello facilité disponer de una
version escrita de las respuestas, aunque con este procedimiento se pierde los detalles
que el face-to-face aporta. Hay que anadir que, si bien se contacté con los dos mayo-
res en castellano, no asi con los otros dos, a quienes se formuld las preguntas en eus-
kera.

Se entrevistd, en mayo de 2019, al director comercial de CM. Durante las mis-
mas fechas también se entrevistd a su cargo homénimo en Iparraguirre. Durante ju-
lio se consiguid entrevistar en linea al responsable de publicidad de Berria, y durante
el mismo periodo a la de EKHE, quien por problemas de disponibilidad cedié el en-
cargo a otro responsable.

4.1. SOBRE EL PROCESO DE CONTRATACION
Con mayor o menor detalle, todos los entrevistados ponen de manifiesto que

es, o bien el mismo cliente quien se acerca al medio, o bien el mismo medio quien
lo capta a través de una red comercial. Una vez solicitada al medio la difusién y con-
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trol de una campana, el anunciante se concreta sus objetivos y se establece un pre-
supuesto que condiciona los servicios. Todos los medios son sobre todo gestores de
campafia y vendedores de espacios digitales, si bien en el caso de clientes pequefios
pueden realizar labores rudimentarias de produccién publicitaria.

Es asi que, para Vocento, hasta hace poco los clientes contactaban con sus
diarios por ser dider», siendo ahora necesario «ir «a pescar» mas que antes». Una
vez dado con él, y en base a las necesidades/posibilidades del mismo, se cierra un
presupuesto y se deciden los soportes digitales. Ocasionalmente se dispone de ser-
vicio de produccidn «si el anunciante aqui no tiene una agencia que le haga los
materiales».

Muy similar es el punto de partida de los de Noticias, quienes dan cobertura al
cliente ofreciéndole los mismos servicios en un plazo de «48 a 72 horas», hablando
siempre del factor velocidad: «Si se puede empezar hoy, se empieza sin problema. La
inmediatez es absoluta por nuestra parte.»

Por otra parte, si bien los anteriores trabajan sobre todo como gestores, Berria
ofrece ademas servicios de traduccidn al vascuence y diseno, aunque mas del 50% de
la publicidad les venga de agencia, lo que implica que casi siempre esta todo deci-
dido. En Berria se distinguen la publicidad «handia» o grande, y «txikia», pequenia,
distinguiendo dos procesos de contratacidn:

—En el primer caso, la pieza publicitaria viene de la agencia, concretando la
cantidad de impresiones se contratan y sus formatos, en qué seccion u hoja
introducirlos, en qué espacio, tiempo y plazos.

—En el segundo, la publicidad txikia es buscada por el propio medio a través
del sales force, cerrando reservas comerciales. Siempre se programan los anun-
cios a través del adserver Smart®, generando finalmente un informe de resul-
tados que pasar al contratante para facturar la campana.

Se trata de un trabajo muy similar al que realiza EKHE, quien se jacta ademas
de «trabajar de forma directa con las marcas para las que nuestra comunidad de lecto-
res puede ser interesante y defender el margen comercialy, dentro de lo cual se pro-
cura que sean ellas mismas quienes gestionen su propia produccién. También aqui se
hace uso de la agencia o de la red comercial si el cliente no viene al medio de ma-
nera directa. Una vez contactado, el anunciante envia un briefing o documento que
contiene la descripcién del «pablico objetivo al que se dirige [...], los formatos [...],
las fechas en las que quiere realizarse la campana, y el presupuesto [...] o los impac-
tos que quiere realizar y que habria que presupuestar.»
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4.2. FOrRMATOS

Los formatos contratados suele decidirlos el cliente, quien suele saber qué ne-
cesita. No obstante, el clasico banner tal como se entiende en este estudio es el me-
nos demandado.

Para ElCorreo 'y DiarioVasco .com, el preferido resulta ser el roba-paginas doble
de 300 x 600. «Es un tamafio grande, que se ve mucho, y permite desarrollar una
creatividad en condiciones». Por su parte, el cliente de los diarios de Noticias suele
demandar «el brand day con mega-banner, los cintillos superiores, los mega-banner
y el roba-paginas doble».

Los banners son también los mis demandados para Berria.eus, de tipo comun,
rascacielos y roba. Estos altimos, por ser cuadrados, generan un interesante rendi-
miento desde el smartphone, medio del que en el caso de Berria llegan el 60% de las
visitas.

No debe olvidarse que «La penetracidon de Internet en Espafia en indivi-
duos mayores de 14 afos alcanza el 82%, de los cuales el 96% tiene smartphone»
(IAB, 2019), a lo que hay que afadir que un 99,6% de los mismos acceden al me-
nos una vez al dia a contenidos de noticias e informacién. Es asi que los roba-pagi-
nas también son los preferidos para Naiz: «trabajamos sobre todo con formatos que
sean adaptables a todos los dispositivos (desktop, mobile, tablet...): banners tipo roba
300 X 300, o roba doble 300 X 600, o botones 300 X 100 etc.». También utiliza
«dependiendo de la segmentacion del pablico objetivo al que se dirija la campana» el
rascacielos.

Todos ellos han mencionado la no-intrusién de la publicidad en el contenido,
descartando por completo los formatos flotantes: «en su momento se pusieron de
moda los pop-ups, que salian ahi y te intoxicaban la pagina y ahora es algo [...] que
ya ni lo ofreces». Es el mismo responsable en Iparraguirre quien también habla sobre
todo de facilitar la lectura de prensa desde el teléfono, si bien «en los periddicos digi-
tales segin entras lo primero es un anuncio a pagina completa y tienes que ir a la X,
pero yo creo que es el precio que el lector paga gratis por un servicio.»

4.3. TARIFAS Y PRECIOS

Los diarios estudiados suelen aplicar descuentos en base al tipo de cliente y
cuanto puede adquirir, primando siempre a quien mas puede pagar o tiene una con-
tinuidad historica, como bien enuncia el responsable de CM: «No es lo mismo un
cliente que te compra cientos de miles de euros que un cliente que te compra unos
pocos. Cada uno tiene una negociacién ad hoc con su circunstanciar.
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Asi también es el caso del resto, donde los precios no suelen negociarse y vienen
dados en base a tarifas establecidas, sobre todo en cuanto a grandes se refiere. Es en el
caso de los clientes «con menor capacidad de inversiéon», donde «pueden producirse
una serie de diferencias» segiin el responsable en Iparraguirre, y en el caso de EKHE,
éste dird que se hace «todo lo posible» para que dichas marcas tengan cabida en el
proyecto, sobre todo las «alineadas con conceptos como kilémetro 0, ecologia, etc.»

La ejecucion del presupuesto viene dada en base al calculo del CPM, que siem-
pre se extrae en base a las impresiones desde un principio contratadas. En el caso de
Vocento su calculo gozé de un interesante perfeccionamiento: «[en] las impresiones
de la home [...] se descargaba toda la publicidad cuando estabas iniciando tu navega-
ci6on. Entonces le hemos metido un tema de carga progresiva, para que los banners que
estan por ejemplo en el cuarto scroll, solamente contabilicen como impresion cuando
alguien baje hasta el cuarto». Seglin el responsable en CM, con las posibilidades ac-
tuales de calculo «es muy dificil fallar», aunque en el caso de los de Noticias siempre
se adecuan los resultados al resultado final de impresiones. Se trata de la misma casuis-
tica que se apreciaba en Berria, con el informe final para facturar la campana.

A este tltimo respecto, surgen aqui dos formatos de facturacién que solo men-
cionan los entrevistados de los dos mayores diarios: el fijo y la rotacién. En el primer
caso, «independientemente de las veces que refrescas la pagina, el anuncio siempre
sale ahi». No asi el segundo, donde se tiene en cuenta en qué scroll aparece el anun-
cio, haciendo su situacidén mas eficaz. Obviamente interesan mas los segundos, fac-
turados en euros por CPM.

Como dato adicional, para medir las audiencias todos estos medios se valen del
software de la compania ComScore®, de cuyo funcionamiento proporciona mas da-
tos el entrevistado de EKHE:

[ComsCore] ofrece servicios de medicion de audiencias y lo hace a través de
una especie de audimetro (un software llamado ¢Proxy®) instalado previa au-
torizacion en los dispositivos digitales [...]. Los datos recogidos son cruzados
con otros propios de la empresa [...]. Convenientemente cruzados, aporta el
informe final de audiencias.

También citan la anteriormente mencionada CIES y EGM, quienes aportan
datos sobre audiencias y su segmentacion. Solo desde Berria se citd también la Ana-
litica de Google para su medio.

4.4. OTRAS FUENTES DE INGRESOS Y TECNICAS DE E-MARKETING

Tal y como se apreciaba en el estado del arte, los ingresos publicitarios se ven
compensados con otras técnicas entre las que se destacaba el contenido patrocinado.
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Tal como se indicaba desde EKHE, la publicidad de las grandes plataformas (Goo-
gle, programitica, etc.) ha supuesto por supuesto enriquecimiento para los accionis-
tas de dichas plataformas, pero sobre todo un abaratamiento de la publicidad digital
para las marcas y una reduccion de la captacion de ingresos por publicidad para los
medios digitales.

Si bien desde CM no se menciond el contenido patrocinado si lo hicieron el
resto. En concreto, el entrevistado correspondiente describié para Naiz las siguien-
tes técnicas complementarias de marketing en Internet: «en lo que a multimedia se
refiere trabajamos con video (preroll e inRead). También trabajamos branded content
(...), pero siempre dejando claro que se trata de un formato publicitario.»

Las fuentes de ingresos devienen mais complicadas en el caso de Berria.eus,
por causa del idioma, cuyos lectores potenciales suman, segin el entrevistado,
600.000 personas. Es asi que Berria comercializa sus servicios de traduccién y pro-
duccidn a través de la marca Bidera®, ademas de contar con ayuda institucional (Go-
bierno vasco y Diputacion de Gipuzkoa) y la comunidad de amigos del diario, con
un total de 15.000 participantes que crece cada afio.

Todos ellos tienen interés en formar su comunidad de suscriptores, muy espe-
cialmente Vocento, quien cuenta con el modelo ON+ estrenado en Bizkaia, Can-
tabria, Gipuzkoa y Granada, que en el 2017 contaba con 15.000 suscriptores (Pala-
cio, 2018: 15). El entrevistado menciona este modelo como algo a perfeccionar, en
tanto que «Vocento decidié apostar por este formato sin tener ningln antecedente
en el que apoyarse, ya que previamente en Espafna habia habido algin intento con
éste, pero sin éxito, como el caso de El Pais o El Mundo». Es asi que solo los diarios
vascos de esta casa cuentan con este innovador modelo, si bien su propia junta de
accionistas es consciente del «riesgo de reduccién de paginas vistas y, por tanto, de
publicidad» (Palacio, 2018: 15). Atn asi, la suscripcién no implica eliminar la publi-
cidad, sino reducirla.

4.5. ALGUNAS EXPERIENCIAS COMUNES

Todos los interesados estuvieron de acuerdo en sefialar lo mucho que ha cam-
biado el sector desde sus inicios en redaccidon. Desde Berria se declaraba que hasta el
2010 no empezaron a trabajar en serio la publicidad; habiendo nacido en el 2003, los
ingresos publicitarios de Berria.eus entonces eran de cero. El responsable en Iparra-
guirre fue ain mas contundente, declarando que «esto es un mundo que cambia
cada semana», y desde EKHE se critica que «el pastel de la publicidad» se encuen-
tra sobre todo en manos de los grandes (Google)». La innovacién en el sector resulta
pues fundamental.
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5. Discusion

Se puede decir que los periddicos vascos se encuentran en una situacién pa-
reja a la que se describe en el estado del arte: no pueden prescindir de la publicidad
digital, pero por el abaratamiento de ésta se ven abocados a la busqueda de nuevas
maneras de financiacion. El caso mas exitoso hasta ahora parece el de Vocento, con
un modelo ON+ que ayuda a no depender del contenido patrocinado, como asi el
resto. Solo Berria menciona explicitamente las ayudas institucionales, que ademais
hace publicas en su propia pagina de inicio.

En lo que refiere a los formatos y presupuestos, todos vienen dados por un
cliente cuyo tamano varia, aunque en el caso de los mas pequefios todos ayudan con
pequenias labores de produccidn, a lo que también Berria ayuda con traduccién. El
formato que mas se emplea en el caso de banner es el roba, que mejor funciona con
tabletas y moviles, avanzando hacia un modelo de dispositivo multiplataforma que
deja un tanto de lado la pantalla del ordenador y tiene en cuenta la amplia de plata-
formas.

Tal y como dejan entrever, se avanza hacia un modelo de suscripcién que evite
al usuario la publicidad, si bien el modelo mas desarrollado que es el de Vocento, no
pretende apartarla sino reducirla, ayudandose también todos ellos de contenidos pa-
trocinados. Con todo, no se aprecia en los diarios vascos un atisbo de innovacién so-
bresaliente en el sector de la prensa digital en lo que a publicidad refiere, pero si que
reman en la misma sintonia que los estudios aportados describen, dejando las puertas
abiertas a las futuras innovaciones que mas temprano que tarde deberan definirse.
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Introduccion

La convergencia meditica, propiciada por los avances tecnoldgicos de la in-
formacidén y la comunicacién, implica el desarrollo de todo un proceso cuyos efec-
tos trascienden el ambito de la modificacion de espacios e inciden en un aspecto mas
sustancial como es el cambio de habitos del consumidor de productos informativos y
de entretenimiento (Lopez, 2004; Campos, 2008; Mc Phail, 2009; Smith, 2011; Jua-
natey y Martinez, 2012; Cea, 2016; Pefia, Lazkano y Garcia, 2016; Nafria, 2017), lo
cual aboca al planteamiento de nuevos formatos de negocio donde el monocultivo
del soporte de los contenidos muestra una alta obsolescencia ante la formulacién de
plataformas transmedia, de caracter hibrido, en el universo del medio digital y donde
las audiencias provocan una transformacién del modelo basado en la oferta por el de
la demanda (Rojo, 2006; Cabrera, 2009).

Con esta perspectiva, al abordar el analisis de los medios de comunicacién so-
cial se observa con nitidez que son los editados en soporte papel, principalmente los
diarios, los mas afectados por esta nueva demanda de la informacién por parte de los
consumidores. Y ello se refleja en el constante descenso de la difusiéon de dichos pe-
riddicos (Patterson, 2007; Larranaga, 2011). Una caida generalizada e indicativa de
un problema estructural y no coyuntural (Ingrasia y Fisher, 2014; Cagé, 2016) que, a
juicio de Martinez (2010), ya a finales de la primera década de este siglo, presentaba
rasgos de irreversibilidad. De ahi que Campos, Yaguache y Ulloa (2017) sean taxati-
vos al valorar que, dentro del sector de la industria mediatica, la prensa en papel es la
que experimenta un proceso de mayor transformacién, desde una perspectiva global,
como consecuencia de verse en la necesidad ineludible de afrontar el declive de la
impresion y adaptarse a la evolucion digital.

En Espafa, desde marzo de 2017, ningln diario de referencia o generalista
tiene una venta directa superior a los cien mil ejemplares, con lo cual se registra un
punto de inflexién que arrastra igualmente en la caida a la difusién total de dichas
cabeceras.

Conforme a los datos de OJD, El Pais ha sido el tltimo de los periddicos es-
pafioles en bajar de las cien mil copias vendidas al nimero (en punto de venta). Si
se toma como referencia el mismo mes del 2016, El Pais ha experimentado un des-
censo del 19%, al pasar de 120.000 a 96.660 ejemplares, mientras su difusién total
cayd un 15% al situarse en 180.253 copias. Sin embargo, en octubre de 2017, por
primera vez pasaria de los 100 millones (100,3m) de navegadores o lectores Gnicos
mensuales, segin datos internos facilitados por el Grupo Prisa, editor de la citada ca-
becera.

La tendencia en la bajada de ventas y difusion, asi como el crecimiento de
los lectores de sus respectivas ediciones electrénicas, es similar para los periddicos
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El Mundo, ABC y La Razén. En esta idea abunda Diaz Nosty (2017) al afirmar que
«el desplome de la prensa central ha sido especialmente critico».

En el contexto de la difusién global de los diarios de informacién general, al
analizarse los datos de OJD y compararlos con el censo de poblaciéon del Instituto
Nacional de Estadistica (a diciembre de 2018), se observa como el indice de difu-
sidbn por mil paso, en lo que va de siglo, de 104 (2000) a 19 (2018), un descenso del
81,7%. Quiere decir que, en poco mas de dieciocho anos, la circulacion de ejempla-
res en papel se ha reducido sensiblemente, a pesar de que la poblacién se incrementd
en algo mas del 12%.

Un comportamiento parecido a la difusidn se refleja en las cifras de audiencia,
pues de acuerdo con el Estudio General de Medios (AIMC, 2000 y 2019) el con-
junto de la prensa diaria espafiola disminuyé un 27,9% desde el 2000 (12.597.000)
al 2018 (7.918.00), porcentaje que se incrementa practicamente en un punto, al ser
del 28,8%, en el caso de los periddicos de informacién general que se situaron ya
en 2015 por debajo de los 10 millones de lectores de media diaria (AIMC, 2015),
un descenso acentuado en 2016 (9.070.000); 2017 (8.428.000) y 2018 (7.918.000),
también conforme al EGM (AIMC, 2016, 2017 y 2018).

En cuanto al tiempo diario de lectura de periddicos en papel, la media en mi-
nutos igualmente presenta un sensible descenso. Concretamente, del 2000 (15,2’) al
2018 (8,3’) ha bajado 6,9°, un 45,4% menos; si bien, ha de indicarse que en el l-
timo aflo se mide el papel mas el visor digital-pdf. No obstante, el consumo total de
medios crecié un 33,4% al pasar de 344,8” (2000) a 460,1” (2018) y donde destaca
internet con un aumento de 112,4’ (5,5’en 2000 frente a 139,8’en 2018) (AIMC,
2018a, 2018b).

Un indicio mas del estado critico de la edicién de diarios impresos en Espana
puede apreciarse en el consumo de papel prensa que, conforme a los datos facilita-
dos por Aspapel, del 2000 (666,3 mil.tm) al 2018 (214,6 mil.tm) se contrajo en un
67,8% vy se situd por debajo de las cifras de 1982 (232,9 mil.tm).

Otro indicador, susceptible de extrapolarse al resto de las publicaciones perié-
dicas editadas en papel, se observa en el cierre de puntos de venta; pues, desde el ano
2010 (26.210) al 2018 (20.394), desaparecieron 5.816, un 22,2% menos, lo cual se
refleja también en el hecho de que, por cada 100.000 habitantes, han pasado de 56,6
(2010) a 43,9 (2018), una reduccién del 22,5%, de acuerdo con los datos ofrecidos
por la Asociacién Nacional de Distribuidores de Publicaciones (ANDP) y Eurostat.

Todo ello constituye una tendencia que evidencia un problema estructural para

el sector empresarial de la distribucién de publicaciones periddicas y que cuenta con
una de las mayores capilaridades y penetraciones territoriales (Martinez, 2000).
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1. Impacto del nuevo comportamiento del consumidor

Entre los factores clave que han dado lugar a este nuevo comportamiento del
consumidor se encuentran, fundamentalmente, los siguientes: el acceso a la globali-
dad de la informacién; la instantaneidad en el mismo (Martinez, 2016); la interac-
ci6n con la informacidn a través de la accidn propia del prosumidor (Gillmor, 2006;
Hernandez, Renés, Grahan y Greenhill, 2017) y produsuario (Bruns, 2014); la capa-
cidad de propagacién de los contenidos; la ubicuidad en los soportes fijos y moviles;
la combinacién transmedia; el seguimiento del suceso en el mismo momento en que
se produce; la personalizacion de la demanda de contenidos y la oferta predictiva de
los mismos (Pariser, 2017); la ruptura de la linealidad y jerarquizacién de contenidos
(Aguado, 2012); la interactividad con el autor de la informacién o con otros lecto-
res; la implementacién del periodismo de datos (Guallar, 2013); el fendmeno de la
gratuidad del consumo de contenidos (Farias y Roses, 2009); vy, el facil almacena-
miento de las informaciones en pequefios dispositivos de alta capacidad e incluso en
espacios externos o «nubes» que permiten disponer de ellos en cualquier momento
y desde cualquier lugar con acceso a la red o también mediante un dispositivo movil
de almacenamiento (Thorson y Dufty, 2005). Aspectos todos estos que, por sus pro-
pias caracteristicas, los periédicos en papel no pueden ofrecer.

La actitud de «consumidor pasivo», inherente al soporte papel, en la platatorma
digital puede transformarse en la del «consumidor-productor activo» con practicas
participativas cuya intensidad cabe ser graduada por aquel (Lopez, Negreira y Rodri-
guez, 2016).

Con el advenimiento de las tecnologias propias del ambito digital, en el albor
de lo que se ha venido en popularizar como «la red», las empresas periodisticas vie-
ron la oportunidad de acceder a un mayor ntimero de publico, de incrementar su
difusidén, pero dado el caricter ignoto del universo que se abria ante ellas la vision de
su nuevo rol en el mismo carecid de agudeza y mostré también una gran miopia en
el enfoque, de ahi su planteamiento cortoplacista plasmado en la irrupcién en inter-
net mediante la clonacién de sus ediciones en papel (Boczkowski, 2010), al concebir
a la red como un mero soporte y basicamente un medio de distribucién, sin tener
en cuenta las sensibles modificaciones que experimentarian los hibitos de compor-
tamiento de sus publicos objetivo, incluidos los anunciantes (WINMN, 2015), a los
cuales daria lugar este nuevo cambio tecnoldgico.

Una visidén de corto alcance, quiza inducida por el hecho de que las grandes
revoluciones tecnoldgicas anteriores, principalmente la introducciéon de la rotativa,
la composicion en frio y la mas reciente impresién remota, se habian centrado en
la idea de favorecer la facilidad del acceso al medio mediante la popularizacién de
los diarios catalizada en el concepto de prensa de masas, la reduccion de los tiempos
y simplificacién de los procesos de produccidn, asi como la agilizacién y abarata-
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miento de los costes propios de la distribucidn fisica de los ejemplares y sin que todo
ello alterase sustancialmente, como sucede ahora con la edicidn digital, el modelo de
negocio.

De ahi que las adaptaciones de la prensa al nuevo medio hayan sido e in-
cluso sean de caricter reactivo y no proactivo; actitud propia de una concepcién de
desemperfio de una «centralidad mediitica» a la cual ni la radio, el cine y la televisién
habian desbancado, al no pasar de un ligero cuestionamiento en sus primeras fases de
implantacién, para dar lugar posteriormente a un espacio de convivencia cultivado
en la idea kantiana de «paz perpetua»r y cuya maxima expresion se reflejé en el con-
cepto multimedia aplicado a la férmula de negocio que dio lugar a los grupos de co-
municacion.

2. La viabilidad del papel como soporte

El ocaso del periddico en soporte papel comenzd a vislumbrarse en la primera
década del presente siglo, cuando algunos autores especializados en empresa perio-
distica, académicos e incluso editores empezaron a plantear abiertamente el final de
la old gray lady, tal y como denomind a la prensa Arthur O. Sulzberger Jr. desde su
atalaya de la presidencia de The New York Times.

El primer trabajo de impacto lo realizé Phillip Meyer quien, en su obra The va-
nishing newspaper (2004) darfa la voz de alarma al sefialar al 2043 como el afio en el
cual los diarios norteamericanos dejarian de comercializarse en papel. Martinez Al-
bertos (1997) se anticiparia, con un augurio fallido, al considerar que mas alld de
2020 no se editarian cabeceras espafiolas en el citado soporte. El propio Sulzber-
ger Jr. se sumaria a los agoreros vaticinios y en la convencién WAN-IFRA, cele-
brada en septiembre de 2010 en la ciudad de Londres, anuncid que se acercaba el fi-
nal de la prensa en papel, aunque no se atrevid ya a fijar una fecha (Diaz, 2011).

En la linea de precision en el tiempo se enmarca la investigacion efectuada por
Dawson, de la cual se hacen eco Marcos, Garcia y Parra (2014), donde se puntualiza
que seria en Estados Unidos y en 2017 cuando desapareceria la impresién de dia-
rios, seguido de Reino Unido e Islandia, en 2019, Canadi y Noruega, 2020, mien-
tras que en Espafia se producira en 2024; obviamente los dos primeros vaticinios no
se han cumplido, si bien la tendencia va en esa direccidn.

De acuerdo al analisis de un informe realizado por la empresa MPP Global So-
lutions, centrado en la evolucion de la prensa y con base en la opinién de los edi-
tores, Cruz (2014) concluia, también erroneamente, que en 2020 los peridédicos
solamente se editarian en la plataforma digital. En otra investigacién, Martinez, Cas-
tellanos y Juanatey (2016), mediante la aplicacion de técnicas econométricas de ana-
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lisis de series temporales (1996-2014) de la difusion de las cabeceras espanolas de re-
ferencia, concretan en el Gltimo cuatrimestre de 2020 el punto de ruptura en el cual
los citados diarios se convertiran en un producto informativo residual; es decir, no se
producird una desaparicion total de las ediciones en papel, aunque éstas tendran una
sensible inferior cuota dentro del mercado periodistico.

A la idea de la cercania del fin del papel se une Sunil Gupta, uno de los exper-
tos en transformaciones digitales con mayor reconocimiento mundial, quien en no-
viembre de 2016 en unas declaraciones al diario El Mundo consideraba que en unos
veinte afos es altamente probable que los periddicos no existan en la forma fisica en
que ahora los conocemos; si bien, como producto informativo coincide también en
la idea de que no desapareceran (Hernandez, 2016), sencillamente se transformarin
si son capaces de desarrollar una adaptabilidad a las nuevas demandas de los consu-
midores de productos informativos y logran una cierta hibridacién con las ediciones
digitales.

Al margen de predicciones, lo cierto es que en el altimo lustro la desaparicién
de ediciones en papel ha dejado de ser algo excepcional, incluso para cabeceras de
referencia como ha sido el caso de diario britanico The Independent que, con un elo-
cuente titular en portada: jParen maquinas!, dejé de imprimirse el 26 de marzo de
2016, después de cuarenta anos, para acudir al mercado solamente en formato digi-
tal. En Espana fue el periddico Publico, dentro de la prensa de difusiéon nacional, el
primero en abandonar la edicién impresa y quedar solamente con la digital a partir
de febrero de 2012. Asi, Galletero (2019), con una visién mas centrada en las trans-
formaciones desencadenadas por la Sociedad Digital, considera que «los cambios ex-
perimentados en los modos de transmisién y consumo de la informacién sugieren
que el fin del periddico en papel es un proceso irreversible».

3. La prensa de proximidad

Los diarios que presentan un mayor arraigo con sus lectores suelen ser aque-
llos cuyos contenidos son mas cercanos a los mismos y de los cuales no se hacen eco,
salvo un alcance superior a lo local, los periddicos de referencia. Periddicos que,
ademas, cuentan con un importante atributo emocional al formar parte de las vidas
de sus lectores, sobre todo los centenarios, debido a la fidelidad en su lectura e in-
cluso transmitida de generacidon en generacion (Marin, 2019).

Es precisamente en ellos, en los periddicos de cercania, donde mejor se refleja
el pulso vital de la sociedad en la cual se desarrollan (Rodriguez, Enguix, Rojas y
Garcia, 2015); en este sentido, cabe indicar que tradicionalmente la informacion lo-
cal se muestra como aquella con mayor impacto en las comunidades de su entorno
(Lopez, Galindo y Villar, 1998). Planteamiento en el que abunda Lépez (2006) al
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significar como razdén de ser de la prensa local la atencién a la informacién cercana
al lector y que, en términos generales, pone de manifiesto la aseveracion de Moragas
(2003) respecto a considerar al ambito local como un sector fundamental en las es-
trategias de la comunicacién moderna.

La prensa de proximidad cuenta ademas con una mayor antigtiedad en la rela-
cién con el lector, dado que un ndmero significativo de este tipo de cabeceras tiene
mias de un siglo de existencia y en la mayoria de los casos acudiendo de modo inin-
terrumpido a la cita con sus lectores y con una presencia activa de generacién en ge-
neracion (Martinez, Juanatey y Castellanos, 2017).

La cercania a la informacioén y a la relacion con sus lectores supone igualmente
la potenciacién de la credibilidad como valor (Lépez y Pereira, 2007); evidenciado
también en un mayor compromiso con el territorio; pero, fundamentalmente, con
las personas que con él se relacionan geografica o afectivamente (Camponez, 2002).
Consiguientemente, este tipo de prensa, presenta una importante ventaja competi-
tiva desde el fortalecimiento de un vinculo dotado igualmente de un alto compo-
nente emocional.

Probablemente, la vinculacion de los diarios locales con sus lectores sea una de
las fortalezas que les permitid superar la crisis provocada por la descentralizacién de
la impresion llevada a cabo, a los inicios de la Gltima década del pasado siglo, por los
diarios de referencia, pues con este desarrollo tecnoldgico, plasmado en la impresiéon
satelital o remota, los periddicos de cobertura nacional pasaron a competir directa-
mente con las cabeceras de proximidad mediante lo que Gonzilez (2000) calificd
acertadamente como una estrategia de «edicionalizacién» y consistente en elaborar
paginas o cuadernillos especificos de caricter local para zonas concretas y solamente
para ellas, con la posibilidad de llegar al mismo tiempo a los puntos de venta. Estra-
tegia que, por otra parte, se ha transformado en la venta conjunta de un diario na-
cional y otro provincial, lo que incrementa la capacidad competitiva (Galletero y Je-
réonimo (2019).

En el mercado espanol de la prensa de proximidad comercializada en papel, en
2018 se editaban 98 en total, de las cuales 75 estaban auditadas por la Oficina de Jus-
tificacion de la Difusion (OJD); quiere decir que el 76,5% tenia su difusién sometida
a control y su anilisis es significativo ademas de representativo, al tiempo de gozar
del atributo necesario de la fiabilidad; lo cual ha llevado a centrar la investigacion en
estas cabeceras a fin de extraer conclusiones sdlidas y extrapolables al conjunto total.

De los diarios de cercania controlados por OJD cabe indicar que 26 pasan de
los cien anos, siendo la comunidad auténoma de Castilla y Ledn la que cuenta con
mayor namero (7) y el periddico decano, El Faro de Vigo, se edita en Galicia; sola-
mente Castilla-La Mancha y Extremadura no tienen ninguna cabecera centenaria.
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La fortaleza del arraigo de la prensa tradicional de proximidad, editada en pa-
pel, lleva a pensar que, en sus mercados locales, ofrezca una mayor resiliencia al im-
pacto digital (Lépez, 2000), aunque no ha de obviarse que presenta una importante
debilidad en la captacion de ingresos publicitarios, ya que la publicidad regional o
local no permite compensar la disminucién de inversién por parte de los grandes
anunciantes; pues, la inversion publicitaria en diarios comercializados en papel pas6
en lo que va de siglo de los 1.692,1 (2000) a los 533,8 millones de euros (2018), lo
cual supone una caida del 68,5%, segtin sefala Infoadex en sus informes anuales. Por
otra parte, en el afio 2000 el ingreso publicitario por lector era de 0,13 céntimos de
euro y en 2018 fue de 0,07.

Otra debilidad se identifica igualmente en el modelo de «canibalizacién» (Mar-
tinez, 2000), que la mayoria de los diarios regionales y locales han aplicado al incor-
porarse al mercado digital con ediciones clonicas de las editadas en papel, pues con
esto se han perdido ventas de ejemplares, al facilitar los contenidos gratuitamente, sin
que los ingresos por publicidad hayan compensado las pérdidas.

Y a ello se suma el hecho de que, desde la aparicidon de la primera version di-
gital de un periddico en Internet, concretamente la del diario Avui en 1995, el cre-
cimiento de ediciones y diarios nativos digitales ha sido incesante; asi, ya en 2004
se habia pasado del centenar (Jiménez, Fuentes y Gonzalez, 2004), de los cuales un
porcentaje significativo responde a un enfoque local. En relacién a esto, Jarvis (2007)
aflade que la edicion digital facilita la creacion de nuevas cabeceras, dado el reducido
esfuerzo inversor requerido, de modo que los periddicos locales tradicionales han
perdido un cierto monopolio de la informacién de cercania y con ello la capacidad
de monetizar el valor otorgado por el control de la misma; por tanto, la concurren-
cia en el mercado de los periddicos digitales supone un riesgo para la supervivencia
de los diarios clasicos y sobre todo para sus ediciones en papel.

Respecto a dicha idea, afiadir que en el informe sobre Navegantes en la Red y
correspondiente al 2018 (AIMC, 2019), solamente el 8% de los encuestados (visitan-
tes de sitios web espafnoles) manifestaba leer nada mas la edicion impresa de los pe-
riddicos, mientras que el 45,3% lo hacia de ediciones electronicas y el 31,9% de am-
bas (AIMC, 2019). Lo cual refleja un acentuado abandono de la edicién en papel en
beneficio de la digital y con ello una clara pérdida de ingresos; pues, a julio de 2017,
tnicamente un 2,6% de los lectores de periddicos online pagaba por los contenidos y
un 15% utilizaba otras webs ajenas a los diarios (ONTSI, 2017); evidencia, por otra
parte, del fracaso inicial de todas las iniciativas de quioscos digitales puestas en mar-
cha y que en Espafa tuvo a Orbyt, en marzo de 2010, como precursor, seguida por
Kiosco y mas, en julio de 2011. Ciertamente el denominado «muro de pago» ha
vuelto a cobrar fuerza en la formulacién del nuevo de negocio de las ediciones digi-
tales, donde se presentan algunos casos de notable éxito como el implementado por
The New York Times. No obstante, en Espafia la tendencia es ir hacia el cobro de los
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contenidos, pero ain no se puede hablar de ninglin caso realmente exitoso; sobre
esta cuestidn el investigador Diaz Noci (2019) ha realizado un esclarecedor trabajo
sobre los diferentes modelos de «muros de pago» y los resultados de su aplicacién,
con algunos resultados positivos también en Latinoamérica, aunque concluye que
«no esta claro sin embargo que puedan extenderse de forma general a todos los me-
dios digitales espanoles y europeos».

Sin embargo, al conjunto de factores constitutivos de la viabilidad del papel
como soporte de los diarios se suma el paulatino envejecimiento de sus lectores (Ar-
mentia, 2011) y su dificil adaptabilidad al nuevo entorno digital.

Concretamente, desde el ano 2000 al 2018, el segmento de edad compren-
dido entre los 64 anos y mas practicamente se duplicd, al pasar del 12,8% al 22,5%,
de acuerdo al perfil de los lectores recogido en los informes del Estudio General
de Medios (AIMC, 2000 y 2018). A este respecto, la prensa local ofrece una ma-
yor sensibilidad por sus propias caracteristicas de cercania y arraigo en el lector que,
en un numero nada desdefiable de casos, responde a varias generaciones. Y ello seria
una de las claves explicativas de la fortaleza que atin sigue teniendo la suscripcidon or-
dinaria en este tipo de diarios.

Por otra parte, el mercado espaniol de la prensa local se fundamenta en un mo-
delo vertebrado por grupos multimedia de informacién que aglutinan a un ntimero
importante de cabeceras y entre los cuales destacan Vocento, Editorial Prensa Ibé-
rica, Joly y Henneo. Un modelo que permite aplicar importantes sinergias y econo-
mias de escala que, a su vez, dotan a las respectivas cabeceras de una mayor fortaleza
y capacidad de resiliencia ante el impacto de la nueva sociedad digital, asi como faci-
lidad para la hibridacién digital.

4. Metodologia

A la hora de abordar la investigacidén empirica se considera a la prensa local la
compuesta por aquellas cabeceras con un marcado caricter regional, provincial o in-
cluso de un ambito geografico menor, caracterizadas por su proximidad, y entre las
que se han incluido en el estudio aquellas que cuentan con datos de difusién, tanto
agregada como desagregada, certificados en las actas de la OJD. Ello implica dispo-
ner de una fuente reconocida por todos los agentes que intervienen en el mercado
periodistico espafiol, independiente y con la aplicacién de una misma metodologia
de medicidn, lo cual otorga la necesaria armonia y homogeneidad a los datos de las
series temporales.

Se ha tomado y agrupado la informacién de los medios incluidos en la OJD
para el periodo 2001 a 2018 por considerarlo un horizonte temporal suficiente en
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cuanto a datos, asi como pertinente y relevante respecto a los cambios en el sector y
ya sefialados en dicho intervalo de tiempo. En este sentido, se ha tenido en cuenta
que a dicho periodo precedié otro de mayor estabilidad y los principales cambios en
el sector se inician en la primera década del actual siglo. Cabe precisar que el na-
mero de cabeceras incluidas en el estudio fluctta anualmente por las entradas y sali-
das de las cabeceras del control de la OJD, pero en cualquier caso se mueven entre
las 80 del ano 2001, un maximo de 90 ensefas en el afio 2008, y las 79 que han sido
auditadas en el altimo afo analizado en el estudio, 2018.

Se han clasificado las cabeceras en funcién de las Autonomias en las cuales se
comercializan de forma principal (y pricticamente exclusiva), al objeto de analizar
la evolucion de la difusién precisamente en una prensa caracterizada por su arraigo
y proximidad al lugar de venta, y con el fin de evidenciar similitudes o discrepancias
territoriales, tanto en la evolucion general de la difusién como en la de sus compo-
nentes desagregados, como venta al nimero o suscripcion.

Los datos asi agrupados han sido analizados mediante la aplicacién de técnicas
propias de la estadistica descriptiva, para obtener las pertinentes cifras de evolucioén,
tasas de crecimiento del mercado y se ha considerado relativizar dichas tendencias en
funcion de la evolucidn también de cifras relevantes como la poblacion en los ambi-
tos territoriales identificados, en este caso las autonomias que constituyen el territo-
rio espanol, y que en los altimos afios han experimentado importantes cambios por
los flujos de poblacidon que pueden incidir en el consumo territorializado de las cabe-
ceras.

Los resultados son presentados en las correspondientes tablas y graficos que tra-
tan de ilustrar y contribuir a la extraccién de las conclusiones de esta investigacion.

5. Resultados

Una aproximacion inicial a los datos pone de manifiesto que, entre el ano 2001
y el ano 2018, al tomar el conjunto de los diarios analizados, la difusiéon de los mis-
mos ha caido de manera importante, al pasar de mas de 2,5 millones de ejemplares
en los primeros afos del nuevo milenio a cifras que apenas logran superar el millén
en el afno 2018 (1.045.697), lo que supone un descenso del 60% para el periodo ana-
lizado; es decir, cada afio como promedio la difusién ha caido mis de un 5% (5,2%),
desde el inicio del siglo hasta la actualidad, si bien conviene matizar que este recorte
no lo ha sido de forma armonica ni constante, sino que se pueden distinguir, cuando
menos, dos etapas en la evolucidn de la difusion de diarios durante el periodo anali-
zado (grafico 1).
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.
GrAFICO 1

Difusion total prensa local en Espaiia (2001-2018)

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.
GRAFICO 2

Variacion interanual de la difusion total prensa local en Espafia (2001-2018)
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Asi, se aprecia una primera fase caracterizada en su conjunto por una ligera ba-
jada, pero incluso con alglin pequefio repunte o estancamiento hasta el ano 2008,
con caidas anuales no superiores al 3%, para iniciarse a partir de ese momento un
importante descenso en la difusidon de las cabeceras con recortes que superan anual-
mente el 5% y que algn afio llegan a ser del 10%, recogido en el grafico 2 y que
han provocado que, especialmente la segunda década del siglo xx1, se configure
como un auténtico desafio para el sector con un fuerte y prolongado ajuste de sus
cifras de venta de ejemplares, variable fundamental para la supervivencia de las cabe-
ceras analizadas.

A pesar de que el retroceso en las cifras de difusidon ha sido importante en
todo el territorio nacional, resulta fundamental tratar de analizar posibles dife-
rencias en la evolucién de dicha variable en funcién de las Comunidades Au-
tonomas por si se pudiesen apreciar comportamientos distintos que apuntasen
variables explicativas ademas de las comunes a todos los territorios como, princi-
palmente, el cambio de los habitos de los consumidores de publicaciones perid-
dicas impresas.

De este modo, en una primera aproximacion parece confirmarse la observa-
cion de Diaz Nosty (2017) en cuanto a que «se sigue reproduciendo la brecha entre
el norte y el sur del pais, que en décadas pasadas marcaba fuertes diferencias de con-
sumo». Esta brecha, identificada en las comunidades auténomas del norte y las del
sur, lejos de minorarse, se acenttia en el periodo de tiempo analizado e incluso se
consolida en las Comunidades islefias. Por otra parte, Galletero y Jerénimo (2019)
subrayan también el hecho de que en Espana los diarios mas fuertes, tanto en so-
porte papel como en el digital, son aquellos que «estan situados en las comunidades
con identidad propia, que son al mismo tiempo los que cuentan con lineas de ayudas
publicas dirigidas a medios de comunicaciény.

Asi, todas y cada una de las Comunidades Auténomas del norte, incluyendo a
las Islas Baleares, muestran una caida para el periodo analizado inferior al 60%, des-

tacando en este sentido Galicia, Navarra y Baleares con una bajada inferior incluso al
50% (figura 1, grafico 3).

De otro lado, todas las Comunidades que podriamos considerar del sur, entre
ellas Madrid y las Islas Canarias, presentan para el mismo periodo descensos siempre
superiores al 60% y que incluso superan el 70% de retroceso de la difusién en los ca-
sos de la Comunidad Valenciana, Madrid y Canarias.

Conviene sefialar que la evolucién de Castilla La Mancha no se ha considerado
por su comportamiento erratico y equivoco, ya que inicia el periodo con un tnico
diario controlado por OJD (La Tribuna de Ciudad Real) y justo cuando el fenébmeno
del descenso de la difusién emerge de manera clara (2007/2008 aproximadamente)
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en esta Comunidad nacen o se incorporan a OJD nuevas cabeceras como La Tribuna
de Albacete, La Tribuna de Talavera, La Tribuna de Toledo o La Nueva Alcarria , que
distorsionan los datos porque suponen un fuerte crecimiento inicial de la difusion en
esa etapa, pero que se han visto igualmente abocados a las mismas caidas e incluso
baja en el control en los Gltimos anos. Conviene sefalar que la prensa local en Cas-
tilla La Mancha es muy poco significativa, ya que su difusién nunca ha alcanzado los
10.000 ejemplares, lo que denota un escaso arraigo de este tipo de producto perio-
distico en dicha Comunidad. Esta comunidad autébnoma presenta, sin duda, una gran
peculiaridad en cuanto al impacto que en la misma tiene la prensa local; sobre esta
cuestidn la investigadora Galletero (2019) ha realizado un relevante trabajo que no
solo evidencian con claridad las claves explicativas de este fenémeno, sino que tam-
bién pone de manifiesto el hecho de que «la desaparicion del periddico local lleva
aparejados algunos cambios que tienen un reflejo directo en el comportamiento so-
ciecondémico de las comunidades afectadas». A lo cual Galletero (2019) afiade el he-
cho de que, «en muchos casos, el cierre de la edicidén impresa termina suponiendo el
de la empresa periodistica».

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.
Ficura 1
Mapa de caidas de la difusion por comunidades (2001-2018)
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.
GRrAFICO 3

Variacion de la difusion por Comunidades Autonomas
(2001-2018)

Nuevamente, en cualquier caso, se aprecia que el comportamiento de la difu-
sidn presenta una primera etapa dentro del periodo analizado hasta aproximadamente
el ano 2008 en que la difusién baja de un modo mais suave y con tasas anuales me-
dias por debajo del 3% de caida para todas las Comunidades salvo Canarias (3,87%) y
Valencia (4,77%), y una segunda etapa con un descenso mas abrupto y pronunciado
con tasas medias anuales para el periodo 2008-2018 por encima del 5% para todas
las Comunidades excepto Galicia (4,6%) y algunas como Madrid, Canarias o Murcia
que superan el 10% anual de reduccién para todo el periodo.

No obstante, el analizar el dato del recorte de la difusién desde maximos para
cada Comunidad Auténoma (un miximo que siempre se produce en algiin aflo an-
terior a 2008), éste pone de relieve el dramatico retroceso de este sector de la prensa
local, ya que todas las Comunidades presentan valores superiores al 50% de caida
con la excepcién de Galicia, y algunas superan el 70% (tabla 1).

218 Zer 25-49 (2020), 205-230



Resiliencia de la prensa local impresa frente a la sociedad digital

TaBra 1

La difusion total prensa local en Espana por comunidades (2001-2018)

2001 2004 2007 2010 2013 2016 2018
Andalucia 218.439 225.869 218.159 184.737 129.907 100.468 85.231
Aragbn 82.128 75.973 72.911 62.582 50.111 40.265 34.778
Canarias 121.486 111.361 102.916 77.740 59.311 42121 29.866
Cantabria 40.559 40.062 39.201 32.324 27.586 23.223 19.625
Castilla/La Mancha 4.256 4.030 3.905 9.099 4.564 7.637 6.674
Castilla-Ledn 115.232 113.604 109.084 96.829 75.126 63.852 53.639
Cataluna 480.723 491.595 501.408 415.460 324.287 259.816 219.544
Com. de Madrid 551.183 551.465 488.052 450.156 287.298 191.010 150.325
Com. de Navarra 77.274 77.742 75.272 64.136 51.963 44.352 38.863
Com. Valenciana 167.058 135.315 124.957 101.277 72.276 60.607 50.006
Extremadura 34.522 33.099 30.056 25.296 17.234 13.602 11.817
Galicia 218.375 191.172 189.005 177.900 148.213 129.392 117.159
[lles Balears 73.548 73.950 77.615 69.177 50.279 43.206 37.709
La Rioja 16.706 17.208 16.740 14.357 11.579 9.369 7.909
Pais Vasco 240.150 216.311 233.515 203.329 165.604 136.918 118.410
Pr. de Asturias 97.795 97.993 99.863 86.997 67.799 57.372 48.525
Reg. de Murcia 55.009 51.686 48.173 40.653 26.650 20.905 15.617
Total 2.594.443 2.508.435 2.430.832 2.112.049 1.569.787 1.244.115 1.045.697
Caida
2001/2018  2001/2008  2008/2018 ooAf/llzﬁ s o ooA;l;lza; 8 2 0‘3;“2‘3 g desde
maximos
Andalucia -61,0% 21%  —69,59% -9,0% -0,31% -8,8% -62,9%
Aragbén =57, 7% —11,6%  —60,47% —8,2% -1,74% -7,1% -57,7%
Canarias -75,4% -24,1%  —80,16% -13,1% -3,87% -10,7% —75,4%
Cantabria -51,6% -8,5%  —54,08% —7,0% -1,26% —6,2% -51,6%
Castilla/La Mancha 56,8% 180,4%  —57,82% 4,6% 15,87% -5,6% —44.1%
Castilla-Ledn -53,5% -8,0%  —54,08% —7,4% -1,19% —6,6% -54,8%
Catalufia -54,3% -32%  -59,17% -7,5% -0,46% -7,2% -56,2%
Com. de Madrid =72, 7% -8,4%  —=78,70% -12,2% -1,25% —11,4% -73,0%
Com. de Navarra —49,7% -6,7%  —51,86% —6,6% —-0,98% —6,0% -50,0%
Com. Valenciana -70,1% -289%  —67,82% -11,4% —4,77% —-8,3% —70,1%
Extremadura —65,8% -16,9%  —66,74% -10,2% -2,60% -8,5% —65,8%
Galicia —46,3% -14,0%  —39,73% -6,0% -2,13% —4,6% —46,3%
Illes Balears —48,7% 3,8%  —55,86% —6,5% 0,54% —6,8% -51,4%
La Rioja -52,7% =31% —=57,66% -7,2% —-0,45% —6,9% -54,0%
Pais Vasco -50,7% -5,9%  -52,91% —6,8% -0,86% —6,3% -50,7%
Pr. de Asturias -50,4% -5.2%  =50,77% -6,8% —-0,76% -6,3% -51,4%
Reg. de Murcia -71,6% -16,5%  —74,60% -11,8% -2,54% -10,2% —71,6%
Total -59,7% -8,7%  —62,62% -8,7% -1,30% -7,8% -59,7%
Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.
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Ahora bien, conviene puntualizar que no todas las Autonomias partian de una
misma situacién en cuanto a indices de lectura de prensa local o difusién de prensa
local por poblacidén, a lo que se afade el fenémeno de las variaciones poblaciona-
les de las distintas Comunidades como consecuencia, principalmente, de fenémenos
migratorios y que, sin duda, pueden ejercer una influencia en la evolucién de la di-
fusién en los distintos territorios por las variaciones de su poblacién y la medida en
que haya sucedido.

TaBLA 2

Difusion prensa local por poblacion (2001-2018)

Ejemp. x 1.000 hab. 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2018 2018/2001

Andalucia 29,8 293 29,7 273 241 20,7 155 129 11,0 10,1 —-66,0%
Aragdn 68,3 58,1 609 563 509 439 374 33,1 280 265 —612%
Canarias 72,4 64,7 585 52,9 41,1 349 282 245 17,0 13,7 81,1%
Cantabria 759 739 722 690 60,7 532 46,8 43,0 36,0 33,8 —555%
Castilla/La Mancha 2,4 1,8 2,2 2,0 46 44 22 41 34 33 35,2%
Castilla-Le6n 46,8 46,1 45,7 43,4 39,7 36,7 298 269 234 222 -52,6%
Catalufla 76,1 748 71,6 70,1 589 481 433 383 325 293 -61,5%

Com. de Madrid 102,5 95,6 88,8 80,3 763 64,0 448 339 256 23,0 -77,6%
Com. de Navarra 140,0 136,5 132,1 1249 107,9 959 81,3 73,7 652 60,4 -56,9%
Com. Valenciana 40,4 31,4 296 260 216 188 145 132 11,2 10,1 -75,0%

Extremadura 326 321 322 27,8 249 20,8 157 134 118 11,0 -66,1%
Galicia 80,9 72,0 69,6 69,0 663 61,3 53,7 495 454 433 —46,5%
Illes Balears 88,6 835 810 772 67,0 59,8 453 40,8 353 323 —635%
La Rioja 60,7 59,8 57,1 543 482 423 363 32,6 27,1 253 -583%
Pais Vasco 115,3 104,9 101,2 1090 99,8 89,0 76,1 679 58,6 545 -52,7%
Pr. de Asturias 91,8 932 920 93,7 825 782 635 583 51,0 472 —486%
Reg. de Murcia 46,5 424 383 348 30,2 263 182 15,7 12,5 10,6 -77.2%

Total 64,0 59,8 57,4 54,5 48,6 42,0 33,7 29,3 24,6 22,5 -64,9%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD e INE.

Los datos (tabla 2) reflejan una situacion de partida dispar respecto a la venta de
ejemplares de este tipo de publicaciones en los distintos lugares analizados y se eviden-
cia un cierto patrén y divergencia entre norte y sur de Espafia, ya que la mayoria de
regiones con mas arraigo de la prensa local, al menos medido este arraigo en nimero
de ejemplares vendidos por cada 1.000 habitantes, se ubican en el norte (grafico 4).

Comunidades como Navarra y el Pais Vasco superan los cien ejemplares de
prensa local por cada mil habitantes, y también Madrid, donde se ha considerado como
prensa local la difusién en dicha Comunidad de la edicidén local de los diarios conside-
rados tradicionalmente como de referencia (El Pais, El Mundo, La Razén, ABC).

220 Zer 25-49 (2020), 205-230



Resiliencia de la prensa local impresa frente a la sociedad digital

Aparecen con cifras superiores a la media Asturias, Baleares, Galicia, Catalufia,
Cantabria y Aragén, todas del norte. La tinica excepcion positiva son las Canarias con
datos superiores a la media pese incluirse en el sur, mientras por contra La Rioja y Cas-
tilla y Ledn presentan valores inferiores a la media, pese a ubicarse en el norte, pero por
encima del resto de comunidades del sur, pues Andalucia, Extremadura, Valencia y
Murcia muestran las peores cifras, por no mencionar a Castilla-La Mancha que, ofrece
un comportamiento erratico y poco significativo por su escasa relevancia (grafico 4).

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD e INE.
GrAFICO 4
Difusion de prensa local por 1.000 habitantes (2001)

Los datos para el ano 2018 y la evolucidén de las cifras de difusién parecen con-
firmar nuevamente el divergente comportamiento entre norte y sur, pues aquellas
Comunidades que presentaban mejores valores siguen a la cabeza e incluso han expe-
rimentado unas caidas menos pronunciadas de su difusién (tabla 2) en la mayoria de
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casos. Solo Madrid parece perder de forma importante su posicidn en el rinking, ya
que una bajada de casi un 80% en el ntimero de ejemplares por cada mil habitantes ha
hecho que pase de los mas de 100 que presentaba en 2001 a apenas 23 en el 2018.

De nuevo las Comunidades que encabezan las estadisticas son Navarra, Pais
Vasco, Asturias, Cantabria, Baleares, Cataluna, Aragon y La Rioja, lo que remarca
claramente una Espafa de dos velocidades en cuanto a la difusién de la prensa local.

Comunidades como Canarias, Extremadura, Murcia, Andalucia, Valencia
o Castilla-La Mancha muestran valores de difusion de la prensa local inferiores a
15 ejemplares por cada mil habitantes, por lo que el efecto de una posible caida o
estancamiento de la poblacién respecto a otras comunidades no puede explicar el fe-
némeno visto inicialmente de caida de las cifras de difusién, pues al relativizar res-
pecto a la evolucién de la poblacion los datos las Comunidades identificadas con da-
tos mas o menos negativos siguen siendo las mismas.

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD e INE.
GRAFICO 5
Difusion de prensa local por 1.000 habitantes (2018)
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Conviene profundizar en las cifras desagregadas de la difusion y principalmente
en las dos variables que componen la difusiéon de pago ordinario, como son por un
lado la venta al namero, ejemplares vendidos por los canales ordinarios y en los tér-
minos y condiciones propias del mercado, y por otro la suscripcion individual, aque-
llos ejemplares enviados por los editores con continuidad y a un destinatario identifi-
cable y al precio establecido para el periodo.

La difusién de pago ordinario para el conjunto de los diarios analizados ha sufrido
una caida del 61,2% entre los anos 2001 y 2018, pero tras este recorte se pueden encon-
trar matices en la evolucién de sus componentes. De un lado una gran pérdida de ejem-
plares vendidos por el canal tradicional (quioscos, librerias, papelerias y similares), que se
englobarian bajo el concepto de venta al nimero, y que habrian sufrido un descenso del
68,8% de ejemplares en un componte de la difusiéon que suponia al inicio del periodo
mas del 85% de la difusion de pago ordinario y un 75% de la difusién total. De otro
lado, las cifras parecen mostrar un importante esfuerzo por parte de las empresas editoras
para compensar esas pérdidas a través de una mayor fidelizacion de sus clientes mediante
las suscripciones, que crecen de forma significativa durante la primera parte del periodo
analizado y que para el conjunto del periodo apuntan un descenso de tan solo el 14%,
pese al notable retroceso del sector de publicaciones periddicas impresas.

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.
GRAFICO 6

Componentes de la difusion de pago ordinario
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Asi, las suscripciones individuales han sido una de las vias utilizadas por las ca-
beceras en aras a mitigar el paulatino deterioro de sus ventas tradicionales en puntos
de venta, de modo que han pasado de significar menos de un 15% del total de la di-
fusién de pago ordinario, a mas del 30% en la actualidad; es decir, supera sensible-
mente el doble de su peso en el conjunto durante los anos transcurridos del actual si-
glo, tal y como se recoge en el grafico 6.

De este modo, conforme la difusién, a través de la venta al nimero (grafico 7),
veia paulatinamente recortado su peso en el conjunto, desde el 74% del afio 2001
hasta el 57% del ano 2018, la difusion de pago especial (suscripcién colectiva y venta
en bloque) mas la gratuita elevaron ligeramente su peso (como consecuencia de un
menor quebranto de sus cifras respecto a la venta al nimero), pero es especialmente
la suscripcion la que mas impulsd su representatividad dentro de la difusién total,
dado que suponia apenas un 12% al inicio del periodo analizado frente al 26% en el
ultimo afio de la serie.

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.
GRrAFICO 7

Evolucion componentes de la difusion total prensa local

La tabla 3 pone de manifiesto la gran problemitica que se ha producido en el
sector en cuanto a la difusién a través de la venta al ndmero, con el impacto que
esto puede suponer en toda la cadena de valor (editores, pero también distribuidores
y puntos de venta minorista) con un retroceso desde pricticamente dos millones de
ejemplares en el aio 2001 a poco mis de medio milldn en el 2018.
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TaBLA 3

Peso de los componentes de la difusion y evolucion 2001-2018

Peso en el Peso en el Evolucion
2001 conjunto 2018 conjunto

2001 2018 2018/2001
Venta al nimero 1.922.074 74,1% 598.734 57,3% -68,8%
Suscripcién individual 315.746 12,2% 271.627 26,0% —14,0%
Difusion de pago ordinario 2.239.821 86,3% 872.379 83,4% —61,1%
Dif. de pago especial y gratuita 354.622 13,7% 173.318 16,6% -51,1%
Difusion total 2.594.443 100,0% 1.045.697 100,0% -59,7%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de OJD.

Asimismo, la suscripcién individual ha caido de forma mucho mas suave, desde
algo mas de 315.000 ejemplares hasta situarse en los 270.000, con lo que ha supe-
rado en representatividad en el conjunto a la difusion de pago especial y gratuita,
que si bien no ha experimentado pérdidas al mismo nivel que la venta al namero, si
lo ha hecho de forma importante al ver sus cifras recortadas a la mitad. (51,1%).

6. Conclusiones

Sin duda alguna el sector de las publicaciones periddicas impresas se ha visto sa-
cudido en los Gltimos afios por una profunda crisis como consecuencia del cambio
en los habitos de los consumidores de este tipo de productos, influenciados y condi-
cionados por fenémenos como el desarrollo de nuevas tecnologias, el consumo mul-
tisoporte y multipantalla, y agravado por importantes impactos sobrevenidos como
la crisis econémica que sacudid principalmente las economias occidentales durante el
final de la pasada década y el comienzo de la actual.

Asi, los diarios de caricter local no han podido eludir la citada crisis y sus datos
de difusion reflejan una importante caida de la venta de ejemplares, lo que pone de
manifiesto los ineludibles retos que la busqueda de un nuevo modelo de negocio re-
presenta para las empresas editoras de este tipo de publicaciones.

No obstante, esta investigacion si pone de manifiesto la consolidacién de im-
portantes divergencias dentro de esta tipologia de publicaciones periddicas centradas
en la proximidad geografica con el consumidor en funcién precisamente de dicha
variable relativa a la localizacién. De este modo, permanece casi inalterable el hecho,
susceptible de ser considerado como historico, respecto a que la prensa local de las
Comunidades Autéonomas del Norte peninsular muestra un mejor comportamiento
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en lo que se refiere a la evolucidn de sus cifras de difusidon y en cuanto al arraigo que
parecen reflejar entre sus clientes. Las caidas en sus cifras de difusiéon son en gene-
ral elevadas, pero inferiores sin duda a sus homologos en las Comunidades del sur de
Espana, una diferencia entre norte y sur ya apuntada previamente por otros investi-
gadores y que responde también a un comportamiento reflejado en Europa.

La evolucidn de las cifras de difusién en funcién de la poblacién en los distintos
territorios no hace sino reforzar esa idea de una Espana de al menos dos velocidades,
con grandes diferencias entre el norte y el sur, con unas cifras de difusién por habi-
tante mas elevadas en el norte, pero, quiza mas relevante, con una mejor evolucién
de las cifras en los altimos anos, aunque probablemente sea mas correcto referirnos a
dicha evolucién como menos mala, ya que en cualquier caso debe considerarse que
las cifras son muy negativas en todos los casos.

Por otro lado, y en lo referente a los distintos componentes de la difusién y su
evolucidn, los datos parecen evidenciar una apuesta de las cabeceras por la fideliza-
cién, probablemente sustentada en el sefialado arraigo generado por la proximidad in-
formativa de este tipo de cabeceras, y que ha llevado a un importante crecimiento del
peso de las suscripciones individuales en el conjunto de la difusidn, lastrada en todo
caso por un retroceso continuado y elevado de la venta al nimero que, dada su alta
representacién en el conjunto, arrastra en su descenso sin remisién en las cifras totales.

Por tanto, apuestas como la de la fidelizacién y un mayor y mejor conoci-
miento de los clientes a través de canales como la suscripcién, apoyadas en el de-
sarrollo del nuevo modelo de negocio vertebrador de una hibridaciéon necesaria en-
tre soportes, deben constituirse en todo caso como urgentes medidas para mitigar la
crisis del sector que, como el de otros tipos de publicaciones periddicas, languidece
en cuanto a sus cifras de ventas y por tanto ingresos, lo que sin duda pone actual-
mente en riesgo la propia supervivencia del mismo.
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Introduccion

En algunos foros se ha cuestionado la fiabilidad de las plataformas de recomen-
dacion como TripAdvisor o Yelp. Totalmente asentadas en las dinamicas de bus-
queda de informacién por parte de los clientes y de promocién de negocio por parte
de los hosteleros, en la actualidad se enfrentan a fuertes criticas por comentarios fal-
sos y fraudes. Estas redes sociales son la via digital mas directa que tiene el pablico
de conocer de primera mano la opinién de otros clientes. Sin embargo, la distorsién
que generan algunos usuarios repercute de manera directa y de forma tan importante
en las empresas del sector que la justicia internacional ha comenzado a pronunciarse
sobre el asunto, llegando al punto de imponer sanciones millonarias con consecuen-
cias penales. Esto supone un punto y aparte en las dinimicas black en contenidos ge-
nerados por el usuario, que abundan en el camino que ya se ha emprendido en otros
medios sociales contra, por ejemplo, los bots.

El objeto de este estudio arranca de un somero acercamiento a las diferencias
existentes entre dos conceptos clave: la imagen corporativa y la reputaciéon online. A
pesar de que ambos se sostienen en la percepcidn personal que se tiene de una marca
y los dos se ven afectados por los nuevos usos de las redes sociales, la diferencia ba-
sica entre la imagen corporativa y la reputacidon (Villafaiie, 2004: 24) es que el pri-
mero es un aspecto basado la realidad empresarial con origen en su historia consoli-
dada y demostrada. Por otro lado, la imagen corporativa es en esencia coyuntural y
se fundamenta en la proyeccién actual de la comunicacién. La reputacidn se genera
en el interior de la empresa y es susceptible de ser cuantificada. La imagen corpora-
tiva es externa, se construye fuera de la organizacién y mas dificil de objetivar, am-
bas se ven afectadas por la accidn y presencia de los diferentes actores en las redes so-
ciales.

Una buena reputaciéon se construye durante aflos y es una percepcion que to-
dos los actores que tienen relacion con la empresa perciben de manera inmediata. Es
el resultado, bueno o malo, de la trayectoria de una organizacién. El trato al equipo,
el servicio, las acciones de responsabilidad social corporativa o las relaciones con los
proveedores marcan el concepto que se tiene de una compania. Los clientes, por
tanto, tienen una estimacion sobre la calidad de los productos o servicios de un ne-
gocio, y esa estimacion influird sobre el precio en el mercado (Minguez, 1999: 311)
o el que los potenciales usuarios esperan. La reputacién online es, por consiguiente,
el resultado de lo que los clientes, proveedores o empleados trasladan a terceros en
cualquier parte de de los social media a partir de sus percepciones y experiencias en
cualquier momento de su relacién, directa o indirecta, con esa marca. (Del Fresno,
2012:14). La reputacién online se crea, por tanto, poco a poco reflejando la opinién
de otros sobre esa entidad, aunque como es normal, no prima la trayectoria de afios
de una corporacidn, sino el conjunto de los resultados de comentarios que internet
arroje en el momento de contacto con la marca.
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La percepcion individual y subjetiva complica su medicion, ya que las audien-
cias se fragmentan en micromedios cargados de un importante contenido social y re-
lacional. Los usuarios tienen la capacidad de generar y distribuir su propia informa-
cién complementaria a los medios de comunicacién tradicionales, dando lugar a un
nuevo modelo de influencia e informacién (Del Fresno, 2011:30). Precisamente la
base del poder de estos pequenos espacios es lo que se denomina el boca-oreja o
word of mouth (WOM) (Bone, 1992: 579). Este fendmeno grupal, en el cual se inter-
cambian ideas y pensamientos entre uno, dos o mas consumidores que no son profe-
sionales del marketing, tiene su fundamento en la asuncién, por parte de los lectores,
de que el recomendador escribe su critica sin tener nada que perder, por lo que se
considera una opinidn, en principio, desinteresada (Chatterjee, 2001: 130).

El contenido generado por el usuario o user generated content (UGC) es un
valor al alza en detrimento de la publicidad convencional en negocios como ho-
teles y proveedores de ocio y servicios. La mayoria de compradores o consumi-
dores revisa las opiniones vertidas a internet antes de realizar una transaccidn,
muy especialmente cuando se enfrenta a una decisién que tiene que ver con pre-
cios inferiores a la media o cuando no conoce la marca. En los albores de los es-
tudios sobre los efectos de los medios, Lazarsfeld y Katz (1955) sefialaron que la
eficacia del boca-oreja era muy superior al modelo de informacidén ofrecido por
la prensa o la radio. Parece l6gico que los usuarios confien en otros usuarios en
detrimento de aquellos mensajes publicitarios pensados para vender de manera di-
recta los beneficios de un servicio o producto. Lo mismo sucede con la industria
de la hosteleria, en la que la experiencia final del consumidor es tan importante o
mas que la oferta gastronémica en si. Los foros, opiniones en tiendas online o gru-
pos en redes sociales son espacios con una mayor consideracién de fiabilidad. El
conjunto de esas percepciones amplificadas a través de las redes sociales, sumadas
a la imagen digital de una marca, genera lo que de forma usual se denomina re-
putacidn digital.

Al analizar la dindmica de recomendacién boca-oreja digital conviene tener en
cuenta algunas de las caracteristicas de las nuevas redes sociales ya que no se trata de
una comunicacion simultinea en la que cualquier usuario puede actuar como emi-
sor y/o receptor. En este sentido, conviene no olvidar la propuesta de participacién
piramidal de Nielsen (2006), en la que establecia que por cada persona que publi-
caba en internet, el 9% contribuian ocasionalmente aportando el 10% del contenido
de la plataforma y el 90% se limitaba a leer la publicacion, es decir, Gnicamente par-
ticipaban como observadores. Independientemente de la posible oscilacion de la ra-
tio 1:9:90, la definicion del autor sobre la desigualdad participativa mantiene su vi-
gencia, que se traduce en la existencia de un pequeno porcentaje de sujetos activos
y una gran proporcion de «mirones». La pirdmide de atencidn descrita responde a
este sencillo esquema: el 1% de superusuarios o heavy contributors son los que llevan
a cabo el 90% de las participaciones en la comunidad (Nielsen, 2006). Asi, podemos
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extrapolar, por tanto, que la opinién de un pequeno grupo consumidor impacta en
un alto ntimero de potenciales clientes presuntamente influenciables dada su Gnica
condicién de lectores de opiniones ajenas.

Partiendo de estos datos, grandes plataformas de recomendacién como
TripAdvisor logran un alcance muy alto en grupos de consumidores, tanto para bien
como para mal en la reputacion digital de los establecimientos analizados. Si tene-
mos en cuenta a Nielsen (2006), solo un pequeno porcentaje de los clientes dedi-
can unos minutos a escribir su critica en internet, pero, sin embargo, este pequefio
grupo tiene un alcance potencial muy alto, ya que la inmensa mayoria de los parti-
cipantes en una plataforma se van a ver influenciados por esta opinioén. Ademas, un
porcentaje nada despreciable de usuarios, una décima parte aproximadamente, inte-
ractuard de alguna manera, ampliando atin mas el alcance de las acciones anteriores.
Conviene, por consiguiente, tener en cuenta este dato ante un anilisis de reputacion
online, ya que las cifras iniciales de seguidores o usuarios que han mostrado su pare-
cer esconden una alta influencia en otros colectivos que observarin, aunque no de-
jaran rastro digital visible en las plataformas, que solo podremos analizar cuantitativa-
mente rastreando el nimero de visitas que ha registrado el perfil de la empresa en la
red social.

Los ciudadanos y los consumidores, por tanto, son ahora mas relevantes porque
se han convertido en nodos de unas redes sociales cada vez mas influyentes (Cre-
mades, 2007). El modelo de consumidor ha ido modificando con el tiempo y adap-
tando sus habitos de lectura, compra y exigencia al uso del moévil y las redes socia-
les. Pasamos de ser sujetos pasivos a activos, al tener capacidad de interacciéon directa
con las marcas y otros actores en la red. Las redes sociales y las plataformas de reco-
mendacién han fomentado, por tanto, la participacidn, creando la figura del «prosu-
mer», palabra compuesta por los vocablos consumer y producer, algo que en la actuali-
dad las corporaciones usan en su propio beneficio, dejando en sus manos un trabajo
no remunerado que, bajo su control, busca alcanzar un impacto positivo en las em-
presas. (Toffler, 1980:266). Los prosumer o prosumidores ya no se conforman con
observar los mensajes que reciben de los agentes que operan en internet, ya sea a
través de contenido o publicidad, sino que buscan dejar su opinién y valoran mas las
opiniones de otros consumidores que las campafias unidireccionales que hasta el mo-
mento constituian la manera mas habitual de comunicacién de marcas, organizacio-
nes y otros actores en la red. Buscan ejercer su micropoder y las grandes plataformas
son conscientes de ello, tal y como iremos analizando en este articulo. Uno de los
nuevos alicientes a la actividad en estas redes sociales verticales centradas en la reco-
mendacion es la escala de usuarios a la que se accede en funcién de la actividad. Asi,
por cada opiniodn se asignan puntos que llevan a los colaboradores del nivel mas bajo,
uno, al mas alto, seis. Un enfoque centrado en alimentar el ego digital del recomen-
dador, que se sentird mas importante cuando mayor sea su puntuacion como partici-
pante.
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1. El ruido digital y la controversia de las recomendaciones
en las redes

El modelo Shannon, desarrollado cuando la Segunda Guerra Mundial tocaba a
su fin, definia el ruido como aquellos obstaculos técnicos que se daban en la época
al realizar la transmisién por las redes del momento: telégrafo, teléfono o radio. Es
un primer momento en el que se incorpora el fenémeno del ruido a la teoria de la
comunicacidén, y que mas adelante se aplica de forma recurrente a otras circunstan-
cias colaterales, pero que interfieren en el proceso comunicativo. Las interferencias
de la imagen en el caso de la television o el denominado ruido no técnico, relacio-
nado con el contexto psicosocial, pasan a formar parte de este tipo de analisis bajo el
paraguas formal del ruido en la comunicacion. De esta manera, se amplia la percep-
cién del ruido, ya que las interferencias se atribuyen no solo en el canal, sino tam-
bién en el emisor, receptor o mensaje. John y Matilda Riley (1959) reformularon
todas las teorfas validadas hasta el momento e introdujeron el sistema social como
parte fundamental e imprescindible en cualquier comunicacién. Apuntaron, ademas,
que la audiencia no estd conformada solamente por receptores pasivos, sino que hay
un proceso de retroalimentacién que es el que hace que una comunicaciéon humana
se pueda contemplar como una interaccidn entre diferentes sujetos. Estas pioneras
aportaciones daban alguna de las claves de lo que mas adelante se convertiria en la
llamada comunicacién 2.0. Momento transformador en que se produce la evolucién
de un sistema plano de emision de mensajes desde plataformas y paginas webs a una
forma dinamica de intercambio de opiniones que alcanza su maximo exponente en
el imparable desarrollo actual de las redes sociales. El concepto de ruido en un pro-
ceso de comunicacién digital sigue siendo en la actualidad tematica de estudio por
parte de un niimero importante de autores. Los usuarios de internet han establecido
un modelo de interaccidén que ha generado nuevos codigos y elementos que se de-
ben tener en cuenta. Si bien es cierto que siguen existiendo emisor, receptor, canal,
mensaje, senal y ruido, teniendo en cuenta los elementos de la teoria clasica estable-
cida por Claude Shannon, debemos analizar cada uno de estos elementos adecuin-
dolos a las caracteristicas del nuevo entorno en el que se desarrolla la comunicacion.

Uno de los aspectos analizados del ciberespacio por autores como Antonio
Garcia Gutiérrez (2003: 29) es el de la memoria, la exomemoria concretamente,
fundamental en el anilisis del impacto de la reputaciéon online. Actualmente se ha
vuelto cotidiano dejar nuestra memoria en manos de herramientas de internet y asi-
mismo, rememorar y captar nuevo conocimiento. Es por este motivo que frente a
los medios tradicionales, se incorpora un nuevo parametro, la permanencia. Lo que
se vuelca a internet puede permanecer latente en la red indefinidamente. Esta capa-
cidad de almacenamiento perenne provoca que cualquier aportaciéon de un usuario
pueda ser recuperada tanto por el emisor como por el receptor cuando lo decidan,
constituyendo por tanto una base de datos en crecimiento constante y accesible in-
mediatamente para cualquiera. A partir de aqui también surgen nuevos damnificados
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y también nuevo derechos, como el derecho al olvido, consustancial a esta nueva

realidad de la sociedad digital.

El ciberespacio permite, de acuerdo con la clasificacién de Hoffman y No-
vak (1996), la comunicacién entre dos usuarios, 0 un usuario y una maquina one-
to-one; entre un grupo de personas, bien reducido few-to-few, bien mas grande many-
to-many; y por altimo, entre una fuente y un grupo grande de publico one-to-many
(Hoffman y Novak, 1996). Por tanto, ademas de la permanencia, tenemos un nuevo
modelo de comunicacién en el que el mensaje puede venir de uno, varios, muchos
emisores a uno, varios o muchos receptores. La hipotesis del flujo en dos etapas ela-
borada por Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson y Hazel Gaudet (1948:137) teniendo
como modelo la investigacion diferentes situaciones de una ciudad estadounidense,
acabd derivando en modelo en el que se introduce la figura del lider de opinién,
que encaja perfectamente en la actualidad en la definicién de los nuevos modelos de
procesos comunicativos que se dan en internet. Efectivamente, las personas que ejer-
cen el micropoder que internet les concede para influenciar voluntaria o involunta-
riamente a sus contactos vuelven a filtrar informaciones aplicando su punto de vista,
como podemos ver a diario con noticias recomendadas y compartidas desde perfi-
les de medios sociales a los que se ha impreso una opinién personal o se ha valorado
con algunas de las herramientas que la red nos ofrece.

Bettetini, Gasparini y Vittadini (1999) apuntan en sus investigaciones que el
discurso multimedial tiene como caracteristica principal la intervencién del lec-
tor o usuario. La comunicacién digital puede considerarse entonces como un dia-
logo en transformacién permanente, en el que el mensaje inicial se puede ver mo-
dificado por el impacto de un nimero ilimitado de impactos creados por todo aquel
que quiera participar en el proceso comunicativo que se inicia a partir de un emisor,
convirtiéndose a su vez el receptor en emisor cuando lo crea oportuno. Si la infor-
macidn circulaba en modelos anteriores de lider de opinién en lider de opinién, po-
driamos decir que el esquema se repite en la actualidad pero de una manera ciclica y
constante que se reproduce a gran velocidad un ntimero indeterminado de veces, en
lo que se han venido a denominar fenémenos virales. El concepto de que algo se ha
viralizado ha pasado a ser de uso cotidiano en la vida cotidiana. Es importante sefia-
lar que no pocas veces se genera alarma social porque se comienzan a compartir en
redes sociales noticias antiguas sobre accidentes o previsiones meteorologicas muy
adversas, por ejemplo. El ciclo, por tanto, vuelve a reiniciarse meses o anos después,
de lider en lider emitiéndose y recibiéndose la informacién de nuevo. Estas nuevas
caracteristicas de la comunicacion digital provocan, sin embargo, una situacién que
tendria repercusiones diferentes en un esquema tradicional: la intervenciéon simulta-
nea de mas receptores y a la vez emisores en un proceso comunicativo. Si tomamos
el ejemplo de una noticia publicada en la pagina web de un periédico, podemos ob-
servar que ademas de un emisor (el redactor de la cabecera), un mensaje (la infor-
macioén), el receptor (uno de sus lectores), el canal (internet), el ruido (posibles pro-
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blemas con la conexién), encontramos un nuevo impacto: la contrainformacién de
los usuarios que deciden opinar, lanzando por tanto a su vez nuevos mensajes sobre
la noticia y que pueden incluir datos inéditos, criticas u opiniones diferentes al res-
pecto. El cardcter multimedial genera ruido sobre esa informacién, ya que la distor-
siona y a su vez dispersa las direcciones de la informacidn, creando multiples lecturas
y didlogos sobre el mismo mensaje inicial. Ademas, complicando el esquema, debe-
mos tener en cuenta que este ciclo se inicia, modifica y finaliza un namero n de ve-
ces cada vez que una persona accede al contenido, ya que se almacena de forma pe-
renne en la red, como apuntaban Newhagen y Rafaeli (1996).

1.1. EL RUIDISMO COMO FENOMENO MEDIATICO

El concepto actstico del ruidismo es dificil de definir, pero se puede entender
como un ruido generado de forma organizada y sistematica para interferir en un pro-
ceso comunicativo. Algunas corrientes musicales lo asocian a la generacién de ecos
metalicos, martillazos, golpes, sicofonias y otras estridencias que se incorporan a la ex-
periencia sonora de la audiencia. Algo parecido ha venido a desarrollarse, unas veces
de forma espontinea y otras de manera claramente intencionada, a través de las redes
sociales. Segin Kovach y Rosenstiel (2012), una opinién debe basarse en algo mis
sustancial que las creencias personales para que tenga valor periodistico y ademis, si el
debate no se asienta sobre hechos, se convertira en ruido y este en un ruidismo am-
plificado a través de todas las redes. En este ambito se encuentra la raiz del gran pro-
blema de la viralizacion de bulos o fake news, que constantemente saltan como noticia,
atravesando todos los mecanismos de control. Temas globalizados y de gran calado
social como la inmigracién son una fuente continua de noticias falsas con mensajes
alarmantes, que a veces muchos replican en sus cuentas por no comprobar la fuente o
por sus intentos por ser los primeros en destacar un tema. Asi lo respaldan también las
investigaciones de Paul Mihailidis y Samantha Viotty (2018: 19) sobre la alta capaci-
dad de difusion en la era digital a proposito de la experiencia electoral reciente en Es-
tados Unidos, Brasil o Gran Bretafa. Quizas no se trata de que el pablico no esté bien
informado, sino que solo comparte y da credibilidad a la informacién que encaja con
su vision del mundo. Se asume asi el eufemistico concepto de la posverdad en nuestra
sociedad, que identifica una situacién en la que los hechos objetivos influyen menos
en la formacién de la opinidn publica que las referencias a emociones y a creencias
personales. Estos asuntos constituyen un grave problema los nuevos sistemas de co-
municacidon. No obstante, Nuria Fernindez-Garcia (2017: 67) apunta en un articulo
la oportunidad para la alfabetizacién mediatica que supone la existencia de fake news.

Si bien es cierto que las noticias falsas y otras manipulaciones informativas es-
tan a la orden del dia, también debemos tener en cuenta los factores vinculados a la
posverdad como claves a la hora de que se amplifiquen mensajes en los que no exis-
ten hechos demostrables detras, sino opiniones sesgadas. Conviene, por tanto, no
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olvidar el papel crucial del ruido en el entorno digital. Existen cuentas en redes so-
ciales que tienen entre sus objetivos, ademas de desinformar, lanzar rumores, spam,
virus informaticos, generar ruido. Y aqui aparecen los bots (Ferrara, Varol, Davis,
Menczer y Flammini, 2016: 96). Son perfiles que se interrelacionan con otras per-
sonas con cierta naturalidad pero que tienen objetivos claros a la hora de desvirtuar
opiniones, cambiarlas o introducir propaganda. Teniendo en cuenta ambas referen-
cias, podemos empezar a definir las distorsiones interesadas en los procesos comu-
nicativos en estas dos vias, a las que habria ademas que sumar las interferencias no
interesadas como malentendidos, problemas de ruido semantico por mala compren-
sién del receptor (idioma) o mala emisién del codigo. Si existe un entorno en el que
el ruido llega a limites insoportables, ese son las redes sociales. La facilidad de ac-
ceso, el anonimato y el contexto cambiante, vertiginoso e inestable, permiten que se
pueda utilizar el micropoder que otorgan al usuario estas plataformas para intervenir
en cualquier tipo de debate. La ausencia del minimo pudor digital hace que muchas
personas expresen su opinidn, en la mayoria de casos sin un conocimiento suficiente,
sobre cualquier asunto que aparezca en su timeline.

Algunas de las Gltimas campanas electorales (EE.UU., Reino Unido, Brasil..)
fueron claros ejemplos de muchos de los factores que analizamos anteriormente, lle-
gando el ruido generado a impactar de una manera tan rotunda que muchos ciu-
dadanos se decantaron por las opciones mas escandalosas a consecuencia de infor-
maciones que luego resultaron ser falsas. La polémica se centrd sobre todo en dos
aspectos: las redes sociales podrian haber favorecido determinadas opiniones sesga-
das y por otro lado, se ha apuntado a posibles bots extranjeros lanzando publicacio-
nes en favor de algunos candidatos. El ruidismo pasa entonces a ser consustancial del
proceso electoral y de la conformacién de la opinién publica en la red. Facebook re-
viso entonces su método de trabajo y concluyé que se propagaban con mucha mas
rapidez las noticias falsas que las verdaderas, probablemente por su caricter sensacio-
nalista. A partir de estas experiencias aparecen nuevas iniciativas en un intento de
impedir la propagacién de fake news. Parece, pues, que los Gltimos tiempos nos ha
dejado ejemplos generadores de ruido, que sumados a las propiedades virales de las
redes sociales constituyen ejes fundamentales a los que aludir cuando hablamos de
distorsiones en los procesos comunicativos digitales. El momento actual con la pan-
demia mundial provocada por el COVID19 no hace sino confirmar esta extendida
opinidn sobre el ruidismo en las redes sociales.

2. El impacto de la distorsion sobre la reputacion online:
el caso PromoSalento

El 12 de septiembre de 2018 se publicaba en la prensa italiana una noticia que
marca un antes y un después juridico en cuanto a fraudes relacionados con el boca-
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oreja digital: el caso PromoSalento. La noticia tuvo un impacto mundial inmediato y
ese mismo dia las cabeceras de todo el mundo se hicieron eco de la noticia. Corriere
de la Sera: «Mille recensioni (false) a pagamento su TripAdvisor: condana a 9 messi»;
The Guardian: «Man jailed in Italy for selling fake TripAdvisors reviews»; La Van-
guardia: «Nueve meses de carcel por vender y publicar criticas falsas en TripAdvi-
sor»; The Washington Post: «A man was sentenced to 9 months in prison. His crime?
Posting fake reviews on TripAdvisor». El caso Promosalento aparece como un paso
mas contra la profesionalizacion de las estafas de comentarios en las plataformas de
recomendacion, una practica presente en todo el mundo con mas frecuencia de la
deseada. La compania americana, en su cruzada contra lo que se ha definido como
ruido o distorsion digital, se presentaba como demandante civil en un caso instruido
en Lecce, en la region de Apulia, al sudeste de Italia. El tribunal sentaba jurispruden-
cia en este ambito, firmando la primera condena penal, de nueve meses de carcel y
una multa de 8.000 euros. Segin los datos de la investigacion policial, PromoSalento
intenté vender mas de mil veces paquetes de comentarios positivos, con el objetivo
de hacer mejorar en el rinking de TripAdvisor a sus clientes. El pais alpino, uno de
los destinos con mas afluencia de turistas del mundo, se convertia en el primer pais
en condenar a una pena de carcel al responsable de una empresa que vendia opinio-
nes falsas en TripAdvisor.

Este no es el Ginico caso y se suceden las denuncias cruzadas entre hosteleros y
plataformas de recomendaciéon. El diario El Pais informa una semana después que
un hostelero de Valencia reclama 660.000 euros al portal TripAdvisor por no con-
trolar las opiniones negativas y por no permitir darse de baja y titula: «Un restau-
rante “atrapado” en las malas criticas de TripAdvisor lleva a juicio a la web para de-
fender su honor (EI Pais: 19/9/2019). Un restaurador les demanda por no eliminar
una cuenta y solicita 660.000 euros de indemnizacién por daios morales. TripAdvi-
sor volvia a estar vinculado a un proceso legal, esta vez que sienta a sus gerentes en
el banquillo en Espafia. El hostelero alegaba que la compaiiia de Stephen Kaufer se
negaba a intervenir en un perfil abierto por usuarios sobre el establecimiento donde,
segin su version, habia comentarios falsos sobre la precariedad laboral en la que se
encontraban sus empleados y la mala calidad de la comida que se servia. El juez sen-
tencié a favor de TripAdvisor alegando que, aunque no se permitié al empresario
eliminar la informacién, por la politica de defensa de la libertad de expresion y en el
derecho de informacién de los potenciales clientes que fomenta la plataforma, si se le
dio opcidn a reclamar el perfil para solicitar las compensaciones que considerase se-
gun los pardmetros que ofrece la red social.

Sobre este tipo de problemas existen numerosos antecedentes. Son conocidas
las quejas de hosteleros y restauradores que califican de «extorsion» la obligatoriedad
de entrar en portales en los que, si no participas, nadie garantiza que los comenta-
rios puedan ser positivos y en el que cualquier particular puede abrir un foro sobre
cualquier establecimiento. Por ejemplo, el caso Miyagi Sushi & Cocktail Bar. En esta
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ocasion, el hostelero logrd retirar un comentario negativo sobre su establecimiento.
En plena fase de apogeo de TripAdvisor, una bloguera se puso en contacto con el
restaurante Miyagi Sushi & Cocktail Bar, en Panx6én (Pontevedra), proponiendo a los
duefios invitarle a una cena para dos personas a cambio de una opinidn positiva. La
negativa de su propietario, Javier Pereira, origind que la influenciadora hiciese una
revision nefasta de la comida y servicio del local, al que nunca llegd a ir. El duefio
del establecimiento, Javier Pereira, indignado, logrd iniciar y ganar una reclamacién
a la red social en la que demostraba que esa persona nunca habia estado en su esta-
blecimiento. El hostelero, en ese caso, logréd ganar la batalla, una victoria que po-
cas veces se da y que en aquel momento se convirtié en noticia. (La Voz de Galicia:

12/4/2018)

Las redes sociales verticales centran su actividad en una tematica o en un con-
tenido concreto, como pueden ser videos en el caso de Youtube o material audiovi-
sual en el caso de Instagram. En los Gltimos afos algunos de estos medios sociales se
han convertido en referentes absolutos de sectores econdémicos. TripAdvisor o Yelp
son buenos ejemplos, siendo clave las recomendaciones de los usuarios sobre hote-
les o restaurantes a la hora de reservar habitaciéon o mesa. Es logico pensar que, en
una sociedad donde la publicidad forma parte de nuestro dia a dia, los consumido-
res busquen fuentes de referencia veraces, donde otras personas expresen su opiniéon
con libertad. El boca-oreja digital o EWOM funciona y la hosteleria es consciente
de ello. La preocupacion por la buena reputacion digital es un fendmeno mundial.
La proyeccién digital de un establecimiento es una fuente de negocio que se cuida y
se vigila al detalle, ya que las criticas de los clientes reflejan, en la mayor parte de los
casos, la percepcion de algunos clientes sobre un local, que incide directamente en
la percepcidn social del mismo. El caso Miyagi Sushi no era mis que un antecedente
puntual del caso PromoSalento y no hacia sino revelar ante la opinién publica el ma-
lestar de un sector que estaba siendo cuestionado desde las redes sociales. Se habia
abierto la lata que encerraba la opinién de muchos hosteleros sobre TripAdvisor. En
un articulo sobre el asunto varios cocineros se despachaban sobre el tipo de situacio-
nes con las que se encontraban. Pablo Gallego del restaurante homoénimo, Daniel
Branco de Il Giardino o Alfonso Longhi, del restaurante Gloria Bendita, todos en la
ciudad de A Corufia, exponian a La Voz de Galicia (24/5/2018) sus criticas al res-
pecto de la red social.

Al hilo del caso Miyagi Sushi de Nigran. Alfonso Longhi, del restaurante Gloria
Bendita, comentaba que él habia intentado retirar su local de la plataforma y no ha-
bia podido, ya que el perfil lo pueden abrir los usuarios y no se puede retirar por de-
seo del negocio. Un callejon sin salida en su opinién, que incluso llegd a denunciar
en la consejeria de Consumo de la Xunta de Galicia. Entre las principales criticas del
panel, los restauradores destacaban que en esas fechas ya les habian hecho ofertas co-
merciales de venta de opiniones positivas, y que tanto las revisiones buenas o malas
tenian como principal defecto que no se podian comprobar. Otras plataformas como
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Booking, que ademas de valoraciones de usuarios dispone de servicio de venta on-
line, solicitan o permiten lanzar un comentario siempre tras la comprobacién de que
el autor ha sido cliente de un establecimiento. Ese control permite limitar el impacto
del ruido digital, por lo menos, en lo que a la certeza de visita del cliente se refiere.
La generacién de ruidismo a través de las opiniones interesadas de terceros queda
parcialmente controlada de esta forma. Por otra parte, los hosteleros sefialaban la im-
portancia de las puntuaciones y el mal uso del micropoder de los usuarios, relatando
en el caso de Alfonso Longhi que unos jovenes no querian pagar su cuenta y para
lograrlo amenazaban con una critica negativa. En el mismo grupo afectado César
Ballesteros, presidente Federacion de Empresarios de Hosteleria de Pontevedra, no
dudaba en calificar TripAdvisor como uno de los grandes «diablos» en el sector.

La sentencia del caso PromoSalento fue contundente y dejé probado que la em-
presa intentd vender paquetes de comentarios positivos, con el objetivo de que sus
clientes mejoraran su posicionamiento en la escala de TripAdvisor. Pocos meses des-
pués la justicia les daria parte de razén y la polémica no haria mas que crecer. El
asunto comenzd a investigarse, segiin relata el periddico local Lecce Prima, en 2005.
Un restaurante de prestigio situado en Trieste recibe desde un email desconocido in-
formacion sobre la actividad fraudulenta, ofreciendo a cambio de dinero, recomen-
daciones en la red social: diez a 100 euros, veinte a 170, treinta a 240. Tras poner el
caso en conocimiento de la autoridad policial, comenzaba a caminar la investigacidén
bautizada como fake food. La red social aprovechaba el momento para contactar con
todos los negocios dados de alta en la plataforma a través de una misiva, en la que
informaba de que ya habian conseguido poner fin a la actividad de sesenta empresas
de este tipo. La proliferaciéon de negocio alrededor de comentarios falsos, por tanto,
es mis que evidente y se ha convertido en uno mas de los fraudes que sacuden al
sector. No obstante, tal y como apuntaban en ese momento desde TripAdvisor, va-
rias entidades ya habian unido sus esfuerzos para frenar el fraude internacionalmente.
La Autoridad de Competencia y Mercados del Reino Unido, la Comisién Federal
de Comercio de los Estados Unidos, Yelp, Minube, entre otras companias y entida-
des, trabajaban de forma conjunto en el World Committee on Tourism Ethics, una ins-
titucion que vela por la ética en el turismo, poniendo el foco de forma especial en
los entornos digitales.

3. Una discusidon entre la libertad de expresion y el derecho
al olvido

No solo la jurisprudencia internacional esta delimitando practicas fraudulentas
en las plataformas de recomendacidn, sino que se comienzan a dar casos en los que
restauradores afectados por comentarios negativos de clientes solicitan dafios morales
a las compaiiias. La demanda de Valencia anticipa el dilema que presenta el modelo
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TripAdvisor: el choque entre la libertad de expresion y el derecho al olvido. El caso
del restaurante Marina Beach Club, en concreto, fue llevado a los tribunales por parte
de un empresario que se vio afectado de forma importante por comentarios que de-
jaron supuestos clientes en un perfil que no abrid motu proprio en la red social. Cual-
quier persona puede habilitar una pigina de un negocio hostelero y dejar su opi-
nioén, sin autorizacién de la empresa. TripAdvisor alega que la libertad de expresion
es la base fundamental de su filosofia, fomentando por tanto que los consumidores
trasmitan sus experiencias sin una politica de chequeo riguroso de las opiniones, por
tanto, sin comprobar que los mensajes se basan en hechos reales o falsos, ya que, se-
gin argumenta la empresa con sede en California, las opiniones son de los usuarios,
no de TripAdvisor.

Luis Gervas (2,2019) en su extenso c6digo monografico dedicado al dere-
cho al olvido, explica como ya la Constitucidén Espafiola, en su articulo 18, anti-
cipa: «La Ley limitari el uso de la informatica para garantizar el honor y la intimi-
dad personal y familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus derechos y, en
su articulo 20.4, que las libertades de expresion e informacion tienen su limite en el
respeto a los derechos reconocidos en este Titulo, en los preceptos de las leyes que
lo desarrollan vy, especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad y a la pro-
pia imagen (...) el constituyente era consciente de los riesgos que podria entrafiar el
uso de la informatica y encomendo al legislador la garantia tanto de ciertos derechos
fundamentales como del pleno ejercicio de los derechos de la persona. Esto es, in-
corporando un instituto de garantia como forma de respuesta a una nueva forma de
amenaza concreta a la dignidad y a los derechos de la persona, pero que es también,
en si mismo, un derecho o libertad fundamental» (STC 254/1993, de 20 de julio,
FJ 6). Por consiguiente, «no existe, sin embargo, una regulacidon concreta del «dere-
cho al olvido». Cierta parte de la doctrina ha venido usando dicho término para re-
ferirse a otros derechos especificos, recogidos en la Ley Organica 15/1999, de 13 de
diciembre, de Protecciéon de Datos de Caracter Personal, que se ejercitan para lograr
la retirada o el bloqueo de datos personales en internet, o el cese de un determinado
tratamienton.

En su denuncia el hostelero valenciano solicitaba 660.000 euros por dafios mo-
rales a la red social. Afirmaba el denunciante que el comentario era falso y estaba
ocasionando un grave problema de imagen a su establecimiento. Alegaba, ademis,
que habia intentado tutelar el perfil para tener la oportunidad de defenderse y apor-
tar su punto de vista, sin éxito. Por altimo, el empresario reclamaba que, en todo
caso, queria cerrar el perfil, algo que no es posible, ya que la cuenta la habia creado
otra persona. El caso Marina Beach Club es un claro ejemplo de los vacios legales y
éticos que presenta las nuevas redes sociales y que generan un contencioso perma-
nente entre hosteleros y plataformas. En tltima instancia y recogidas las criticas por
un mal servicio, gseria justo que se retirasen las opiniones negativas que condenan
a un negocio a grandes pérdidas econémicas? ;El EWOM debe penalizar de forma
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perenne ofreciendo ese mensaje de nuevo a todos los usuarios que realicen una bas-
queda? Gervas de la Pisa (2019, 2) dice: «La Directiva 95/46/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo de 24 de octubre de 1995, relativa a la proteccién de las per-
sonas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre circu-
lacion de estos, dispuso en sus articulos 6.1.c, 12 y 14, que los datos objeto de tra-
tamiento no podrian ser excesivos, debiendo suprimirse, rectificarse o bloquearse
aquellos que fuesen inexactos o incompletos, y que a los particulares se les garanti-
zaria la facultad para oponerse al tratamiento». Esta directiva configuré lo que hoy
se denomina de forma genérica «derecho al olvido» o «derecho a vivir en paz». Una
tesitura de indudable trascendencia en la que deben desarrollar su actividad las plata-
formas de recomendacidn y el sector de la hoteleria y la restauracion, ya que su rele-
vancia es indiscutible a todos los niveles como fuente de informacidén sobre servicios
de ocio, restauracidon u hosteleria.

El «derecho al olvido» tiene, ademas, un innegable caricter transversal. Ex-
plica Luis Gervas (2019, 2): «Su invocacién y correcto ejercicio puede servir, ade-
mis, en todos los Ambitos jurisdiccionales y en procedimientos de distinta naturaleza,
de fundamento para la adopcion de medidas cautelares, cesacidn de las injerencias
efectuadas y la reparacién integral de los perjuicios sufridos. No ocultamos que el
«derecho al olvido» es ampliamente debatido, bien por los grandes operadores de in-
ternet (buscadores y redes sociales), bien por parte de la doctrina juridica que afirma
que, en puridad, no cabe hablar de «derecho al olvido», cuando atn no se contem-
pla como tal en el ordenamiento juridico espaiol el citado derecho. Sin embargo, el
término «derecho al olvido» (con independencia de su regulacién europea en mate-
ria de proteccion de datos) cabe aceptarse como una referencia comprensible de di-
ferentes acciones juridicas concretas, destinadas a proteger a las personas, general-
mente, en la red». Parece razonable pensar que la justicia internacional tendrd que
intervenir para resolver conflictos e incluso actuar ante casos de fraude.

Plataformas como TripAdvisor han llegado a adquirir un peso de enormes di-
mensiones a la hora de que los clientes tomen decisiones. El devenir de la actualidad
de los tltimos afos ha obligado a esta y otras plataformas a perfeccionar e ir al detalle
en cuanto a la veracidad de los comentarios que los usuarios dejan en los perfiles de
los negocios. Entre mayo y junio de 2019 TripAdvisor realiz6 una macroencuesta
con el titulo The Power of Reviews sobre una muestra de 23.292 usuarios de la plata-
forma en 12 mercados diferentes: Australia, China, Francia, Alemania, India, Italia,
Japdn, Singapur, Espana, Taiwan, Estados Unidos y Reino Unido. Las conclusiones
del estudio estan incluidas en su «Informe de trasparencia de opiniones de Tripadvi-
sor 2019». Stephen Kaufer lo presenta en estos términos: «Cuando TripAdvisor co-
menzd a dar sus primeros pasos hace 20 afnos, ninguno de nosotros imaginaba las di-
mensiones que alcanzaria nuestra comunidad o el impacto que TripAdvisor tendria
en la economia global de los viajes. Actualmente cientos de millones de visitantes
tnicos acuden a Tripadvisor cada mes para planificar y reservar sus viajes, conflando
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en mis de 760 millones de comentarios y opiniones de personas de todo el mundo».
A continuacién se sintetizan algunos de los datos mis relevantes que aporta el in-
forme.

A lo largo de 2018 TripAdvisor recibié 155 millones de publicaciones de con-
tenido, de las cuales 66 millones fueron opiniones emitidas en los 28 idiomas en
los que opera la plataforma. El 53% de ellas procedian de Europa, el 23% de Amé-
rica del Norte, de Asia el 15%, de Sudamérica un 5% y un escaso 4% del resto del
mundo. La nota media de los usuarios fue de 4,22 sobre 5. Un 81% recibié puntua-
ciones de 4 o un 5 y un 10% de los establecimientos recibié puntuaciones bajas de 2
o 1. TripAdvisor afirma que los comentarios recibidos son filtrados por moderado-
res de la compania y tamizados por algoritmos y procedimientos estadisticos para in-
tentar evitar posibles manipulaciones. De todos ellos un 4,7% fueron rechazados por
utilizar palabras malsonantes o por otros motivos. De este porcentaje de rechazos un
3,4% lo fue antes de publicarse y el 1,3% se eliminaron después de subirlos a la red.
La mayoria de las que se eliminaron lo hicieron en un plazo corto menor de seis ho-
ras. En resumen, el 96,6% de las opiniones recibidas se publicé en la plataforma. Se-
gun el documento, en 2018 la red social recibié 66 millones de opiniones de las que
el 2,1% se clasificaron como fraudulentas.

El Informe de transparencia de TripAdvisor (15,2019) explica su forma de
proceder en estos casos. «Los representantes de negocios registrados pueden «de-
nunciar opiniones» en el Centro de Gestion de la compania. Esto no significa que
la opinién denunciada se vaya a eliminar. El equipo de moderacién solo eliminara
una opinidn si hay pruebas de que infringe las directrices de la empresa». Si no exis-
ten estas pruebas la opinidn seguird en el portal y abierta al ptblico. Las denuncias
se tramitan igual, ya sean de un propietario de un negocio o de un viajero. La ma-
yoria, el 57%, no fueron eliminadas. Un 43% fueron suprimidas después de su eva-
luacidén. TripAdvisor entiende como falsa «cualquier opinidn escrita con el objetivo
de manipular injustamente la puntuaciéon media de un negocio o la clasificacién de
los viajeros». «Las opiniones que describen la experiencia auténtica de un cliente,
incluso si el negocio aludido pone en cuestion elementos de dicha descripcién, no
se caracterizan como falsas», aflade. Conviene retomar a Luis Gervas (2019, 2) para
recordar que «la proteccién de los derechos fundamentales en la red es cada dia mis
necesaria. La sociedad de la informacién, basada cada vez en mayor medida en in-
ternet, posibilita que cualquier contenido (atin perjudicial, inexacto u obsoleto),
pueda ser objeto de una divulgacién desproporcionada, accediéndose al mismo casi
de forma inmediata a través de distintas plataformas (como los buscadores o redes
sociales)». En este sentido, TripAdvisor (18,2019) identifica tres tipos de opiniones
falsas: las opiniones positivas parciales, emitidas por alguien con intereses favorables
al negocio (familiares, empleados...); las opiniones negativas parciales, que provie-
nen de la competencia o de algiin intento de extorsion sobre su emision vy, final-
mente, las opiniones pagadas en las que se utiliza a un individuo o una empresa para
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tratar de mejorar o perjudicar la reputacién online de un establecimiento, como su-
cedid en el caso PromoSalento.

En caso de identificar alguna de estas actuaciones, la plataforma se reserva dife-
rentes grados de penalizacion, desde la prohibicién de contenidos, hasta alertas que
avisan a los viajeros de la existencia de opiniones sospechosas. A lo largo de 2018,
34.643 negocios de los mas de 8 millones registrados recibieron al menos una pe-
nalizacién en su clasificacién por este motivo. TripAdvisor aplicé una alerta roja a
351 negocios en todo el mundo en la mayoria de los casos la advertencia de san-
ci6n sirve para acabar con el fraude y con la contratacion de colaboraciones pagadas
como el caso de PromoSalento. Claro que una cosa son las grandes cifras en las que
se mueven los grandes actores internacionales en el ambito de las recomendaciones
y otra los pequenos negocios que se ven atrapados en una telarafa de impresiones y
recomendaciones que al amparo del derecho a la libertad de expresion no terminan
nunca de desaparecer, incluso aunque su emisién haya sido fraudulenta. En este am-
bito el llamado «derecho al olvido», también denominado «derecho a vivir en paz»
pasa a convertirse en un derecho fundamental.

4. Conclusiones

Tras el anilisis realizado tanto a nivel tedrico como a través de los diferentes
casos referenciados, podemos afirmar que las plataformas de recomendacién como
TripAdvisor son una herramienta ampliamente utilizada por los clientes antes de to-
mar una decision de compra o del disfrute de un servicio. El contenido generado
por el usuario o user generated content (UGC) es un valor al alza en detrimento de la
publicidad convencional en negocios como hoteles y proveedores de ocio y servi-
cios. La mayoria de compradores o consumidores revisa las opiniones vertidas a in-
ternet antes de realizar una transacciéon, muy especialmente cuando se enfrenta a una
decisioén que tiene que ver con precios inferiores a la media o cuando no conoce la
marca.

El ruido que acompana indefectiblemente a estas redes sociales que se sostienen
en la opinién de sus usuarios lleva a la aplicacién de diferentes métodos de control
para detectar opiniones falsas tanto positivas como negativas, altruistas o de pago,
con una incidencia decisiva en el comportamiento de los consumidores. El aumento
del caudal de procedimientos juridicos en los tGltimos afos, sobre todo para los ne-
gocios implicados, que pueden ganar o perder muchas reservas a partir de las pun-
tuaciones alcanzadas indican que este no es un tema menor y que la reputacion digi-
tal ha pasado a ser un parametro estratégico en la valoracion de los establecimientos.
En ocasiones, se identifican fenémenos de ruidismo al intentar sistematizar y direc-
cionar estas opiniones tratando de alterar el normal funcionamiento de las comuni-
dades de usuarios.
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Por dltimo, el seguimiento realizado a las diferentes medidas que la red so-
cial aplica como respuesta a las multiples quejas del sector, deja mis que patente que
esta herramienta se ve afectada de forma directa y muy negativamente por la distor-
sién digital. En paralelo, el ruido incide gravemente en la reputacién online de las
empresas que disponen de forma voluntaria o no de un perfil en TripAdvisor. Esta
distorsidn es una realidad que genera que las comunicaciones no fluyan correcta-
mente, afectando al proceso cuantiosas variables que van desde mensajes invalidos,
falsos o interrupciones provocadas por vetos o penalizaciones a los perfiles. El recep-
tor no recibe la informacién que busca o recibe informacién errénea por los moti-
vos que sean. Teniendo en cuenta que comienzan a llegar a la justicia internacional
diferentes casos, se puede concluir que existe un importante impacto de la reputa-
cién digital incluso en términos econdémicos convirtiéndose, por tanto, en factores
fundamentales que los negocios vinculados con la hosteleria y el ocio tratan de mo-
nitorizar de forma continuada, saben que en la red esti en juego gran parte de su
prestigio y de su futuro.
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Introduccion

En la historia del cine hay determinadas peliculas que trascienden en el tiempo.
Consiguen ser reconocidas por diferentes generaciones e inspirar a nuevos cineastas.
Ya sea por su propuesta formal o lo que iconograficamente representan, van mas alla
de sus relatos y ocupan un lugar especial dentro de este arte. Es el caso de clasicos
como King Kong (1933), Ciudadano Kane (1941), Casablanca (1942), Cantando bajo la
lluvia (1952), El Apartamento (1960) o El Padrino (1972) por citar algunas. Son obras
de ficcion que de distintas maneras han llegado a estar presentes en nuestros dias. En
gran medida esto es resultado de la estrategia publicitaria construida a lo largo de las
décadas sobre las mismas (Checa, 2002). Se consigue hacer atractivas estas narrativas
a distintas generaciones poniendo en valor diferentes elementos segin su importan-
cia dentro de la evolucién en el comportamiento del puablico y en la propia historia
del cine.

Si nos fijamos en los habitos de consumo actuales encontramos nuevas formas
de acceder al contenido audiovisual. Hoy, las narrativas televisivas y cinematograficas
contemporaneas han pasado a formar parte de la cultura popular y del modo de vida
del espectador (Cascajosa, 2018). Los estrenos son simultineos a escala internacio-
nal y forman parte de las conversaciones del dia a dia. En este contexto, la publici-
dad busca maneras de contribuir a la difusion de estos relatos construyendo mensajes
y productos adaptados a estos nuevos consumidores. Para Jiménez-Marin y Garcia
(2012: 5) se trata de «un circulo cerrado que llega a su maximo esplendor cuando la
publicidad se fija en el cine y recorta un fragmento, un fotograma o un ambiente»
(Jiménez-Marin y Garcia, 2012: 5). Siguiendo esta premisa, y atendiendo a la opor-
tunidad de este estudio, queremos centrarnos especialmente en la herramienta de
product placement inverso (Edery, 2006) como una de las técnicas publicitarias mas
eficaces para aunar los conceptos de publicidad, realidad y ficcién en el contexto au-
diovisual y comercial presente (Guo, et al., 2019).

1. Marco tedrico

El product placement inverso es una herramienta publicitaria que ha sido definida
como «la creacion de marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente se co-
mercializan en el mundo real» (Gutnik ef al., 2007: 18). Consiste en una accién que
busca extender parte de un relato de manera fisica. Asi, el ptablico puede interactuar
con este de manera sensorial convirtiéndose en una experiencia narrativa transmedia
en el mundo real (Muzellec, Kanitz y Lynn, 2013). Para Marti (2010: 133), «esta es-
trategia aprovecha que las marcas comercializadas ya estan posicionadas en la mente
de un gran ntmero de consumidores antes de ser lanzadas al mercado». Se consigue
asi una reduccion de costes y una ventaja competitiva respecto a la competencia. Sin
embargo, es necesario aclarar que este tipo de
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Productos pueden haber sido creados para una pelicula o serie y no existe
la intencién de desarrollarlos comercialmente en el momento en que se rea-
liza el emplazamiento. La comercializacién posterior puede depender de la
popularidad del producto/pelicula. (Patwardhan y Patwardhan, 2016: 351)

La premisa de estos autores sobre el product placement inverso abre el abanico so-
bre la interpretacion de las posibles aplicaciones de esta herramienta desde el punto
de vista de la produccién. Podemos encontrar casos tan famosos y variados como la
cerveza Duft de la serie Los Simpson (1989- ), las zapatillas Nike del film Regreso al
Futuro II (1989) o la cadena de restaurantes Bubba Gump originados de la pelicula
Forrest Gump (1994). Tras todos estos ejemplos hay grandes empresas que han impul-
sado la comercializacidon de estas marcas de ficciéon. Sin embargo, existen otros ca-
sos donde el comportamiento colaborativo de la audiencia consigue traer al mundo
real estas marcas o productos gracias a su popularidad (Jenkins, 2008). Ejemplo de
ello es la organizacién de fans de Star Wars que se organiza para recrear los unifor-
mes de las peliculas bajo el nombre de la Legion 501 o el propio caso del restau-
rante Rick’s Café que nos ocupa. Y es que no podemos olvidar el caricter publici-
tario de estas acciones, ya que «el uso de marcas ficticias permite la consolidacion del
“mundo creado”» (Bertrand, 2012: 29). Se trata de un vehiculo que consigue tras-
ladar al mundo real parte de un relato desde un perspectiva transmedia. Para Pereira
(2012: 77), «las marcas inversas necesitan recrear la precesion de la marca (el aura
de la marca en el mundo ficticio) en el mundo real y ser aceptadas por el consumi-
dor. El puablico puede interactuar de manera directa con la narrativa accediendo a
una nueva experiencia que se alimenta de los valores promovidos en la historia. En
esta ocasion, se instrumentalizan estos mismos valores para comunicar un mensaje
de marca propio del establecimiento en cuestién y del film Casablanca (1942). Es en
este punto cuando nuestra investigacion cobra sentido, ya que se contempla la iden-
tidad narrativa ficcional como motor tematico y conceptual para el desarrollo de las
relaciones publicas (Magallén, 2006). Se trata de una de las dimensiones mas desco-
nocidas dentro de la aplicacién de esta herramienta. Sin embargo, tal y como lo re-
coge Pulido (2016), es una de las que mayor rendimiento comunicacional puede
ofrecer.

La primera salvedad que encontramos en relacién a esta técnica en el ambito
académico es que apenas existen estudios especificos sobre la misma. Son muy pocos
los autores que la han tratado y ninguno contempla su vinculacion con las relacio-
nes puablicas. Por ello, mas que un problema, esta investigacidon se convierte en una
oportunidad cientifica de escala internacional que realiza una primera aproximacién
en la materia. Se trata del primer texto que contempla las posibilidades comunicati-
vas de las relaciones publicas en el uso de esta técnica publicitaria. Para su explora-
ci6n, hemos seleccionado uno de los casos inversos mas relevantes y que nos permite
ilustrar y estudiar un product placement inverso en todas sus dimensiones. Se trata del
restaurante Rick’s Café en Casablanca.
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1.1. EL CASO DEL RESTAURANTE RICK’S CAFE

El restaurante Rick’s Café es un establecimiento de ficciéon que nace en el cla-
sico film Casablanca (1942). Es un lugar de caracter estratégico para el desarrollo de
la trama. La antigua diplomatica estadounidense Kathy Kriger, en un ejercicio pro-
sumidor donde «el deseo individual de participar y compartir un mundo narrativo
lleva a la creacion» (Scolari, 2013: 232), decidibé apostar por la recreacién de un es-
tablecimiento basado en el de la ficcidn en la auténtica Casablanca (Jenkins, 2008 y
2013). Kriger solventd un «proceso bizantino que tuvo que pasar para establecer un
negocio en un pais supuestamente ansioso de inversiones en turismo» (Howe, 2005:
205). Ademas, «pagd 15,000 ddlares y acciones a un empresario local que lo habia
registrado en Marruecos» (Wilkinson, 2004), para poder hacerse con la licencia. Fi-
nalmente, consiguié hacerlo realidad con un fin muy claro: crear un lugar de en-
cuentro amable y cosmopolita entre marroquies y visitantes tal y como ocurre en el

film.

Este negocio llegd en paralelo con la apertura comercial, turistica y social que
Marruecos estaba emprendiendo en aquellos afios. Martinez y Boujrouf (2020: 60)
recogen que

La Constitucién marroqui de 2011 se reafirma el compromiso del Reino
de Marruecos de prohibir y combatir toda discriminacién contra cualquier
persona por motivos de sexo, color, creencia, cultura, origen social o regio-
nal, idioma, discapacidad o cualquier otra circunstancia personal.

En consonancia, en este proyecto es «importante que la identidad de marca
esté estrechamente relacionada con los stakeholders, pues solo de esta forma es po-
sible consolidar un sistema identitario con el cual se sientan identificados los gru-
pos de interés logrando vinculos». Esto nos lleva a identificar la capacidad de
engagement de un product placement inverso (De Aguilera, Bafios-Gonzilez y Ra-
mirez, 2016). Es mas, con proyectos como este surge una «nueva oportunidad en
publicidad de crear nuevos vinculos entre consumidores y marcas, y en relaciones
publicas de establecer relaciones personalizadas entre organizaciones y stakehol-
ders» (Estanyol, Montafa y Lalueza, 2013: 116). Sobre todo, teniendo en cuenta
la cultura de la ciudad y su compromiso con la recreacién histdrica y cinemato-
grafica.

Para autores como Del Pino y Reinares (2013: 164), esta practica consiste en
«la transmisién de valores en un doble sentido: de la marca al contenido y del conte-
nido a la marca, siempre de una manera respetuosa con el objetivo comercial». Gra-
cias al uso de la marca de ficcion se plantean estos objetivos, en este caso comunica-
cionales, sin dejar de ser un proyecto de hosteleria y entretenimiento (Caro y Selva,
2020). Consecuentemente, se detecta el advertainment en esta practica «donde la
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marca esta presente de manera intangible» (Ramos, 2006: 42). De este modo la pro-
puesta de negocio sirve para tener una experiencia transmedia con una narrativa en
busca de unos valores comprometidos con la marca manteniendo el consumo fisico.
A esto podemos anadir que «la légica de los entornos de hibridacién y la narraciéon
transmedia hace posible la produccién de ese tipo de secuencias narrativas mas alla
de la ortodoxia lineal» (Dominguez, 2012: 210).

2. Metodologia

El objetivo principal de este trabajo es conceptualizar el uso del product place-
ment inverso como herramienta para el desarrollo de las relaciones ptiblicas. Se trata
de estudiar e identificar las caracteristicas de esta practica publicitaria prestando es-
pecial atencién a esta dimensién comunicativa. Al mismo tiempo, esta investigacion
plantea dos objetivos especificos que ayudan a alcanzar el principal. El primero de
ellos busca analizar los procesos llevados a cabo para trasladar el Rick’s Café desde
la ficcidn al mundo real. Gracias ello, se consigue reflexionar sobre la identidad
transmedia del proyecto. En segundo lugar, también se cuenta con un objetivo espe-
cifico que busca estudiar la relacidn entre el restaurante y su ptblico. Asi, se obtiene
una interesante vision sobre la integracion de una marca de ficcién internacional en
una ciudad tan cosmopolita como es Casablanca, su oferta y la interpretacion de su
marca.

La metodologia aplicada para este analisis se compone de una aproximacién
exploratorio-descriptiva con la que se construye una investigacién fundamentada y
adaptada a la herramienta publicitaria objeto de este estudio. Este método estd di-
vido en varias fases.

La primera se trata de una exploracidon cualitativa de la bibliografica que nos
permite argumentar el estudio. Se parte de una bibliografia especifica centrada en
esta herramienta de comunicacién comercial, generando un campo de dimensiones
comunicativas y de marketing que funcionan como base para el fundamento teérico
de la investigacién. Como hemos comentado, nos encontramos frente a una practica
publicitaria muy poco investigada en el ambito académico. Ademas, nunca ha sido
tratada desde la perspectiva de las relaciones publicas, por lo que es necesario atender
a conceptos publicitarios estrechamente relacionados con la aplicacién de esta téc-
nica. Se busca construir una perspectiva teérica que facilite la percepciéon de la he-
rramienta dentro del a industria publicitaria, asi como sus resultados y variaciones.
Igualmente, esta exploracién nos servira para completar el analisis del propio caso de
estudio, ya que trabajamos con una marca de ficcién reconocida internacionalmente
que ha aparecido en publicaciones de distintos ambitos cientificos como pueden ser
el turismo o la narrativa. Los datos obtenidos en esta fase seran reconocidos en este
estudio como fuentes primarias de informacién.
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En segundo lugar se ha realizado una entrevista en profundidad a Kathy Kri-
ger (Kriger, EE, 2018)!, fundadora del establecimiento. Esta entrevista fue realizada
de manera telematica en el mes de marzo de 2018, pocos meses antes de su falleci-
miento, por lo que sus declaraciones sirven como una valiosa fuente de informacion.
Argumentan el relato sobre el traslado y la recreacién de la marca en el mundo real,
contribuyendo con un testimonio sobre la aplicacién de la herramienta en base a las
relaciones publicas. Se trata de una manifestacidon pragmatica sobre la puesta en valor
de la marca para el mercado fisico que ayuda a complementar el estudio. Los datos
obtenidos en esta fase seran reconocidos en este estudio como fuentes secundarias de
informacion.

Por Gltimo, una vez recabada la informacién de las fases previas, se ha efec-
tuado una tercera fase donde se cruzan los resultados obtenidos de las fuentes pri-
marias y secundarias. Llegados a este punto, se realiza un analisis cualitativo del caso
que nos permite explorar los objetivos metodologicos propuestos. De esta manera,
lo sucedido con este proyecto nos sirve para ilustrar la aplicacién de esta herra-
mienta en consideracidon con los factores y contexto contemplados. Se consiguen
identificar las dimensiones comunicativas relacionadas con la practica del empla-
zamiento inverso, destacando especialmente la finalidad comunicativa de relacio-
nes publicas aplicada. Gracias a este procedimiento, se aprecian las posibilidades
de creacion al alcance de la cultura convergente, relacionando directamente a una
marca de ficcidn con el piablico objetivo y el entorno al que se dirigen. En defini-
tiva, en esta investigacion se consigue efectuar un analisis integral sobre las posibi-
lidades del product placement inverso en relacién con las relaciones publicas. Se trata,
por tanto, de un trabajo que reflexiona sobre las posibilidades publicitarias de un
elemento de ficcidn dentro de los habitos comunicativos y comerciales de nuestra
sociedad multicultural.

3. Analisis
3.1. CONTEXTO

El restaurante Rick’s Caté Americain forma parte de los escenarios de ficcion
mas famosos de la historia del cine. Debido al éxito y premios que consigue el film
original, la fama de este bar ficticio consigue repercusién y reconocimiento interna-
cional. En cambio, este negocio forma parte del relato y nunca se basa en un restau-
rante real de Casablanca. Es mas, toda la recreacién y el rodaje de la cinta tuvo lugar
en un platé de Los Angeles. En consecuencia, reconocemos a este enclave como un
espacio y negocio de ficcidn sin presencia fisica.

! Entrevista electronica (EE) realizada por el autor para esta investigacion.
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Bajo este contexto, Kathy Kriger (EE, 2018), diplomatica comercial en la
ciudad para el gobierno de Estados Unidos desde 1998, intenté «to convince po-
tential investors to establish a Rick’s Cafe as it was astonishing there never had
been one». Pero nunca lo consiguié. Fue la propia Kriger (EE, 2018) quien, tras
los ataques del 11 de Septiembre de 2001, decidid «to resign when my tour was
over and stay in Casablanca to develop a Rick’s Cafe myself» por su cuenta y de
manera auténoma.

El Rick’s Caté del film original es un lugar donde se unen muchas culturas e
idiomas. Es el sitio de reunidn y refugio de los protagonistas que buscan esconderse
y huir del ejército nazi en el Marruecos de la IIGM. Define el caricter multicultural
del que goza esta ciudad y ayuda a construir el ambiente de thriller y espionaje que
sustenta la pelicula. Para el verdadero Rick’s Café, Kriger (EE, 2018) constata como
«the multicultural atmosphere exists although in a much more positive sense than in
the film». En este restaurante, la cartera de «clients are made up of all types of local
residents as well as foreigners from the world over». Contintia perseverando el ca-
racter cosmopolita de este enclave de ficcion en la que diferentes etnias y nacionali-
dades se encuentran alrededor de su oferta.

3.2. TRASLADO AL MUNDO REAL

Rick’s Café se encuentra en Casablanca, Marruecos. Concretamente en la
Plaza del jardin pablico dentro de la Vieja Medina. Es un antiguo edificio rehabi-
litado para la ocasion y explotaciéon econdémica inversa del mismo. Cuenta con ac-
tuaciones musicales en directo a diario y con un horario de 12:00 a 15:00 horas y de
18:30 a 01:00 horas®. Ademis, en este negocio «We have a staff of 60, all Moroccan.
I am the only foreigner» (Kriger, EE, 2018).

He created some special installations that represent the film, only more
luxurious. Our main bar is a case in point - the same shape as in the film,
only with green marble top, leather armrests, and golden palms on columns
between the mirrored shelves. The front entrance resembles that of the film.
(Kriger, EE, 2018)

Asimismo, la propia Kriger (EE, 2018) encontré «many lamps and furniture
pieces in Casablanca antique stores that resemble (and in some cases match) what is

seen in the film». Todo un gran esfuerzo de recrear a imagen y semejanza un esce-
nario de ficcidn que pareciera realmente salido de la pantalla.

2 Informacién Rick’s Café: http://www.rickscafe.ma/
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De cara a la oferta, Rick’s Café cuenta con «much wider array of beverages
than what is seen in the film, and as far as food, we are an exception to the film in
that we do serve itl» (Kriger, EE, 2018), ya que en la pelicula solo se bebe.

3.3. NATURALEZA DEL PROYECTO

Siguiendo las pautas establecidas en este estudio, Rick’s Café es un negocio de
restauracion con perfil de product placement inverso. Nace en la ficcion cinematogra-
fica Casablanca (1942) y una fan de la pelicula, Kathy Kriger, lo traslada al mundo
real. Como se ha indicado, este proyecto no es una iniciativa de Warner Bros Com-
pany, propietaria de los derechos del film, sino una accién de emprendimiento per-
sonal.

Mas alla del factor econdémico y de desempefio que alberga este proyecto, para
la fundadora existen motivos personales mas importantes por los que traer al mundo
real este negocio. Tras los conflictos politicos, raciales y culturales que se desataron a
raiz de los ataques del 11 de septiembre de 2001 a Estados Unidos, Kriger indica:

I wanted to show how unique and special Morocco was to Americans
who would be developing xenophobic views. To those Americans who are
more aware of political realities, I wanted them to see something in this part
of the world that would make them proud as Americans. (Kriger, EE, 2018)

Con el mismo espiritu que en el film original, la creacién de este estableci-
miento inverso sirve como ejercicio de relaciones publicas para proyectar una ima-
gen positiva tanto de los estadounidenses como de los marroquies inmersos en un
conflicto internacional. Rick’s Café desarrolla un lugar de encuentro positivo donde
los acontecimientos politicos se convierten en irrelevantes gracias a la fraternidad de
una experiencia de cine.

Adaptar un espacio de estas caracteristicas al mundo real conlleva, como se ha
comentado, un gran esfuerzo en la recreacidn, decoracidn y diseno, pero ademas, es
muy importante también trasladar el servicio, personalidad y ambiente de la ficcidén
para que la experiencia sea completa. Para cumplir con esta premisa, el Rick’s Café
de Casablanca se concibe como:

Rick’s Cafe is a full service restaurant, bar and drinks lounge, open
7 days a week for lunch and dinner/evening service. Evenings (except Mon-
day) there is live piano - played by Issam Chabaa, a Moroccan who has been
with Rick’s since Day 1. He is now also the General Manager, but still plays
piano. From time to time we schedule special musical evenings and on Sun-
days we have our weekly Jazz Session. (Kriger, EE, 2018)
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De este modo, este establecimiento no es solo una recreacion y atractivo de
ficcion para la ciudad, sino que ofrece un servicio y experiencia completa basada en
la pelicula original. De hecho, se han cuidado detalles como que «on each table sits a
brass beaded lamp, going beyond the rather plain beaded lamps in the film» (Kriger,
EE, 2018). Cobra sentido de esta manera su naturaleza inversa en la que el cliente
puede sumergirse en un film de 1942.

La ciudad de Casablanca es una de las urbes que mis esti creciendo en industria
turistica en los Gltimos afios en el circuito de cruceros del Mediterraneo (Weigert,
2013). Se trata de una localidad adaptada al turismo que ofrece muchos atractivos
exoéticos y propios de la cultura marroqui. Dentro de esta situacion, destaca el pro-
yecto inverso de este estudio, ya que «after the Mosque Hassan II, Rick’s Cafe is re-
cognized as the #2 Toursit attraction in Casablanca» (Kriger, EE, 2018). Gracias a la
pelicula, la ciudad casi no necesita presentaciéon. Goza de un reconocimiento previo
que la hace accesible e interesante para el turista que busca conocer mejor la historia
e identidad de la mayor ciudad de Marruecos.

3.4. PUBLICO OBJETIVO

Es elemental pensar que este lugar, llevado a cabo por una fan de Casablanca
(1942), esta dirigido exclusivamente a seguidores del film original o turistas de la
ciudad. En cambio, la propia Kriger (EE, 2018) no lo ve asi,

I wouldn’t say there was a profile of either tourists or locals. We have
been in business now for almost 14 years and there are various reasons
people come. Some come as relatives tell them they have to, and then they
enjoy it anyway.

En su opinidn, la calidad de la oferta y el servicio es suficiente reclamo en si
mismo para sus clientes: «Others come just for a good meal, to hear nice music or
to enjoy a drink. Over the years young generation Moroccans have come to enjoy
Rick’s along with their parents» (Kriger, EE, 2018). En consecuencia, la direccién
de este establecimiento no quiere una masificaciéon y popularizaciéon del mismo im-
poniendo horarios, reservas y dress code?.

3 Informacién de admisién en Rick’s Café: http://www.rickscafe.ma/
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3.5. DIMENSIONES DE MARKETING

Este establecimiento nacido en la ficcién ha sido recreado cuidando su identi-
dad y oferta en todos los sentidos. Sus clientes pueden beber, comer y escuchar ma-
sica en directo como en el film en un ambiente multicultural. Siguiendo estas ba-
ses, la vivencia que ofrece este establecimiento es totalmente coherente y muy rica
respecto a su discurso ficcional. Sus usuarios realmente pueden encontrar la expe-
riencia real que esperan. Esto se traduce en una experiencia interactiva basada en el
engagement entre marca y cliente. Se desarrolla un vinculo emocional desarrollado
mediante una verdadera experiencia tnica con base en la ficcién de la procede.

Como ocurre con otros casos de product placement inverso, el consumo o ex-
perimentacién del Rick’s Café es una accidn de branded content en si misma. Aqui la
participacion y consumo de este restaurante esta estrechamente ligada a su concepto
de universalidad y a la marca de ficcidén Casablanca (1942). Todo forma parte de la
experiencia y presencia en un lugar recreado desde un clasico del cine y de un con-
tenido dirigido a aquellos que buscan una oferta de calidad y entretenimiento en re-
lacién con el relato principal.

Considerando la detallada oferta de este negocio, es un lugar que toma como
partida la pelicula Casablanca (1942) para brindar unos servicios atractivos y adapta-
dos a las inquietudes del cliente. El usuario del Rick’s Café suele querer reencon-
trarse con un espacio de ficciéon que conocid en el film y vivir por unos minutos en
el mismo mundo de fantasia en el que vivieron Rick Blaine y el resto de persona-
jes. Un ejemplo es, como comenta Kriger (EE, 2018), que no hay dia que no pidan
al pianista la cancion Time goes by. Son diferentes elementos que definen un espacio
tnico cargado de diversion con la marca de ficcidén que es la pelicula. Se reconoce
asi la capacidad de advertainment de esta herramienta.

3.6. COMUNICACION Y ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Desde el punto de vista del marketing y la comunicacién, no se han desarrollado
especiales campanas mas alld de las habituales en este tipo de casos. Se trata de un
importante reclamo para la ciudad, pero no se incluye en la promocién turistica ofi-
cial de la misma. Es por esto que desde este espacio se cuida con mimo la comunica-
ci6n a través de redes sociales que le permiten conectar con su audiencia.

En el caso de Rick’s Café, ademas de su pagina web, cuenta con un canal pro-
pio en YouTube donde se suben videos editados y con entrevistas de diferentes
eventos y un canal de Facebook en el que interactia con cualquier interesado en el
establecimiento (Peflarroya, 2014). Acciones encaminadas a alcanzar una presencia
online y accesible para su ptblico objetivo o potenciales visitantes.
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3.7. APORTACION DE LA CULTURA PARTICIPATIVA

El caso de la realizacidn inversa del restaurante Rick’s Café evidencia la im-
portancia y posibilidades de la cultura participativa y de convergencia de los fans en
el mundo actual. Este establecimiento no es fruto de una estrategia de marketing por
parte de una gran empresa propietaria de sus licencias y derechos de explotacion,
sino que directamente es el resultado del trabajo y estuerzo de una fan de Casablanca
(1942). Podemos identificar a Kathy Kriger como prosumidora. Por ello es llamado
Rick’s Caté y no Rick’s Café Americain como en el film. Es una manera de mante-
ner la identidad y seguir siendo reconocido salvando una cuestién de derechos.

En esta ocasién, una labor que ademas de servir como reclamo y continuacién
de la narrativa original, tiene un claro fin comunicativo de encuentro entre culturas
arabes y estadounidenses. Es el principal motivo y objeto de creacién para su funda-
dora.

3.8. VALORACION TRANSMEDIA

Al llevar a cabo acciones inversas como este caso, es trascendental cuidar los
detalles y procesos para que realmente parezca un producto extraido de la ficcidon.
En este punto, radica la presencia y permanencia del mensaje haciéndolo valido
desde un punto de vista transmedia. Supone una nueva manera en el mundo real
que el espectador de la pelicula encuentra para continuar la marca y experiencia del
film original. Es el caso de Rick’s Café, un espacio diseniad o y recreado para traer
al mundo real esa atmosfera cosmopolita y multilingiie en la que se movian los pro-
tagonistas de Casablanca (1942). Constituye un modo de hacer real un escenario de
ficcion adaptado a nuestros tiempos.

3.9. VENTAJAS Y LIMITACIONES

Rick’s Café cuenta con bastantes elementos ventajosos que le hacen ser un lu-
gar carismatico, atractivo y que despierta curiosidad de visitar. En primer lugar, es
un restaurante que ha sido adaptado a los afos 40 a través de muchos aspectos. Fun-
damentos que realmente suponen una prerrogativa que se une a la «ong history of
the film, and we have ourselves created the advantage by our extensive decoration,
setting and lighting» (Kriger, EE, 2018). Nuevamente se reconoce la importante la-
bor de recreacién como prosumidora de este espacio fisico.

Por otro lado, al tratarse de un restaurante impulsado por una fan, puede darse

el caso de que se creen nuevos Rick’s Caté en el mundo como parte de otras inicia-
tivas privadas y paralelas. Pero, en este caso,
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We have the advantage of creating The Rick’s Cafe in Casablanca.
There are other Rick’s Cafe in the world which do not mirror the film in
as much detail as ours, since there is no incentive to do that. Each of these
Rick’s has to also fit into their local community, or appear out of place.
(Kriger, EE, 2018)

Aqui, juega un papel fundamental la localizacién original del relato, lo que
lo relaciona con un alto componente transmedia de manera irrevocable, y su ca-
racter multicultural y de encuentro propio de la actitud y finalidad de su funda-
dora.

Por otro lado, la principal limitacién que se puede encontrar en relacién con
este product placement inverso estd estrechamente ligada a su origen y presencia fisica.
Para Kriger (EE, 2018),

We have the advantage of creating the Rick’s Cafe in Casablanca. There
are other Rick’s Cafe in the world which do not mirror the film in as much
detail as ours, since there is no incentive to do that. Each of these Rick’s has
to also fit into their local community, or appear out of place.

En cambio muchos de sus usuarios y conocedores de este espacio creen que
es el verdadero espacio donde se rodo la pelicula original. Sin embargo, las produc-
ciones cinematograficas de aquellos afios se rodaban al completo en los platos de
Hollywood y nunca se filmé nada en Casablanca. Esta cuestion puede parecer ane-
cddtica, pero para parte del pablico puede resultar decepcionante descubrir que es
una recreacion por muy cuidada que esté en servicio, calidad y disefio.

4. Discusion y conclusiones
4.1. DiscusiON

El detallado anilisis llevado a cabo para este caso fundamenta a Rick’s Café
como un referente pionero en las recreaciones inversas de ficcidon para el uso de las
relaciones publicas. Este establecimiento consigue trasladar el concepto y el discurso
de un negocio ficticio de una pelicula de 1942 a la sociedad del siglo xxX1 mante-
niendo vigente su discurso y valores.

Hoy este restaurante es una realidad y un ejemplo para muchos de como con-
tribuir a una ciudad como Casablanca atrayendo a un turismo de alto nivel cultural e
internacional. Incluso con la compleja burocracia en materia econémica de Marrue-
cos que resolvid Kriger. Consigue impulsar un elemento productivo, clave y estraté-
gico para el desarrollo econdémico, social y cultural de esta ciudad.
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De cara a futuras inversiones en materia inversa de casos similares, el trabajo
realizado con el Rick’s Café debe servir como ejemplo de adaptacién en mensaje y
forma. Al igual que ocurre en el film, su personalidad se mantiene intacta y traslada
cada noche a sus clientes al Marruecos de 1942 solo con su oferta, recreacién y am-
biente.

Actualmente, Rick’s Café es uno de los atractivos y reclamos principales de
Casablanca, dominante capital econémica de Marruecos. Forma parte de su oferta
turistica principal y recibe reservas online y participacidon en sus redes sociales de
manera continua. Kathy Kriger ha conseguido su sueno como fan de la pelicula al
construir un espacio real en el que diferentes culturas se encuentran proyectando y
disfrutando de una imagen de fraternidad y convivencia. Todas reunidas alrededor
de musica de piano, comida y bebida en un lugar que los traslada a los afios 40. Esta
vez, la creacion inversa de un elemento de ficcién no sirve solo como reclamo para
otros fans o poner en marcha acciones de marketing o publicitarias. Aqui, su creacién
tiene un verdadero significado y finalidad que pretende ayudar a mejorar las relacio-
nes sociales entre 4rabes y occidentales. Se reconoce un verdadero esfuerzo de co-
municaciéon y RRPP a través de la traslacién de un discurso narrativo al mundo real
con forma de negocio de hosteleria.

Por Gltimo, no se debe finalizar este analisis sin una Gltima reflexidon sobre las
posibilidades infinitas de comunicacidén que puede aportar construir marcas desde
entornos ficticios. El trabajo de Kriger es una gran muestra de emprendimiento
comprometido con fines socioculturales y base de ficcidén. Son unas herramientas y
practicas que facilitan una repercusion internacional y el poder contar con un posi-
clonamiento previo y positivo como es el clasico cinematografico Casablanca (1942).

4.2. CONCLUSIONES

Como hemos podido ver en el estudio presentado, la tictica implantada por
Kathy Kriger ha sido muy eficaz para alcanzar los propésitos propuestos. Por ello,
podemos confirmar que, efectivamente, la herramienta de product placement inverso
logra desarrollar las relaciones puablicas en base a un elemento narrativo en el mer-
cado globalizado actual. Nos encontramos frente a un caso que ha conseguido inter-
pretar el uso de esta técnica en favor de las relaciones publicas de manera pionera.
Se convierte en un prototipo para el estudio de este tipo de acciones donde desta-
can su relevancia y su ejecucién. A través de la marca de ficcién en la que se justifica
Kriger, ha conseguido crear un lugar de encuentro para distintas culturas compo-
niendo un discurso sociocultural y de comunidad. Se interpreta y traslada una marca
que es resultado de un producto audiovisual occidental para un mercado cultural-
mente muy distinto. La identidad narrativa del establecimiento, que es originaria del
film de 1942, sirve para erigir un espacio de referencia en Casablanca pasando a ser
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un punto de reunién para visitantes y particulares concentrando el espiritu cosmo-
polita e historico de la ciudad. De esta manera, a través del emplazamiento inverso,
se obtiene un lugar que adquiere significado al contraponerse a las corrientes segre-
gacionistas surgidas tras los ataques del 11 de septiembre construyendo un escenario
de hermandad a través de los elementos del relato. Se justifica de este modo el fin
de la propuesta convirtiéndose en un referente social dentro de la idiosincrasia de la

ciudad.

En segundo lugar, atendiendo a los objetivos especificos, en este estudio tam-
bién hemos podido ver como para conseguir este ambiente de encuentro multi-
cultural era necesaria una recreacion histérica y medida del bar de la pelicula. Ade-
mas de cuestiones estéticas y ambientales como decoracién y oferta, hay que hacer
especial hincapié en que casi todo el personal es de origen marroqui. Esto no solo
ayuda a construir la autenticidad de la experiencia transmedia, sino que es una ma-
nera de interactuar con el visitante de una manera inherente a la cultura del pais. Es
una carta de presentacion que mas a alla de ser artificial, consigue trasladar al usuario
al entorno y circunstancias pretendidas. El publico logra transportarse al entorno fic-
cional gracias a esta oferta, generando una experiencia Gnica en el mundo arropada
de un mensaje multicultural. Esta situacién define el concepto de marca y facilita la
relacién de fidelidad con el cliente.

Finalmente, lo sucedido con el restaurante Rick’s Café en Casablanca debe ser
considerado como un referente dentro del estudio futuro del product placement in-
verso. Se trata de un caso que no ha contado con el apoyo de una gran organizacién
para su impulso. Es un proyecto personal que ha conseguido cargar de significado la
aplicacién de una herramienta basada en la ficcién dentro del contexto comercial ac-
tual. Por ello, en una Gltima reflexion, podemos confirmar que los usos y funciones
de este tipo de practicas publicitarias estan, en muchos casos, ain por descubrir, con-
tando con un campo infinito de posibilidades.
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Visiones de la amistad.
El cine del reencuentro

Francesc Sanchez Barba (2019)

Roma: Aracne Editrice

Sin importar el medio, la férmula em-
pleada o la actitud elegida, escoger traba-
jar el tema de la amistad es sinénimo de
lanzarse al vacio e intentar desentrafar
uno de los mayores senigmas? de la exis-
tencia del ser humano. Para la Real Aca-
demia Espafiola seria hablar del «afecto
personal, puro y desinteresado, compar-
tido con otra persona, que nace y se forta-
lece con el trato»; sin embargo, las redes,
emociones, conexiones y sentimientos
que forman este particular cdctel van mu-
cho mis alla de esta mera definicién. Op-
tar por hacerlo ademis desde uno de los
mecanismos audiovisuales mas trascen-
dentes de todos los tiempos, el cine, con-
firma la multidisciplinariedad de un autor
que sale de la zona de confort y arriesga
aportando un ensayo Gnico.

Francesc Sanchez Barba completa
su formacién como Doctor en Historia
Contemporanea con un Maister en Pe-
dagogia por la Universidad de Barcelona.
Ademas, es director adjunto del Centre
d’Investigacions Film-Historia (UB) y di-
rector asociado de la revista FILMHIS-
TORIA Online,! una trayectoria de la que

! Es necesario a su vez resaltar su activa la-
bor en los congresos sobre Historia y Cine,
desempefiando el papel de secretario en el IV
Congreso Internacional de Historia y Cine: Me-
moria histérica y Cine documental (2014, UB),
el V Congreso Internacional: Escenarios del
Cine Historico (2016, Universidad Carlos III de
Madrid) y el VI Congreso Internacional de His-
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se derivan multiples publicaciones acadé-
micas donde expone sus investigaciones
sobre cine, historia y educaciéon: El pop
en el cine (1954-2002) (2003), La II Gue-
rra Mundial y el cine (1979-2004) (2005),
Brumas del franquismo. El auge del cine negro
espaitol (1950-1965) (2007) o El cine frente
a la camara (2011). Su aportacidén a la co-
leccién «Cabiria. Historia contemporanea
y cine»® es un manuscrito donde realiza
un acercamiento desde el séptimo arte al
vinculo mas estrecho que existe entre in-
dividuos ajenos al circulo familiar, y por
ello lo titula Visiones de la amistad. El cine
del reencuentro.

El planteamiento expuesto queda mi-
nuciosamente ordenado en dos grandes
apartados que, precedidos de una intro-
duccidn, se ordenan en una serie de capi-
tulos: I Sobre la amistad, 11 Redes de apoyo,
1T Rituales del reencuentro y IV Nuevos retos
para la sociabilidad (Primera Parte); y, por
otro lado, 1 La amistad y el cine del reen-
cuentro y 11 Propuestas de trabajo ante la in-
quietud. Hacia un futuro esperanzador (Se-
gunda Parte). Un material al que se afade
como complemento una minuciosa bi-
bliografia y un listado con la filmografia
basica.

Cada uno de estos grandes bloques
goza de su propia entidad, y aunque am-

toria y Cine: Imigenes de las Revoluciones de

1968 (2018, UB).

2 Otros titulos de esta misma coleccién son
Celuloide ingenuo. El cine espaiiol durante la dicta-
dura de Primo de Rivera (1923-1930) (2018, Fran-
cisco Javier Medrano Coll), Los militares en la
pantalla de la Espafia democrética (2018, Juan Ma-
nuel Alonso Gutiérrez) y EI cine de Hollywood en
las trincheras (1916-1925). Del estallido de la Gran
Guerra al Pacto de Locarno (2020, Juan Vaccaro
Sanchez).

267



Resenas / Liburu aipamenak / Book Reviews

bos comparten la misma firma, se ob-
serva como la naturaleza de los objetivos
que persiguen es distinta. En el primero
de los casos, su meta es comprender en
qué consiste la amistad, realizando un de-
tallado analisis psicobioldgico, antropo-
légico y socioldégico de sus principales
rasgos, trazando un profundo recorrido
de lo personal a lo colectivo, planteando
ademas la idea que se tiene de ésta en la
actualidad: «Agoreros, expertos y narra-
dores de la ficcidén plantean serias dudas y
mas teniendo en cuenta que la centralidad
del trabajo parece absorber nuestras ener-
glas [...] Pese a esta nueva centralidad, se
mantienen, por un lado, la necesidad cre-
ciente de intimidad, forma afectiva abso-
lutamente necesaria de exploracién del
yo y por el otro, la constante recompo-
sicién de la institucién familiam (p. 29).
La casuistica es compleja y polivalente,
no obstante, el tratamiento expuesto por
Sanchez Barba es minucioso y riguroso,
dejando de este modo perfectamente
asentadas las bases sobre las que construye
el siguiente apartado, donde lleva a la
practica los postulados propuestos.

El ensayo cambia de orientacién en
el segundo bloque, donde el grueso de la
investigacién queda relegado al primero
de los capitulos. En él, las Ciencias So-
ciales se funden con el séptimo arte y dan
como resultado un encuentro Gnico en-
tre disciplinas afines, en el que se mues-
tra el potencial de la gran pantalla como
instrumento socioldgico. Los largometra-
jes elegidos encajan sin fisuras dentro de
un esquema que distingue distintos gru-
pos, denominados del siguiente modo:
«Rituales», «Ntcleos familiares a pruebay,
«Proyectos y suefios», «Hay que reunir a
la banda», «Despedida y muerte cohesio-
nadora» y «Lugares para el apoyo y el en-
cuentrop.
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Trabajos audiovisuales de gran diver-
sidad tematica, asi como geogrifica y cro-
noldgica, lo que proporciona una visién
periférica del leitmotiv trabajado. Reunio-
nes de amigos/as como las que se propo-
nen en La regla del juego (La régle du jeu,
1939, Jean Renoir) o Comedia sexual de
una noche de verano (A Midsummer Night’s
Sex Comedy, 1983, Woody Allen), pero
también familiares (Mama cumple 100 aiios,
1979, Carlos Saura) e incluso propuestas
que atinan en la importancia del espacio
topogrifico donde se llevan a cabo estos
encuentros: El restaurante de Alice (Alice’s
Restaurant, 1969, Arthur Penn) o Agua-
viva (2005, Ariadna Pujol).

El autor es consciente de que todavia
queda mucho que decir, y por eso, en el
siguiente y altimo capitulo de este apar-
tado, sefala directamente otra nueva pla-
taforma de estudio: las redes sociales. Su
vision respecto al futuro, con la que con-
cluye un repaso personal pero siempre
dentro de la objetividad, no resulta pesi-
mista, sino todo lo contrario: «Desde aqui
cabe suponer que la evolucién de los ho-
minidos y su enorme capacidad de ejer-
cer su inteligencia emocional encontrarin
respuestas y espacios de sociabilidad para
que las personas, tanto en nucleos fami-
liares, laborales, vecinales o comunitarios,
sigan experimentando esos lazos de ex-
trema igualdad, generosidad y permeabi-
lidad que hemos convenido en llamar
amistad» (p. 156).

Visiones de la amistad. EI cine del reen-
cuentro es mucho mis que una nueva
aportacion al extenso corpus bibliogra-
fico vinculado con el séptimo arte. Es
una publicacién original, novedosa y me-
todolégicamente rupturista, que realiza
una aproximacién entre dos lineas de tra-
bajo que se retroalimentan y sobre cuyos
vinculos todavia queda mucho por pro-
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fundizar. El formato ligero del libro, con
una extension de 167 paginas, refuerza
unos contenidos concretos y alejados de
la artificiosidad narrativa, cualidades que
facilitan la lectura y que invitan al usua-
rio a continuar alimentando su curiosidad
sobre el tema mas alla del texto elaborado
por Sanchez Barba.

Lazos sociales, conflictos y otras emo-
ciones que se plasman en la gran pantalla,
y que han hallado en este libro el lugar de
encuentro perfecto para su estudio, anali-
sis y reflexién. Porque la amistad es algo
perenne, y el cine, también.

Ana Asion Sufier
Universidad de Zaragoza

Los medios ante los
modelos de suscripcion

Pepe Cerezo (2019)
Barcelona: Editorial UOC

En nada se parecen los medios de co-
municacién de hace una o dos décadas a
los que nos encontramos en la actualidad.
No solo se aprecia una transformacion
en los contenidos, motivada por los con-
tinuos cambios que configura el nuevo
ecosistema digital, sino en sus modelos de
negocio. En esta continua evolucidn, las
caidas continuadas de los ingresos por pu-
blicidad online hacen que esta via ocupe
un segundo lugar como forma de finan-
ciacién de los medios de comunicacidn,
en virtud de otras férmulas orientadas ha-
cia la basqueda de ingresos directos, entre
los que destaca el modelo de suscripcio-
nes adaptado al negocio digital. Un sis-
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tema que abarca desde los muros duros
hasta los porosos o los metered.

El auge que en los dltimos afios han
experimentado los modelos de suscrip-
cién se explicaria por la caida de los in-
gresos procedentes de la prensa escrita, el
lento crecimiento y la desigual distribu-
ci6on de los ingresos de la publicidad di-
gital, sin olvidar la consolidacién tecno-
logica actual. Por otra parte, el éxito de
las plataformas como Netflix o HBO, asi
como la irrupcién de las fake news y la de-
manda de un periodismo de calidad por
una parte importante de los lectores, son
factores que han contribuido a que se ex-
ploraran nuevos modelos de ingresos di-
rectos.

En esta empresa, Pepe Cerezo, ex-
perto en estrategia y desarrollo de nego-
cios digitales, centrado en los medios de
comunicacién, director de Evoca media y
fundador de Digital Journal, explica me-
diante la publicacién de Los medios ante los
modelos de suscripcion cuiles son los dife-
rentes modelos de pago. Y lo hace a par-
tir del estudio del comportamiento de los
usuarios y del estudio de métricas e indi-
cadores que permitan el analisis sobre la
conveniencia o no de levantar un muro
de pago en los distintos medios de comu-
nicacion.

Se trata de un manual que incluye in-
formacidén actualizada de articulos, dosie-
res, entrevistas, eventos y conversaciones
con profesionales de sector que desarrollan
su labor tanto en Espafia, como en Europa
y EE.UU. El autor pone la lupa, ademas,
en conceptos tan relevantes en este mer-
cado como el llamado embudo de conversién,
como metodologia que permite analizar y
optimizar el proceso de convertir lecto-
res en suscriptores. En la parte superior de
embudo estarfan las grandes audiencias y a
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medida que se desciende y se estrecha el
embudo quedarian solo los lectores mas
implicados y comprometidos.

El capitulo dedicado a los conteni-
dos y los diferentes tipos de medios re-
sulta determinante para entender los nue-
vos modelos de negocio en este mercado
que no deja de evolucionar. El experto
cita el estudio publicado por la Harvard
Business School «The Comprehensive Effects
of a Digital Paywall Sales Strategy», a partir
del anilisis de 79 medios impresos, en el
que los autores concluyen que en aquellas
compafiias con alta circulacién y mucho
contenido exclusivo los modelos de pago
pueden incrementar las ventas totales, a
menudo mediante el aumento de suscrip-
ciones de ediciones impresas. Por el con-
trario, los periédicos con un contenido
menos exclusivo experimentaron pérdidas
cuando comenzaron a cobrar a los lecto-
res para acceder a sus ediciones digitales.

Pero, ;cuiles son los contenidos por
los que los lectores estin dispuestos a pa-
gar? Es fundamental saber cudl es el va-
lor diferencial de cada cabecera por el que
un lector daria el paso para suscribirse. En
este sentido, Cerezo explica que Anna
Carebog, jefa de contenidos Premium
de Svenska Dagbladet, se refiere a cuatro
contenidos por los que los usuarios paga-
rian. Los agrupa en las siguientes moda-
lidades con un denominador comun, las
necesidades a las que dan respuestas y no
tanto la tematica. Son las siguientes:

1. Contenido que ayuda al lector a
comprender las noticias: investiga-
cién, analisis. ..

2. Contenido cercano a los lectores
en su vida cotidiana: consejos so-
bre finanzas, inmobiliaria 0 nuevos
descubrimientos, ya sea en ciencia,
alimentacion o salud.
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3. Contenido que ayuda a los lecto-
res a comprender el mundo en el
que vivimos. Se refiere al analisis y
a la informacién de mas largo re-
corrido; informes detallados sobre
el futuro econdémico, el cambio
climatico... Se trata de contenidos
Gnicos dificiles de hallar en otros
sitios de noticias.

4. Contenido cercano a los intereses
e identidades de los lectores. Cen-
trado en consejos, criticas, reco-
mendaciones de peliculas o libros,
resenas de restaurantes, viajes, etc.

Por otro lado, el estudio de los habitos
de los usuarios es determinante para ele-
gir la mejor forma de pago y para fidelizar
audiencias. Pepe Cerezo, tras afios de es-
tudios y numerosas publicaciones en este
ambito, advierte a través de numerosos
ejemplos de que el modelo de negocio
por suscripcidén puede resultar rentable,
pero es necesaria una revision multidi-
mensional. Esto significa que el modelo
de negocio tiene que describir la manera
en la que una organizacién crea, produce
y distribuye un producto o servicio con el
fin obtener beneficios. Hay que tener en
cuenta que en toda transformacién, como
es el paso de un modelo publicitario al de
las suscripciones, el impacto se produce
en todas las areas de la organizacién. De
ahi que el autor insista en estudiar y pla-
nificar bien la estrategia a seguir en cada
uno de los medios, incluida la que acaba-
mos de subrayar, los contenidos.

Entre los modelos de ingresos direc-
tos se hallan los muros de pago, definidos
como los sistemas técnicos que permiten
o restringen el acceso a los contenidos
de una pagina web en funcidén de una
serie de criterios o reglas. Existen dos ti-
pos de muros: los rigidos o duros y los

Zer 25-49 (2020), 267-278



Resenas / Liburu aipamenak / Book Reviews

metered o porosos. El autor explica con
todo detalle cada uno de ellos, incluido
el freemium o Premium y el metered frente
al freemium.

Por Gltimo, el autor retine numero-
sos estudios que analizan la situacién de
los modelos de negocio en los medios
con conclusiones similares basadas en que
el futuro del sector pasa por impulsar los
modelos de monetizacién directa sin ca-
nibalizar los ingresos publicitarios.

Maria del Mar Rodriguez Gonzadlez
Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)

Unfaking news.
Como combatir
la informacion

Raiil Magallon Rosa (2019)
Madrid. Piramide

El libro describe y analiza la desinfor-
macién. Las fake news han contribuido
a la puesta en escena y a veces se utili-
zan como sinénimos. En la p. 53 se cita a
Colin Cowell, vicepresidente de Twitter
para sefalar que las fake news son un «es-
logan que se utiliza para describir todo,
desde noticias manufacturadas, informa-
cién incorrecta y propaganda respaldada
por el Estado, hasta noticias que no son
del agrado de algunas personas o pun-
tos de vista con los que la gente no estd
de acuerdo». El término fake news se co-
menzd a popularizar en las elecciones
norteamericanas de 2016 y ha servido
para que abordemos en serio el problema
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de la desinformacién, pero lo que si es
nuevo es el uso generalizado que hace-
mos de las redes sociales y que facilitan la
creacién y expansiéon de la desinforma-
cién. Este es el espiritu del tltimo parrafo
del libro. No existen noticias 100% fal-
sas, y el objetivo de quien las crea o redis-
tribuye es variado. El analisis de los tipos
desinformacién se trata especialmente en
el capitulo 1.

Una idea presente en todo momento
en el libro es que el contexto actual se
caracteriza por un incremento de la des-
confianza hacia los medios de comunica-
cién clasicos, lo cual es consecuencia di-
recta del incremento en la desconfianza
en nuestros vecinos. Ahora, la esfera pt-
blica habermasiana es influida por los me-
dios tradicionales y nuevos agentes (nue-
vos medios y redes sociales), de forma
que se complica la atribucién de la cali-
dad de la informacién. Por supuesto que
lo que resulta imposible es que seamos los
individuos quienes asumamos el papel de
verificadores de la calidad de las informa-
ciones. Ademis, esta esfera estd segmen-
tada, porque Facebook crea camaras de
confort, ya que se colocan noticias afines
a las creencias y gustos de cada uno.

El capitulo 2 se dedica a estudiar la re-
lacién entre los medios de comunicacién
y las redes sociales (habla de plataformas
sociales). Las relaciones entre los medios
de comunicacién y sobre todo Google es
conflictiva. Al principio, los medios veian
con buenos ojos el trafico que les llegaba
de las redes sociales, pero después siempre
han reclamado el pago por el uso de los
contenidos que hacen estas redes. La con-
flictividad es atn mayor porque Google
y Facebook compiten por la publicidad,
de forma que la que llega a los medios de
comunicacién es reducida.
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En Espafna el autor reclama la ne-
cesidad de que se regule la publicidad
institucional, que en Espafia ésta se si-
gue haciendo en los medios mas clasi-
cos; esto cercena la posibilidad de naci-
miento y de crecimiento de los medios
online.

La desinformacién se asocia con las
redes sociales, pero especialmente con Fa-
cebook y con las elecciones norteameri-
canas. Muchos son los avances que se han
efectuado en este sentido. Tal vez quien
mas problemas pueda plantear sea Whats-
App porque es la red mas cerrada, y por-
que los contenidos se reciben de personas
del entorno de cada uno, de forma que
tendemos a creer mis los contenidos que
recibimos. En esta red social, con datos
de Brasil, el 56% de las imagenes compar-
tidas eran engafiosas (p. 69).

Al hablar de redes sociales, resulta im-
posible obviar hablar de los datos perso-
nales y de la privacidad. La Ley de pri-
vacidad europea es de mayo de 2018,
aunque supone un avance, cabe conside-
rar que en el fondo hace reposar la res-
ponsabilidad de la privacidad en lo que
tenemos que aceptar. Por supuesto, que
resulta dificil leer todos los documentos
que aceptamos.

Trump esta asociado con las fake news.
De hecho, es un término que ha utilizado
muchisimas veces, sobre todo un par de
afios después de su elecciébn como presi-
dente. En la confeccion de fake news exis-
ten multiples motivaciones, pero pueden
sefialarse especialmente dos: ciberataques
y granjas de contenidos con motivacion
econdmica; a veces son granjas politicas. ..
Desde 2016 se habl6é que los rusos tenian
como objetivo ejercer alguna influencia
en las elecciones. A favor de Trump, me-
diante la colocacién de contenidos. Esto
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se repite desde entonces y la intervencion
de los gobiernos extranjeros (China, Ru-
sia, etc.) deben ser vistas como ejercicios
de ciberguerra, es decir, entrenamientos
en el estudio y manejo de las redes socia-
les con un determinado propésito. A Ru-
sia le dedica un capitulo para estudiar su
cultura de las fake news. Sobre estas cues-
tiones pueden consultarse las publicacio-
nes del centro para la liberad de los me-
dios thttps://www.rcmediafreedom.eu/
Publications/Reports/ The-Global-Dis-
information-Order-2019-Global-Inven-
tory-of-Organised-Social-Media-Mani-
pulation.

En cuanto a la motivacién econd-
mica, si un sitio de contenidos es muy
visitado puede generar publicidad, de
forma que pudiera llegar a ser rentable
el establecimiento de un sitio con pro-
positos de desinformacién; desinforma-
cién porque los contenidos o estin dise-
nados para que sean virales, y sobre todo
los titulares. Incluso, pueden llegar a rea-
lizar publicidad para atraer. En Espana
presenta el caso de Espaia Diario, que
en 2019 tenia un equipo de 10 personas
trabajando en las redes sociales para mo-
ver los contenidos, cifra que Gnicamente
alguno de los grandes diarios clasicos se
puede permitir.

En Europa se han realizado grandes
esfuerzos para luchar contra la desinfor-
macién. Se han realizado varios infor-
mes, entre los que merece la pena des-
tacar el de la Comision europea, del 26
de abril de 2018, en él se proponen mul-
tiples cuestiones como la transparencia,
btasqueda de mecanismos para identificar
y eliminar las cuentas falsas, reforzar la al-
fabetizacidén mediatica, etc. lealtad de los
algoritmos (que sirven para lo que dicen
servir), etc.
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La verificacién de contenidos me-
diante el fact checking es uno de los me-
canismos que utilizan las redes sociales,
especialmente Facebook para luchar con-
tra la desinformacién. En Espana Maldito
Bulo monitoriza los contenidos que cir-
culan en las redes y los verifican. Este fact
checking se intensifica en las elecciones,
como el caso que se describe en México
mediante VerificadoMX 2018, en que
constituyeron una red de 90 medios de
comunicacién y organismos para verificar
las informaciones de la campana mexicana

de 2018.

La regulacién de la desinformacién es
un asunto complejo. Deben considerarse
nuevas reglas de publicidad politica y las
redes sociales deben asumir que no son
meras plataformas tecnoldgicas neutrales
y por tanto no responsables de lo que por
ellas funciona. Por ahora se han multipli-
cado los observatorios y los informes. Es
hora de pasar a ala accidén.

2020 constituye sin duda una nueva
etapa en la desinformacién, porque se
han juntado dos hechos: la pandemia y
las elecciones norteamericanas. Esto ha
supuesto el incremento de la prevencién
ante las noticias falsas, y la constatacidon
de que la desinformacion es cada vez mas
global, con origenes dentro de los Estados
y fuera. Todos los medios que coloque-
mos son pocos porque, aunque las infor-
maciones falsas sean un porcentaje redu-
cido del total, el dafio que pueden hacer
a las sociedades es inmenso, porque si se
desconfia de la informacidn, el siguiente
paso es desconfiar de nuestras democra-
cias.

Juan Carlos Miguel de Bustos

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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Mediaciones ubicuas

Juan Miguel Aguado (2020)

Barcelona. Gedisa Comunicacidén

Dice el proverbio inglés que no hay
que juzgar un libro por su portada. En
el caso de las obras académicas, uno de
los indicadores que si ayuda a la valora-
cién de un texto son sus referencias bi-
bliograficas. Las cerca de 500 que incluye
«Mediaciones ubicuas» de Juan Miguel
Aguado permiten a quien se acerca a sus
paginas hacerse una idea de la comple-
jidad, la riqueza y la sélida base que de-
finen su contenido. «Ecosistema movil,
gestion de identidad y nuevo espacio pa-
blico» es el apellido con el que el cate-
dritico de Periodismo de la Universidad
de Murcia acompana un concepto, el de
mediaciones ubicuas, que define en la in-
troduccién como «la superposicién del
resultado de la mediacién tecnoldgica so-
bre todas las esferas y momentos de la
vida cotidiana» (p. 13).

La influencia y los efectos de la tec-
nologia moévil en los comportamientos
y procesos sociales, sus origenes, razones
y consecuencias jalonan las lineas de un
texto que reflexiona sobre las relaciones
entre una y otros. Tal y como recoge en
las, como él mismo las bautiza, «(in)con-
clusiones», «el trayecto que va de los dis-
positivos moéviles a las mediaciones ubi-
cuas es el trayecto de una apropiacion
reciproca en el que las dinamicas sociales
toman cuerpo en las nuevas condiciones
tecnoldgicas y estas, a su vez, dan forma
a las dinamicas sociales» (p. 217). Por eso,
afiade, el smartphone resulta tanto un mo-
tor de cambio como, él mismo, un relato
del cambio.
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En las doscientas paginas que separan
la presentacidon de las «conclusiones (...)
paraddjicamente inconcluyentes» (p.215),
Aguado aborda, en primer lugar, el im-
pacto de las mediaciones ubicuas. Tras
constatar que la tecnologia movil es la
que ha logrado la mas rapida difusién de
la historia y que la movilidad es una revo-
lucidén dentro la propia revolucién digital,
se centra en lo que denomina su «bgica
profunda», uno de los conceptos recu-
rrentes a lo largo del libro. Establece esa
légica en la interrelacién de tres aspec-
tos: la fusidén entre representacién y co-
municacion, la vinculacién al cuerpo y la
confluencia entre ubicuidad e inmediatez.
Todo ello permite que el usuario esté en
el centro de la estrategia de los actores di-
gitales. «Ahora importa todo, todo lo que
hace. Su actividad genera valor. Y nada
genera mas actividad —ni mas perdura-
ble— que los sujetos que interactiian en-
tre si». Compartir pasa a ser sinénimo de
comunicar, y ubicuidad, citando a Cam-
pbell, Ling y Bayer, pasa a ser hiperso-
ciabilidad (p. 25). El dispositivo mévil se
convierte asi en una «maquina semidtica
total», el instrumento omnipresente que,
cada vez mas, media de forma constante
en toda interaccién vital y social.

Todo ello nos lleva a un nuevo ecosis-
tema, a un ecosistema movil, en el que las
plataformas, entendidas como «un actor
aglutinante para la creacidén de valor en
un ecosistema tecno-econdémico orien-
tado a la mediacién de las interacciones
discursivas» (p. 33), cobran especial rele-
vancia. Sus principales fuentes de valor
son la distribucién (Amazon), los disposi-
tivos (Apple), la agregacién de contenidos
(Netflix), la basqueda y servicios conexos
(Google) y la creaciéon de comunidades
(Facebook). Estas plataformas, constata
Aguado, toman el relevo de las industrias

274

culturales como intermediarias en el con-
sumo de contenidos.

En el capitulo 3 del libro, el autor
se centra en lo que denomina la meca-
nica de las mediaciones ubicuas. El nuevo
ecosistema establece que cualquier tipo
de contenido audiovisual estd «inevitable-
mente asociado a un acceso ubicuo, mul-
ti-dispositivo, sincronizado y adaptado a
la demanda» (p. 43) que redunda en una
progresiva desmaterializacidén que se plas-
mari, segin Aguado, en un «contenido
ambiental» que rodea y envuelve al indi-
viduo mas alld del dispositivo de uso, que
hace que la tecnologia se asemeje a una

wegunda piel (p. 53).

Aguado defiende que las principa-
les plataformas tienden a converger en la
importancia del contenido como factor
clave de sus modelos de negocio. Y ese
contenido es el que generan las propias
plataformas y, cada vez mis, el que crean
los propios usuarios, en su caso COmMo
marca de pertenencia y como marca de
existencia. Asi, «las relaciones sociales di-
gitales y mediadas por dispositivos mo-
viles se han convertido en un producto
cultural y en un objeto especifico de con-
sumo» (p.103). Y en esas relaciones, el
«yo» y su expresion mediitica y mediada
es esencial. Por ello, habla de «egosferas»,
que define como la «estructura de recur-
sos simbodlicos comtnmente usados para
presentarse a si mismo en relacién con
los demas en rituales de interaccién social
mediada por méviles» (p. 104)

El contenido permite captar atencidén
mediante su consumo y mediante la in-
teraccidn social, y la mayor atencioén per-
mite obtener mayor informacién perso-
nal del usuario, en definitiva, mas datos,
datos que se convierten en factor clave
de monetizacidn a través de tres modelos
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basicos: segmentacion publicitaria (Face-
book y Google), optimizacién de sistemas
de recomendacién (Amazon y Netflix) y
venta a terceros especializados en la ex-
plotacién de datos (data brokers como Ex-
perian o Acxiom). De hecho, como in-
dica mas adelante, «el verdadero valor no
se encuentra tanto en los datos, sino en
los datos inferidos a partir de estos y, de
ahi, en los perfiles y patrones donde se in-
tegren» (p. 61).

En el cuarto capitulo el autor ofrece
un analisis critico de la mecanica de las
mediciones ubicuas. Y toma para ello
como referencia lo que cataloga como
«vectores de cambio socialy: la datifica-
ci6n de la vida social o el algoritmo como
actor social, el trabajo afectivo o de plas-
macién de los afectos como mercancia y
fuerza de trabajo gratuita, y la emociona-
lizacidén del discurso puablico (p. 116).

En el caso de la datificacién, Aguado
aborda lo que denomina como algoritmos
sociales, que incluyen los orientados a to-
mas de decisiones, los centrados en el ani-
lisis y de aquellos que tienen capacidad de
aprendizaje. Desgrana las estrategias y es-
tructuras de obtencién de datos, en las que
destacan la importancia del hibito como
productor de datos (aqui se incluirian los
«botones sociales») o la gamificacién (como
ocurre con la salud y la actividad fisica, y
su medicidn con los smartwaches). También
detalla el modelo de Netflix, que evidencia
la necesidad de combinar algoritmos con la
labor de personas.

Reclama la necesidad de lo que iden-
tifica como sociologia del algoritmo, es decir,
«una integracién efectiva del comporta-
miento artificial en el dmbito de las cien-
cias sociales que incluya, necesariamente,
las dimensiones critica y ética de las nue-
vas formas y actores de la intervencién
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social» (p. 131). Mas atn cuando la 16-
gica del mercado hace que los algoritmos
no sean accesibles (secreto corporativo
de las empresas) ni comprensibles (efecto
‘caja negra’). Y mas atn cuando frente a
ello hay una creciente preocupacién so-
cial por esta opacidad y por los sesgos que
oculta. De ahi la reclamacién de transpa-
rencia y de rendicién de cuentas algorit-
micas (p. 151).

Vinculado con lo anterior, la priva-
cidad es el elemento con el que arranca
Juan Miguel Aguado el epigrafe sobre el
trabajo afectivo. En concreto, el debate
sobre la privacidad en las mediaciones
ubicuas, que se focaliza en la demanda de
no ser vigilado sin consentimiento, o con
consentimiento no informado, y en la exi-
gencia del control de la informacién per-
sonal en un entorno y en un dispositivo
en los que se diluyen las fronteras entre los
espacios publicos y privados. De hecho,
Aguado observa que la privacidad pasa de
ser un derecho a un privilegio de unas eli-
tes. Y habla de los riesgos que supone la
confluencia del Big Brother (el «Gran Her-
mano» de Orwell) con el Big business, es
decir, la combinacién o la convivencia
del capitalismo de vigilancia con el capita-
lismo de datos (p. 170). La empresa Palan-
tir es un ejemplo de ello (p. 174).

En ese capitalismo de datos, la codi-
ficacidén de los afectos cobra relevancia,
también para las plataformas. Para estas,
«es necesario que los usuarios incorporen
como algo natural la l6gica de los likes,
las menciones, los seguidores (...) Es ne-
cesario que asuman el trabajo de vigilan-
cla como una practica afectiva (de si y de
los otros)» (p. 179). Es, en definitiva, el
trabajo afectivo que se da, y nunca me-
jor dicho, en las redes sociales, calificadas
como redes afectivas.
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Aguado concluye su critica de las me-
diaciones ubicuas con la «emocionali-
zacidn» del discurso publico. Asociado
con ese trabajo afectivo, con la expre-
sidn constante y rutinaria de los afectos,
se desprende una progresiva impregna-
cién de las emociones en la esfera publica,
en una paraddjica tribalizacién de la so-
ciedad hiperconectada. A través de con-
ceptos como la sintonizacién afectiva y
los bucles afectivos, filtros burbuja o ca-
maras de eco, Aguado describe la realidad
de un discurso politico que pasa a formar
parte del mismo tejido emocional que ar-
ticula las interacciones sociales (p. 195). Y
eso es lo que produce o forma parte de las
patologias que el autor vincula con la co-
nectividad ubicua como la esquizodemia,
parafrasis de la esquizofrenia, digital, el
discurso del odio o las fake news. Y en to-
das ellas hay un elemento en comin, »la
logica econémica que contribuye a poten-
ciar los intercambios afectivos y, en parti-
cular, las emociones de naturaleza negativa
en la medida que estas aseguran un mayor
impacto emocional y, por tanto, una ma-
yor diversidad de acciones» (p. 207)). Es
decir, mas difusién, mas impacto, mejor
tratamiento de los algoritmos de las plata-
formas, mayores ingresos publicitarios.

¢Como luchar por tanto contra los
efectos no deseados de las mediaciones
ubicuas? Aguado cierra este intensa y ex-
haustiva radiografia del ecosistema movil
en el que vivimos con una propuesta: la
de lograr que la autonomia de las deci-
siones del usuario tenga una rentabilidad
econdmica. Es, a su juicio, el nuevo im-
perativo ético y estético del tiempo que
nos aguarda.

Iitigo Marauri Castillo

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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Tehnofeudalisme.
Critique de économie
numeérique

Cédric Durand (2020)

Paris. Editions La Découverte

El término tecno-feudalismo es em-
pleado por primera vez en un texto de
un manual de juego, de Loyd Blankens-
hip, en 1990. La idea es fructifera porque
nos permite asociar las grandes empresas
(Google, Facebook...) como sefiores feu-
dales, y los usuarios como stabditos. Ade-
mas, estas empresas son los Estados.

El objetivo del libro es el de analizar
el capitalismo digital actual como una re-
gresiéon tecno-feudal. Para ello explora
primero la genealogia del imaginario de la
ideologia de Silicon Valley que ha subyu-
gado a las tltimas generaciones. Después,
analiza los algoritmos y la logica de vigi-
lancia que se crea y que afecta a las 16gicas
politica y econdémica del capitalismo ac-
tual. El tercer capitulo lo dedica al anilisis
de los activos inmateriales (bases de datos,
programas) que constituyen industrias, y
que son transversales a muchas otras. El
capitulo cuarto es el que analiza en pro-
fundidad el concepto de tecno-feudalismo
y que, segin el autor, es el camino hacia
donde discurre el capitalismo actual.

Una buena parte del primer capitulo
(sobre la ideologia de Silicon Valley) la
dedica el autor al estudio del documento
A Magna Carta for the Knowledge Age, de
1994. Se trata de un documento redac-
tado a partir de una Conferencia titulada
Ciberespacio y el suefio americano, orga-
nizada por Progress & Freedom Foundation,
think thank y grupo de presiéon en el que
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estan las mas grandes empresas de tecno-
logia de la época, entre ellas, Microsoft y
Google, Disney, etc. En él se propone la
positividad de los cambios de la nueva era
del conocimiento. Esta Carta Magna esta
en la base del despegue de la economia
tech norteamericana.

Considera varias paradojas que ilustran
bien el capitalismo actual: vuelven los
monopolios, a pesar de que se multiplican
las startups; de hecho, estas se convierten
después en monopolios; el nuevo espiritu
del capitalismo se caracteriza por la vigi-
lancia, lo cual dificilmente casa con los
principios democraticos y con las liberta-
des; la paradoja de la concentracién espa-
cial y el incremento de las desigualdades.

A nivel geopolitico, Europa ha per-
dido peso en la industria y en la econo-
mia. No sélo porque crecen otros paises,
como China, sino que también se observa
que no hay empresas europeas entre las
primeras mundiales: Google, Facebook,
Uber, Amazon, Microsoft son norteame-
ricanas. No se olvida Cédric Durand del
papel que en este desarrollo tiene el com-
plejo militar-industrial, en el que colabo-
ran Google, Microsoft, IBM, etc.

El libro constituye una reflexién lacida
y agil desde el marxismo. Una aportacion
interesantisima es que la multiplicacién
de formas no democriticas de regulacion
del capitalismo (China) y el desprecio de
las libertades individuales que caracteriza
a Facebook, Google llevan al autor a re-
considerar la hipotesis de «re-feudalizaciéon
de la esfera publica,» que Habermas habia
realizado en 1996 (p. 96 y ss).

Ahora el individuo es mas consumidor
de motores de basqueda o de plataformas
de comunicacién o de compra, y me-
nos ciudadano. Incluso él mismo se trans-
forma en un producto de masas (dato)
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que permite vender publicidad a alguno
de los senores feudales. Una pista de esta
re-feudalizacién es la mezcla de géne-
ros , en concreto de la publicidad y de la
diversién, que caracteriza al feudalismo.
Durand habla de imposturas del capita-
lismo, y una principal es la de en aparien-
cia estar basado en consideraciones entre
iguales, cuando todo lo desmiente, y los
monopolios, y los salarios de sus dirigen-
tes, mis. Resulta imposible casar asime-
trias econdmicas con igualdades politicas,
o con la igualdad de comunicacion.

El modelo econémico de las platafor-
mas, por mucha diversidad de actividades,
es el de la colecta de datos, de forma que
todas compiten entre ellas: Google, Uber,
Amazon, etc. En palabras de Durand:
«Fuera cual fuese el negocio de origen, las
estrategias de conquista del ciberespacio
tienen todas el mismo objetivo: controlar
los espacios de observaciéon y de captacion
de los datos procedentes de las actividades
humanas» (p. 97). Para ello han tenido
que «convencer« a los consumidores para
que les dejen utilizar sus datos (p. 99).

Los datos tienen tres caracteristicas:
generacién continua, la exhaustividad y
la flexibilidad, entendida esta como la po-
sibilidad de complementar unos datos de
unas fuentes con otros de otras fuentes.
Estos datos son lo que, segin Shoshana
Zuboof, permiten la construccién de un
capitalismo de vigilancia. La pregunta que
surge es: scudl es el propdsito de la vigi-
lancia?: el control del comportamiento.
Lo que es nuevo es que la vigilancia no
se realiza en la esfera de la Administracién
o del estado, sino también en la mer-
cantil: la vigilancia perfecta. ;Cémo in-
terpretar si no, los datos que tiene Ora-
cle: 30.000 atributos de cada una de los
300 millones de personas que tiene en
sus bases de datos? En China, una filial de
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Alibaba tiene datos de mais de 500 millo-
nes de individuos y establece una escala
social de asignacién de puntos, depen-
diendo de madltiples variables. Esto no es
nada comparado con el sistema de con-
trol del gobierno chino, que dispone de
unos 10.700 millones de puntos de in-
formacién, procedentes de agencias gu-
bernamentales y también privadas. Esta es
una buena muestra del capitalismo de vi-
gilancia.

Durand analiza la propiedad intelectual
como monopolio sobre los conocimien-
tos. Esto da lugar a aberraciones como las
patent trolls, que son empresas que com-
pran patentes no para explotarlas sino para
demandar a las empresas que pudieran es-
tar utilizando alguna de esas patentes. Por
otro lado, los activos intangibles —por
ejemplo, los programas— tienen unas in-
versiones importantes al principio, pero,
después los costes de distribucidon son muy
reducidos. Para Durand esto explica la
nueva logica de la competencia. El hecho
de que tengan una gran cantidad de acti-
vos intangibles, al poderlos prorratear en-
tre una cada vez mayor cantidad de ven-
tas, hace que se creen unos rendimientos
a escala, sin masas. Esta seria una de las
fuentes de rentas diferenciales. Las otras
que considera son las rentas de la propie-
dad intelectual (patentes), las del monopo-
lio natural, y las rentas de innovacién di-
namica, que procederian de la utilizacion
e los big data para mejorar cualquier esta-
dio de la cadena de valor.

El dltimo capitulo se dedica a anali-
zar el feudalismo. La sociedad medieval
es una sociedad muy jerarquizada, en el
que un pequeno grupo domina, y el resto
obedece. La dominacidén no es total, por-
que existe una fragmentacion de los po-
deres, de los diferentes sefiores feudales.
Una de las figuras fundamentales es la ser-
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vidumbre, no son esclavos, porque no son
propiedad de los sefiores, pero su libertad
estd muy limitada. Hay otras figuras que
son las concesiones de territorio, que asi
debe sostener financieramente al sefor y
apoyarle en las guerras. Precisamente las
guerras son el mecanismo de regulacion
del sistema feudal, ya que podia conver-
tirse en un método de expansion (de cre-
cimiento), siempre que se ganase...

El paso del feudalismo al capitalismo es
que hay un trasvase del control del trabajo
hacia el control de los medios de produc-
cién. Hoy, lo que sucede es que se iden-
tifica utilizacién del servicio y al propio
utilizador, de manera inseparable, lo cual
genera una logica de control, que Durand
interpreta como vuelta al feudalismo.

Durand concluye sefialando que la eco-
nomia digital, o mejor el capitalismo digital
no es un capitalismo diferente, pero la de-
riva actual seria hacia una profundizacién
de las contradicciones que le caracterizan,
entre ellas la tendencia creciente a la cen-
tralizacién. La mercantilizacién creciente
de las actividades de nuestra vida diaria se
observa en la creciente utilizacién de los
algoritmos para analizar los datos proce-
dentes de la realizacion de dichas activida-
des. Lo que estd sucediendo nos permite
mejor entender la lejania en que se coloca
al ser humano. La ciencia estd al servicio
de la innovacién, o mejor, de una concep-
cién determinada de innovacién, y los re-
sultados se ven mas asociados al capital, y
menos al trabajo, de forma que los trabaja-
dores pasan atn mas a una situacién mar-
ginal. Por supuesto que lo comunicativo
tiene importancia en tanto en cuanto per-
mite recolectar datos de quien los utiliza.

Juan Carlos Miguel de Bustos

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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e Guia para la preparacion de originales

1. Descripcion y politica editorial

La revista ZER tiene como objetivo promover la investigacion y difundir los trabajos cientificos
que se realizan en el area de Comunicacioén social. Es una publicaciéon semestral cuyos nu-
meros se publican en los meses de mayo y noviembre de cada afio. De forma excepcional,
el Consejo Editorial podrd aprobar la publicacion de numeros especiales, a propuesta de la
Direccion de la revista.

Se publica en version impresa y en version electronica. Cada articulo publicado se identifica
con un DOI (Digital Object Identifier System).

La revista ZER acepta articulos del campo de la Comunicacion social, siempre y cuando sean
considerados de interés por la Direccién de la revista, con la supervisién del Consejo Editorial.

Los articulos enviados deben ser originales e inéditos y no estar en proceso de publicacion en
ningun otro medio. Cualquier articulo que no sea inédito, por haber sido publicado o difundido
on-line en todo o en parte, sera rechazado automaticamente. Cada autor/a presentara una
declaracion responsable de autoria y originalidad, asi como las responsabilidades éticas con-
traidas y en caso necesario, una declaracion de conflictos de interés. Los autores y autoras
que no respeten esta norma seran penalizados con la no publicacién de ningun otro articulo
hasta pasados, al menos, dos afos (cuatro niumeros) desde que se descubrié la difusion del
articulo en otro medio o soporte.

La publicaciéon de articulos en la revista ZER requiere la previa evaluacion ciega por pares
(peer review) a cargo de miembros del Comité Cientifico de la revista, formado por investiga-
dores/as y expertos/as del area de Comunicacién social externos a la Universidad del Pais
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea.

Cada autor/a no podra publicar mas de un articulo por nimero, tanto de forma individual
como colectiva. Ademas, entre la publicacién de un articulo y otro tienen que transcurrir, al
menos, dos numeros.

Los articulos publicados por ZER pueden ser citados siempre y cuando se indique la proce-
dencia y autoria. Los autores y autoras son los responsables Unicos de los articulos y sus
contenidos. La revista ZER no publicara correcciones de los errores cometidos por los auto-
res/as en sus citas, atribuciones o cualquier otro dato contenido en los articulos publicados.

2. Proceso de evaluacion

Los articulos se pueden enviar en cualquier fecha a través de la plataforma OJS de la revista
ZER, en la direccion http://lwww.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“Acerca de” / “Envios en linea”).

La Direccion de la revista realiza una primera revision de cada articulo recibido y valora
su interés y ajuste al perfil de la revista. La Direccién podra desestimar, de forma razonada,
las contribuciones que sean ajenas al area de la Comunicacion social, no cumplan con el
caracter inédito y cientifico exigido por la revista o no respeten los requisitos formales para la
presentacion de los originales.

En el periodo méaximo de 30 dias a partir de la recepcion de cada articulo —excluyendo los
periodos vacacionales, si los hubiera— los autores y autoras recibiran acuse de recibo del
mismo, comunicando si se desestima el trabajo o si se estima para su evaluacién por los
miembros del Comité Cientifico.

La fecha de publicacion de los articulos estara condicionada al orden de recepcion de los
mismos y al tiempo de respuesta de los evaluadores/as. Estos tendran un plazo no superior
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a los 30 dias para evaluar. Pasado ese tiempo, la revista se reserva el derecho de retirarle el
articulo y enviarselo a un nuevo/a evaluador/a.

Cada articulo sera remitido a dos miembros del Comité Cientifico para que procedan a su evalua-
cion. Durante el proceso de revision se mantiene el anonimato del autor/a y de los evaluadores/
as. En el caso de que las dos evaluaciones recibidas no resulten coincidentes, se recabara un ter-
cer informe de evaluacion. En ultima instancia, la Direccion de la revista adoptara la decision final.

Tras la recepcion de los informes, la revista comunicara a los autores/as la decisién positiva
0 negativa sobre la publicacion de sus originales, acompafiada del contenido de los informes.
En el caso de que, a instancias del Comité Cientifico, se requiera a los autores/as realizar
modificaciones sobre el original enviado, estos lo devolveran debidamente revisado en el
plazo que se les establezca en el escrito de remision.

3. Normas para los articulos

Los originales se enviaran escritos en un procesador de textos. Por cada trabajo, se enviaran
dos archivos:

1. Presentacion: incluye los datos de cada autor/a (nombre, apellidos, universidad
a la que pertenece, direccion postal, correo electrénico institucional e identifi-
cador digital ORCID) y una declaracion firmada por cada autor/a en la que cer-
tifican su autoria y la originalidad del articulo enviado, asi como las responsa-
bilidades éticas contraidas y, en caso necesario, una declaracién de conflictos
de interés. Los trabajos procedentes de investigaciones financiadas deberan
indicar el organismo financiador.

2. Articulo: conforme a las normas de este epigrafe, sin ninguna referencia a la
identidad de los autores/as.

En archivo aparte se enviaran los graficos realizados en Excel y las imagenes (en formato
jpg o tiff).

La extension de los articulos sera de entre 5.000 y 8.000 palabras, incluidas las referencias
bibliograficas.

El nimero maximo de autores/as por articulo sera de tres. Si se trata de una investigacion
en la que han intervenido mas personas, a partir del tercer firmante podran aparecer en nota
al pie de pagina.

Los articulos pueden presentarse en euskara, espafiol e inglés. Su estructura sera la siguiente:

- Titulo en espanol (Arial 14, negrita, centrado).

- Titulo en inglés (Arial 14, centrado).

- Resumen en espafiol (Times New Roman 12, negrita, justificado): maximo de
100 palabras (Times New Roman 12, justificado).

- Palabras clave en espafiol (Times New Roman 12, negrita, justificado): entre 4 y
6 palabras, separadas por un punto y coma (Times New Roman 12, justificado).
Seran elegidas entre las que forman el Thesaurus de la revista ZER. Los autores/
as podran proponer a la Direccion de la revista la inclusion en el mismo de términos
nuevos.

- Resumen y Palabras clave en inglés (Abstract, Keywords), en el mismo formato
que en espafiol.

- 0. Introduccién (epigrafe principal: Arial 12, negrita, justificada, sin sangrado).

- Cuerpo de texto (Times New Roman 12, justificado).

- 1.1. Epigrafe secundario (Arial 12, cursiva, justificado, sin sangrado).

- 1.1.1. Epigrafe secundario (Times New Roman 12, cursiva, justificado, sin
sangrado).
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- Los articulos finalizaran con el epigrafe Referencias bibliograficas, sin numerar
(Times New Roman 12, negrita, sin sangrado).

ZER recomienda utilizar referencias bibliograficas de publicaciones cientificas nacionales e
internacionales del area de Comunicacién social. Con el fin de mantener la coherencia de la
revista, se recomienda la inclusidn de referencias a los articulos publicados en numeros ante-
riores de ZER, aunque debe limitarse el uso de autocitas a aquellas que estén justificadas. Se
indicaran Unicamente las obras citadas en el articulo, ordenadas alfabéticamente por autores/
as, con sangria francesa de 0,5 cm. y siguiendo las normas del estilo APA 6th edition version
2015 (http://blog.apastyle.org/apastyle/):

¢ Libros
- Un autor/a:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Hasta 7 autores/as:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., y Pérez, B. (2011). Documenta-
cion audiovisual. Madrid: Sintesis.
 Capitulos de libros
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo
mas que anuncios. En M. Catala, y O. Diaz (coords.), Publicidad 360° (pp.
267-277). Zaragoza: Universidad San Jorge.
* Articulos de revistas
Agirre, A., Aiestaran, A., y Zabalondo, B. (2015). Periodistas y lectores vas-
cos y europeos contestan sobre el futuro de la profesién. Una coleccién
de acuerdos y desacuerdos. ZER Revista de Estudios de Comunicacion,
20(39), 101-125. doi: 10.1387/zer.15525
* Revistas y libros electronicos
Heshmati, A., y Lee, M. (2009). Information and communications techno-
logy. Princeton: Princeton University Press. Recuperado de http://search.
proquest.com/docview/189251427?accountid=14475

El sistema de citas bibliograficas en el texto se hara siguiendo el estilo Harvard. Las letras (a,
b, c...) sirven para distinguir varios trabajos del mismo autor/a y afio.

- Un autor/a:
Aldaiturriaga (2013: 347), (Aldaiturriaga, 2013: 347).

- Dos autores/as:
Berger y Luckmann (2013: 132), (Berger & Luckmann, 2003: 132).

- Tres 0 mas autores/as:
La primera vez que se les cite se escribiran los apellidos de todos los autores/
as (Moore, Estrich & Spelman, 2012: 33), en las citas posteriores se utilizara et
al. (Moore et al., 2012: 33).

Las citas literales de menos de 40 palabras iran entrecomilladas e integradas en el texto. Las
citas de 40 palabras o mas iran en parrafo aparte con una sangria izquierda de 2,5 cm, sin
entrecomillar y precedidas por dos puntos.

Los articulos podran incorporar notas para aclaraciones, siempre las imprescindibles. Se
situaran a pie de pagina para su mejor legibilidad.

Se escribiran en cursivas los nombres de publicaciones periddicas, asi como los términos
procedentes de otro idioma y las expresiones latinas de uso comun. Los nombres de progra-
mas radiofénicos o televisivos iran entrecomillados.

Las tablas, graficos e ilustraciones iran precedidas por titulos cortos y descriptivos y se nu-
meraran correlativamente. Se incluiran sélo aquellos que sean imprescindibles y al pie de
cada uno se indicara la fuente de procedencia. Se presentaran incorporados en el texto en
Word. Los graficos realizados en Excel se enviaran también en su formato original aparte del
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documento Word. Las imagenes se enviaran también en su formato original (jpg o tiff). Su
calidad técnica ha de respetar los estandares de imprenta (300 ppp).
4. Resenas de libros

La revista ZER acepta resefias de libros relacionados con su area de conocimiento, siempre
y cuando hayan sido solicitadas o aprobadas previamente por la Direccion. Entre la edicion
del libro y la publicacion de la resefia no mediara mas de 12 meses.

Los autores/as pueden enviar a la revista sus obras para que sean resefiadas.

La extension de las resefias sera de entre 800 y 1.000 palabras, se encabezaran con una
referencia completa del libro —Titulo; Apellidos y nombre del autor/a (afio); ciudad: editorial-y
se firmaran al final. En las resefas tendran cabida la descripcion vy la critica.
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e Originalak prestatzeko gida °

1. Deskribapena eta argitaratze politika

ZER aldizkariaren xedea ikerketa sustatzea eta gizarte komunikazioaren arloan egindako lan
zientifikoak zabaltzea da. Sei hilean behingo argitalpen bat da, eta urtero ale bana argitara-
tzen da maiatzean eta azaroan. Salbuespen gisa, Kontseilu Editorialak ale bereziak argitara-
tzea onar dezake, aldizkariko Zuzendaritzak hala proposatuta.

Paperezko bertsioa eta bertsio elektronikoa argitaratzen dira. Argitaratutako artikulu bakoitza
DOI (Digital Object Identifier System) batez identifikatzen da.

ZER aldizkariak gizarte komunikazioaren arloko artikuluak onartzen ditu, aldizkariko Zuzen-
daritzak interesgarritzat jotzen dituenean eta Kontseilu Editorialak gainbegiratu ondoren.

Bidalitako artikuluek originalak eta argitaragabeak izan behar dute, eta ezin dira egon argita-
ratze prozesuan beste hedabideren batean. Argitaragabea ez den artikulu oro, bai argitaratu
delako bai on-line zabaldu delako, berehala baztertuko da. Egile bakoitzak autoretzari eta
originaltasunari buruzko erantzukizun adierazpen bat aurkeztuko du, baita hartutako eran-
tzukizun etikoei buruzkoa ere, eta, beharrezkoa bada, interes gatazken adierazpen bat. Arau
hori errespetatzen ez duten egileei gutxienez bi urte (lau ale) igaro arte beste artikulurik ez
argitaratzeko zigorra jarriko zaie, artikulua beste hedabide edo euskarri batean argitaratu dela
jakiten den unetik zenbatzen hasita.

ZER aldizkarian artikuluak argitaratzeko, aldizkariko Batzorde Zientifikoko kideek parekoen
ebaluazio (peer review) itsua egingo dute. Batzorde hori Universidad del Pais Vasco/Eus-
kal Herriko Unibertsitatekoak ez diren gizarte komunikazioaren arloko ikertzaileek eta adituek
osatzen dute.

Egile bakoitzak, bakarka nahiz taldean, ezin izango du argitaratu artikulu bat baino ge-
hiago ale berean. Horrez gain, artikulu baten eta bestearen artean, gutxienez, bi ale ar-
gitaratuko dira.

ZER aldizkariak argitaratutako artikuluak aipa daitezke, betiere haien jatorria eta autoretza
adierazita. Egileak izango dira artikuluen eta haien edukien arduradun bakarrak. ZER aldi-
zkariak ez du argitaratuko egileek aipuetan, atribuzioetan edo argitaratutako artikuluen beste
edozein datutan egindako akatsen zuzenketarik.

2. Ebaluazio prozesua

Artikuluak edozein datatan bidal daitezke ZER aldizkariko OJS plataformaren bidez, honako
helbide honetan: http://www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“Guri buruz” / “Lineako bidalketak”).

Aldizkariko Zuzendaritzak jasotako artikulu bakoitzaren lehenengo azterketa egin, haren
interesa baloratu eta aldizkariaren profilari egokitzen ote den aztertuko du. Zuzendariak
ezetsi ditzake, modu arrazoituan, gizarte komunikazioaren arlokoak ez diren ekarpenak, aldi-
zkariak eskatutako izaera argitaragabea eta zientifikoa betetzen ez dituztenak, edo originalak
aurkezteko eskakizun formalak errespetatzen ez dituztenak.

Artikulua jaso eta gehienez 30 eguneko epean —oporraldiak salbuetsita—, egileek hartu iza-
naren agiria jasoko dute, eta bertan adieraziko zaie lana ezetsi den edo Batzorde Zientifikoko
kideek ebalua dezaten onartu den.

Artikuluak argitaratzeko data jasotze ordenaren eta ebaluatzaileek erantzuteko behar duten
denborak baldintzatuko dute. Ebaluatzaileek, gehienez, 30 eguneko epea izango dute eba-
luatzeko. Denbora hori igarota, aldizkariak beretzat gordetzen du artikulua ebaluatzaile bati
kentzeko eta beste bati bidaltzeko eskubidea.
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Artikulu bakoitza Batzorde Zientifikoko bi kideri bidaliko zaie, ebalua dezaten. Berrikuspen
prozesuan, egileen eta ebaluatzaileen anonimotasuna bermatuko da. Jasotako bi ebalua-
zioak bat etorri ezean, hirugarren ebaluazio txosten bat eskatuko da. Azkenean, aldizkariko
Zuzendaritzak erabakiko du.

Txostenak jaso ondoren, aldizkariak egileei jakinaraziko die beren originalak argitaratzea-
ri buruzko erabakia positiboa edo negatiboa den, txostenen edukiarekin batera. Batzorde
Zientifikoak hala eskatuta, egileei originalean aldaketak egiteko eskatzen bazaie, egileek
beharrezkoak diren aldaketak eginda bidaliko dute berriro originala, idatzian ezarriko zaien
epearen barruan.

3. Artikuluetarako arauak

Originalak testu prozesadore batez idatzita igorriko dira. Lan bakoitzeko, bi fitxategi bi-
daliko dira:

1. Aurkezpena: egile bakoitzaren datuak (izena, abizenak, unibertsitatea, posta
helbidea, posta elektroniko instituzionala eta ORCID identifikatzaile digitala) eta
egileak sinatutako adierazpen bat, non beren autoretza eta bidalitako lanaren
originaltasuna egiaztatuko duten, baita hartutako erantzukizun etikoak ere, eta,
hala behar bada, interes gatazken adierazpen bat. Finantzatutako ikerketetan
oinarritutako lanetan, finantzatzen duen erakundea aipatu beharko da.

2. Artikulua: epigrafe honen arauen arabera, egileen identitateari inolako errefe-
rentziarik egin gabe.

Beste fitxategi batean, Excelen egindako grafikoak eta irudiak (jpg edo tiff formatuan) bidaliko dira.
Artikuluek 5.000 eta 8.000 hitzen arteko luzera izango dute, erreferentzia bibliografikoak barne.

Artikulu bakoitzeko hiru egile onartuko dira, gehienez. lIkerketan pertsona gehiagok parte har-
tu badute, hirugarren sinatzailearen ondorengoak oin ohar batean aipatu ahal izango dira.

Artikuluak euskaraz, gaztelaniaz edo ingelesez aurkez daitezke. Haien egitura hau izango da:

- lzenburua gaztelaniaz (Arial 14, letra lodiz, zentratua).

- lzenburua ingelesez (Arial 14, zentratua).

- Laburpena gaztelaniaz (Times New Roman 12, letra lodiz, justifikatuta): Gehie-
nez 100 hitz (Times New Roman 12, justifikatuta).

- Gako hitzak gaztelaniaz (Times New Roman 12, letra lodiz, justifikatuta): 4 eta
6 hitz artean, punto eta komaz bereizita (Times New Roman 12, justifikatua).
ZER aldizkariaren Thesaurusa osatzen dutenen artean hautatuko dira. Egileek
zuzendari-tzari termino berriak sartzea proposatu ahal izango diote.

- Laburpena eta gako hitzak ingelesez (Abstract, Keywords), gaztelaniazkoen for-
matu berean.

- 0. Sarrera (epigrafe nagusia: Arial 12, Letra lodiz, justifikatuta, koskarik gabe).

- Testu gorputza (Times New Roman 12, justifikatua).

- 1.1. Bigarren mailako epigrafea (Arial 12, etzana, justifikatua, koskarik gabe).

- 1.1.1. Bigarren mailako epigrafea (Times New Roman, 12, etzana, justifikatua,
koskarik gabe).

- Artikuluen amaieran, erreferentzia bibliografikoen epigrafea agertuko da, zenba-
kitu gabe (Times New Roman 12, koskarik gabe).

ZER aldizkariak gizarte komunikazioaren arloko estatuko eta nazioarteko argitalpen zienti-
fikoen erreferentzia bibliografikoak erabiltzea gomendatzen du. Aldizkariaren koherentzia
zaintze aldera, ZER aldizkariaren aurreko aleetan argitaratutako artikuluen erreferentziak
txertatzea gomendatzen da; dena den, justifikatutko auto-aipamenak baino ez dira erabiliko.
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Artikuluan aipatutako lanak bakarrik adieraziko dira, egileen araberako hurrenkera alfabe-
tikoan, 0,5 cm-ko koska frantsesa utzita eta 2015eko bertsioaren APA 6th editionen estilo
arauei jarraituta (http://blog.apastyle.org/apastyle/):

* Liburuak
- Egile bat:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Zazpi egile arte:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., eta Pérez, B. (2011). Documenta-
cion audiovisual. Madril: Sintesis.
¢ Liburuen kapituluak
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo mas
que anuncios. In M. Catala, eta O. Diaz (koord.), Publicidad 360° (67-277 or.).
Zaragoza: San Jorge Unibertsitatea.
« Aldizkarietako artikuluak
Agirre, A., Aiestaran, A., eta Zabalondo, B. (2015). Periodistas y lectores vascos
y europeos contestan sobre el futuro de la profesion. Una coleccidon de acuer-
dos y desacuerdos. ZER Komunikazio Ikasketen Aldizkaria, 20(39), 101-125. doi:
10.1387/zer.15525
* Aldizkari eta liburu elektronikoak
Heshmati, A., eta Lee, M. (2009). Information and communications technology.
Princeton: Princeton University Press. Hemen berreskuratua: http://search.pro-
quest.com/docview/1892514277?accountid=14475

Testuan aipu bibliografikoen sistema Harvard estiloaren arabera egingo da. Letrak (a, b, c...)
egile eta urte bereko lanak bereizteko erabiltzen dira.

- Egile bat:
Aldaiturriaga (2013: 347), (Aldaiturriaga, 2013: 347).

- Bi egile:
Berger eta Luckmann (2013: 132), (Berger & Luckmann, 2003: 132).

- Hiru egile edo gehiago:
Lehen aipamenean egile guztien abizenak idatziko dira (Moore, Estrich & Spel-
man, 2012: 33), eta ondorengo aipuetan et al. erabiliko da (Moore, Estrich &
Spelman, 2012: 33).

Berrogei hitz baino gutxiagoko hitzez hitzeko aipamenak komatxo artean jarriko dira, testua-
ren barruan. Berrogei hitzeko edo gehiagoko aipamenak, berriz, aparteko paragrafo batean
jarriko dira 2,5 cm-ko koska batez ezkerrean, komatxorik gabe eta bi punturen ondoren.

Artikuluetan argibideetarako oharrak sar daitezke, baina soilik ezinbestekoak direnean. Orrial-
dearen oinean kokatuko dira, irakurketa errazteko.

Aldizkako argitalpenen izenak letra etzanez idatziko dira, baita beste hizkuntza bateko termi-
noak eta erabilera arrunteko adierazpen latinoak ere. Irrati eta telebista saioen izenak koma-
txo artean idatziko dira.

Taula, grafiko eta ilustrazioen aurretik izenburu laburrak eta deskriptiboak jarriko dira, eta
elkarren segidan zenbakituko dira. Soilik ezinbestean jarri beharrekoak sartuko dira, eta
bakoitzaren oinean iturria adieraziko da. Testuan txertatuta aurkeztuko dira Word batean. Ex-
celen egindako grafikoak jatorrizko formatuan ere bidaliko dira, Word dokumentutik bereizita.
Irudiak ere jatorrizko formatuan bidaliko dira (jpg edo tiff). Haien kalitate teknikoak inprimatze
estandarrak errespetatuko ditu (300 ppp).
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4. Liburuen aipamenak

ZER aldizkariak bere jakintza arloaren inguruko liburuen aipamenak onartzen ditu, baldin
eta Zuzendaritzak aldez aurretik eskatu edo onartu baditu. Liburuaren eta aipamenaren
argitalpenen artean ez dira egongo 12 hilabete baino gehiago.

Egileek beren lanak aldizkarira bidal ditzakete, horien aipamena egin dadin.

Aipamenek 800 eta 1.000 hitzen arteko luzera izango dute, eta goiburuan liburuaren erre-
ferentzia osoa egingo da —izenburua; egilearen izen-abizenak (urtea); hiria: argitaletxea—;
amaieran sinatu egingo dira. Aipamenetan liburuen deskribapena eta kritika egin daitezke.
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e Guide for the preparation of articles

1. Description and editorial policy

The journal ZER aims to promote research and disseminate scientific work carried out in the
area of social communication. It is a biannual publication whose numbers are published in
May and November each year. Exceptionally, the Editorial Board may approve the publication
of special issues, at the proposal of the journal management.

It is published in print and electronically. Each article is identified with a DOI (Digital Object
Identifier System).

ZER accepts articles from the field of social communication, as long as they are considered of
interest by the management of the journal, with the supervision of the Editorial Board.

The submitted articles must be original and unpublished, and not in the process of being
published in any other medium. Any article that is not unpublished, because of having been
published or broadcast online in whole or in part, will be automatically rejected. Each author
is to present a responsible authorship and originality statement, which is to include ethical
responsibilities assumed and if necessary any declaration of conflicts of interest. The authors
who do not respect this rule will be penalised with the non-publication of any other article for
a period of at least a two year (four issues) period since the discovery of the diffusion of the
article in another medium.

The publication of articles in the ZER requires prior peer reviews by members of the Scientific
Committee of the journal, composed of researchers and experts in the area of social commu-
nication, external to the University of the Basque Country.

Each author may not publish more than one article per issue, both individually and / or collec-
tively. In addition, between the publication of an article and another there must pass at least
two issues.

Articles published by ZER can always be cited as long as the origin and authorship is indi-
cated. The authors are solely responsible for the articles and their contents. ZER does not
publish corrections of errors made by the authors in their citations, claims or statements or any
other information contained in the published articles.

2. Evaluation Process

The submission procedure is performed only through the OJS platform of the journal: http://
www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“About” / “Online Submissions”).

The management of the journal carries out a first review of each article received and values
whether this fits the profile of the journal. The management may dismiss in a reasoned way
contributions that are outside the area of social communication; which do not meet the scien-
tific nature of the journal, do not meet the originality criteria or do not meet the formal require-
ments for the submission of originals.

In the maximum period of 30 days from receipt of each article, excluding holiday periods, if
there were any, authors will receive an acknowledgment, stating whether the article is rejected
or it is considered for evaluation by members of the Scientific Committee.

The date for publication of articles is conditioned by the date the article is received and the
response time of referees. The referees have a period of 30 days for evaluation. After that
time, the journal reserves the right to redirect the article and send it to a new referee.

Each article will be sent to two members of the Scientific Committee for the evaluation. During
the review process the anonymity of the author and referees is maintained. In the event that

289



the two reports do not agree, a third referee report shall be sought. Ultimately, the manage-
ment of the journal will take the final decision.

Upon receipt of the reports, the journal will notify authors of the positive or negative decision
on the publication of its original article, accompanied by the content of the reports. In the event
that, at the request of the Scientific Committee, authors are required to modify the original
version, they will return it duly revised in the period which is set-out in the letter of referral.

3. Standards for articles

The original article will be sent word processed. For each job, two files will be sent:

1. Presentation: includes data for each author (name, surname, affiliation, postal
address, institutional e-mail and ORCID digital identifier) and a statement sig-
ned by each author wherein they will certify their authorship and originality of
the article sent and the contracted ethical responsibilities and, if necessary, a
declaration of conflicts of interest. Manuscripts originated from funded research
should indicate the funding agencies.

2. Article: conforms according to the rules of this section, without any reference to
the identity of the author(s).

Excel charts and images will be sent in a separate file (in JPEG or TIFF format).

The length of the article will be between 5,000 and 8,000 words, including bibliographical
references.

The maximum number of authors per article shall be three. If it is an investigation in which
more people have been involved, after the third signature the name of the authors will appear
as a footnote.

Articles may be submitted in Basque, Spanish and English. Its structure is as follows:

- Title in Spanish (Arial 14, bold, centred).

- Title in English (Arial 14, centred).

- Summary in Spanish (Times New Roman 12, bold, justified): maximum of 100
words Times New Roman 12, justified).

- Keywords in Spanish (Times New Roman 12, bold, justified) 4 to 6 words sepa-
rated with a semi-colon (Times New Roman 12, justified). They will be chosen
from those that form the Thesaurus of ZER. The author may request to the ma-
nagement of the journal the inclusion of new terms in the thesaurus.

- Summary and Key Words in English (Abstract, Keywords), in the same format
as in Spanish.

- 0. Introduction (main section: Arial 12, bold, justified, without indents).

- Body of text (Times New Roman 12, justified).

- 1.1. secondary epigraph (Arial 12, italic, justified, without indents).

- 1.1.1. secondary epigraph (Times New Roman 12, italic, justified, without
indents).

- The Articles will end with the heading References, unnumbered (Times New
Roman 12, bold, without indents).

ZER recommends using national and international references from scientific publications from
the area of social communication. In order to maintain consistency in the journal, it is recom-
mended to include references from articles previously published in ZER, but the use of self-
citations should be limited to those which are justified. Only cited works should be indicated in
the article and should be ordered alphabetically by author, with hanging indent of 0.5 cm and
following the rules of APA style 6th Edition 2015 (http:// blog.apastyle.org/apastyle/):
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* Books
- An author:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Up to 7 aut hors:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., and Pérez, B. (2011). Documenta-
cién audiovisual. Madrid: Sintesis.
* Book chapters
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo mas
que anuncios. In M. Catala, and O. Diaz (coords.), Publicidad 3600 (pp. 267-277).
Zaragoza: Universidad San Jorge.
* Journal articles
Agirre, A., Aiestaran, A., and Zabalondo, B. (2015). Periodistas and lectores vas-
cos y europeos contestan sobre el futuro de la profesién. Una coleccion de acuer-
dos y desacuerdos. ZER Revista de Estudios de Comunicacién, 20(39), 101-125.
doi: 10.1387/zer.15525
* Journal and eBooks
Heshmati, A., and Lee, M. (2009). Information and communications technology.
Princeton: Princeton University Press. From http://search.proquest.com/docview/
1892514277?accountid=14475

The system bibliographic citations in the text will follow the Harvard style. The letters (a, b, ¢
...) serve to distinguish several works by the same author / year.

- An author: ZER
Aldaiturriaga (2013: 347), (Aldaiturriaga, 2013: 347).
- Two authors:
Berger and Luckmann (2013: 132), (Berger & Luckmann, 2003: 132).
- Three or more authors:
The first time all author names are written (Moore, Estrich & Spelman, 2012: 33),
in subsequent citations et al will be used (Moore et al, 2012. 33).

The quotations of less than 40 words will be written in inverted commas and integrated into
the text. The quotations of 40 words or more will go in a separate paragraph with a left indent
2.5 cm, unquoted and preceded by a colon.

Articles may include notes for clarification, especially those deemed essential. They will be
placed in a footnote for better readability.

Periodical names will be written in italics, as well as the terms from another language and Latin
expressions in common use. The names of radio or television programs will be in quotation marks.

Tables, graphs and illustrations will be preceded by short, descriptive titles and be numbered
consecutively. Only essential tables, graphs and illustrations will be included, along with the
source of origin placed at the foot of each one. They will be presented and incorporated into
the text in Word. The graphics which are made in Excel will be sent both within the word do-
cument and also in their original format. Images will also be sent in their original format (JPEG
or TIFF). Its technical quality has to respect press standards (300 dpi).

4. Book Reviews

ZER accepts reviews of books related to its field of knowledge, always and as long as they
have been requested or previously approved by management. Between the publishing of the
book and the publication of the review there will not be more than 12 months.

The authors can send their work to the journal to be reviewed.

The extension of the reviews will be between 800 and 1,000 words and will begin with a comple-
te reference of the book - Title; Surname and name of the author (year); City: editorial - and will
be signed at the end. The reviews can accommodate both a description and a critical analysis.
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txekea edo kreditu-txartela (VISA edo MASTERCARD).

Payment options: Cash on delivery (additional cost 4 euros), bank transfer, bank check, or

credit card (VISA or MASTERCARD).

Suscripcion ordinaria / Harpidetza arrunta /| 20€
Anual Subscription Rate

Suscripcion para estudiantes / lkasleentzako|17€
harpidetza / Student Rate

Suscripcidn para instituciones / Erakundeko|35€
harpidetza / Institutional Rate

Precio del ejemplar / Alearen salneurria / Price | 15€
Per Issue
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