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Representacion del Populismo
en la prensa tradicional espaiola.
El caso de El Pais y El Mundo

Populismoaren irudikapena Espainiako prentsa tradizionalean.
El Pais eta El Mundo-ren kasua

Representation of Populism in the traditional Spanish press.
The case of El Pais and El Mundo

Carles Marin Lladé*, Laura Cervi, Xosé Ramoén Rodriguez Polo

Universidad Rey Juan Carlos, Universidad Auténoma de Barcelona

RESUMEN: La proyeccion y relevancia del fendmeno del populismo en la Gltima década ha provocado que la prensa
tradicional se quede fuera de la estrategia de comunicacién que marcan los politicos populistas principalmente a través de
las redes sociales. El objetivo de este articulo es indagar en el papel que ejercen los dos periddicos mis importantes de Es-
pana ante el tratamiento de los términos «populismo» y «populistar en sus informaciones diarias. La muestra de este articulo
esta integrada por 1.832 noticias y articulos de las ediciones digitales de El Pais y El Mundo durante los afios 2019 y 2020,
en los que se realiza un analisis del recorrido de estos dos vocablos a partir de un analisis cuantitativo y cualitativo. El estu-
dio revela las connotaciones negativas de los términos aplicados a los partidos politicos y a sus lideres, especialmente a Vox
y Podemos, si bien la mayoria de las informaciones analizadas tiende a hablar del populismo/populista como idea, ideolo-
gla o fenémeno sociologico.

PALABRAS CLAVE: populismo; populista; prensa espaiola; partidos politicos; lideres politicos; ideologia.

ABSTRACT: The projection and relevance of the phenomenon of populism in the last decade has caused the traditional press to be left
out of the communication strategy established by populist politicians through social networks, mainly. The objective of this article is to in-
vestigate the role played by the two most important newspapers in Spain in the treatment of the terms «populism» and «populist» in their
daily information. The sample is made up of 1,832 news and articles from the digital editions of El Pais and E1 Mundo during the
years 2019 and 2020, in which an analysis of the path of these two words is carried out based on a quantitative and qualitative analy-
sis. The study reveals the negative connotations of the terms applied to political parties and their leaders, especially Vox and Podemos,
although most of the information analyzed tends to speak of populism/populist as an idea, ideology or sociological phenomenon.
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1. Introduccién y marco referencial

El fenémeno del populismo como concepto ha sido controvertido en su pro-
pia disciplina (Gidron; Bonikowski, 2013), donde continda siendo dificil enmarcarlo
adecuadamente, ya sea como pensamiento politico, estrategia discursiva o tactica po-
litica que va mas alld del propio discurso (Mufioz; Pamies, 2017; Laclau, 2005; Ca-
novan; 2002, Mudde, 2004), ya sea como movilizacién politica (Jansen, 2011) e in-
cluso como una forma de comunicarse (Jagers; Walgrave, 2007). Pero lo cierto es
que son muchos los académicos que lo conciben —con las claves que da el teérico
politico y filésofo Ernesto Laclau— como el «conjunto de corrientes politicas he-
terogéneas que movilizan a un gran ntmero de personas a partir de la utilizacién
de contenidos emocionales que, especialmente, aluden a la identidad y la autoafir-
macién como pueblo» (Romero-Rodriguez; Tejedor, Pabén-Montealegre, 2021,
p. 45; AUTOR, 2021).Toro Gonzilez y Pérez Curiel (2021, p.5) hablan, ademas,
del «Populismo 2.0» (Gerbaudo, 2014) como la «estrategia comunicativa de algunos
lideres para difundir y viralizar el mensaje, salvando la dificultad de acceso que en-
cuentran en los medios convencionales (Shoemaker; Vos, 2009; Groshek; Engelbert,
2013) controlados por las élites (Van-Dijk, 2015; Van Kessel; Castelein, 2016)».

En el intento de definicién del «populismo» tampoco parece haber consenso
académico a la hora de distinguir su tipologia: el de izquierdas y el de derechas
(Gratius; Rivero, 2018), el excluyente y el incluyente (Mudde; Rovira-Kaltwasser,
2012), el de libre mercado y el de Estado interventor (Bocker-Zavaro, 2020; Jimé-
nez-Garcia, 2022), etc. Y en todo ello, como se vera mas adelante, también han in-
fluido los medios de comunicacién, tanto los tradicionales como los digitales, tanto
los de lectura clasica como los emergentes con mensajes cortos y de rapido impacto.

Desde el punto de vista del significado del término, la investigadora Ana Pano
Alamin (2017) explica que «populismo» va mas ligado a lo politico —y, por ende, a
la comunicacién politica— con un fondo claramente negativo (Lascuriin, 2016), in-
cluso despectivo, a tenor del segundo significado que le otorga actualmente la RAE:
«idea de menosprecio». Javier de Santiago Guervos (2015, p. 473), ademas de «po-
pulismo», introduce el término «populista» (como relativo al populismo o partidario
del populismo) y los asocia al discurso politico y al «uso y abuso» que hacen de él los
politicos, a partir de sus propios intereses: «pertenecen a ese tipo de palabras de las
que se puede abusar, que se pueden violar, vaciar de contenido, arrojarlas al adversa-
rio, al antagonista, palabras que nunca pueden ser neutrales, y mas en un momento
politico como el actualy.

Sea como fuere, lo cierto es que en la Gltima década ha habido un creciente in-
terés por el término «populismo» y en menor medida, aunque muy relacionado con
el primero, por el vocablo «populistar. Asi lo ilustran los graficos 1y 2, en los que se
puede observar como la busqueda de estas palabras en Google despertaba poco in-

14 Zer 27-52 (2022), 13-34
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terés en 2012: apenas 15 puntos sobre 100 en el caso de «populismo»; no obstante,
obtuvo su climax en 2016, con un valor de popularidad que llegaba a los 100 pun-
tos en el caso concreto de esa palabra. Por otro lado, entre los afios 2012 y 2018 la
definicién de «populismo» tenia una presencia maxima en las busquedas relacionadas
con estos vocablos.

Google Trends t .
Del 171/2012 al 31/12/2018 ® populismo @ populista

1 ene 2012 1jun 2014 1 nov 2016
Fuente: Google Trends/Elaboracion propia.
GrArico 1

Interés de los términos «populismo» y «populista» entre 2012 y 2018 en Espana.
Google Trends

1 populismo definicion T
2 populismo significado BT

3 demagogia B

4 populismo rae BT

5 populismo punitivo B

Fuente: Google Trends.
GrAFICO 2

Busqueda del término populismo, el mas buscado en Espana entre 2012 y 2018.
Google Trends

Para el caso de nuestra investigacion (anos 2019 y 2020), estos términos se
afianzan como los de mayor interés en las busquedas de Google (graficos 3 y 4). El

https://doi.org/10.1387/zer.23449 15
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populismo como definicién y la «demagogia» como término relacionado con ese vo-
cablo se consolidan como las mas «demandadas» en este sitio web de registros.

Google Trends . A
Del 1/1/2019 al 31/12/2020 ® populismo ® populista

34

L

Media 1 ene 2019 15 sept 2019 24 may 2020 31 dic 2020

Fuente: Google Trends/Elaboracién propia.
GRAFICO 3

Uso de los términos «populismo» y «populista» entre los afios 2019 y 2020,
objeto de estudio. Google Trends

1 populismo definicion 00 N
2 demagogia -

3 populismo punitivo 37 R

4 populismo rae c R

Fuente: Google Trends.
GrAFICO 4

Busqueda del término populismo, el mas buscado en Espana,
en las fechas objeto de estudio: de 2019 a 2020. Google Trends

1.1. POLITICOS Y MEDIOS DE COMUNICACION

El papel de los medios de comunicacién es cada vez mis trascendental no solo
en la propagacién del «populismor, sino en la contribucién de la polarizacion de los
partidos y sus lideres politicos, especialmente los de corte populista. El motivo es
que «no mantienen la relativa imparcialidad y el terreno neutral que la ética informa-
tiva impone» (Romero-Rodriguez; Tejedor; Pabon-Montealegre, 2021, p. 47). Y es
que «los medios de comunicacidén masivos parecen no actuar como un elemento de-

16 Zer 27-52 (2022), 13-34
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mocratizador, sino mas bien como un factor neutralizador de efectos politicos de-
mocraticos» (Fraiman, 2009, p. 4). Y para ello, los partidos politicos y su forma de
gestionar la comunicacién juegan un papel importante en la consolidacion de ese
crecimiento populista (Block; Negrine, 2017). Pero hay que diferenciar claramente
los medios tradicionales o convencionales de comunicacidén: prensa, radio y televi-
sidn (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016), de los medios sociales digitales. Los
tradicionales no permiten, en principio, una entrada directa del «populismo» en sus
noticias (Shoemaker; Vos, 2009), mientras que los digitales —principalmente medios
o redes sociales con vocacién informativa o con contenido informativo claramente
sesgado— permiten esquivar el filtro del medio tradicional que le es hostil (Alonso-
Munoz; Casero Ripollés, 2018; Galan-Garcia, 2017) y, al mismo tiempo, incorporar
sesgos informativos y una interaccidn intencionada y partidista de los ciudadanos con
sus ideales (Alonso-Munoz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016).

Y aqui es donde surge la campafia de propaganda constante del populismo y
de sus ideas populistas con «mensajes mediaticos que responden a unas determina-
das pautas estratégicas que buscan establecer una relacién de sincronismo entre el
origen etimoldgico del concepto, sus usos politicos y su capacidad extralingtiistica
—esto es, ideologia—, y el contexto mediatico actual» (Ballesteros-Aguayo; Ber-
mudez Vazquez; Lucena Pérez, 2021, 3). Y aunque estas ideas de partidos populistas
se centran mas en la forma que en el fondo de sus estrategias discursivas, lo cierto es
que existe una clara diferencia en esas estrategias si son de ideologia de derechas o de
izquierda politica: més critica la primera con la inmigracién y la cultura musulmana,
por ejemplo (Wodak, 2015; Fuchs, 2017); mas sensible con los derechos y liberta-
des del «pueblo llano» y mas criticos con la corrupcion y los grandes poderes facticos
econdmicos, la segunda (Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch, 2017).

A tenor de los resultados electorales historicos de esta Gltima década en relacidon
con el populismo en Latinoamérica, Estados Unidos y Europa, especialmente (Alon-
so-Munoz; Casero-Ripollés, 2018) (Bosch; Brunet; Rosinol, 2017), los lideres po-
pulistas han logrado que sus discursos calen en el ciudadano gracias, precisamente, a
esa popularizacién social con temas como la inmigracion y la crisis de los refugiados,
por ejemplo, que han servido para que los discursos populistas de derechas se hayan
instalado de forma definitiva y para que otros partidos, que no eran populistas, aca-
ben siéndolo (Mudde, 2016).

2. Metodologia

Este articulo estudia dos de los principales medios de comunicacién escritos en
el ambito espafiol, desarrollados a partir de estructuras periodisticas clasicas y tradi-
cionales que, ademas, son menos proclives al sensacionalismo. Se han seleccionado
las dos cabeceras de corte informativo generalista —para el caso que nos ocupa, las

https://doi.org/10.1387/zer.23449 17
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versiones online de pago— que mayor namero de lectores tienen (EGM, 2020), que
mas influyen en la sociedad y que ostentan ideologias politicas antitéticas (Masip,
Suau, Ruiz-Caballero, 2020; Masip et al., 2020; Humanes, 2016; Baumgartner;
Chaqués-Bonafont, 2015). Se trata del periédico EL MUNDO, de corte conser-
vador y de derecha ideolégica, y del diario EL PAIS, de corte progresista y de iz
quierda ideolégica. Ambos permitirdn observar, a partir del analisis de discurso que
se explicard seguidamente, las diferentes posturas de contexto y orientacion politica.

El periodo de analisis escogido es de dos afios: desde el 1 de enero de 2019
hasta el 31 de diciembre de 2020. La justificacién tiene una doble lectura: por un
lado, la crispacién de la clase politica y la consolidacion en Espafia del populismo,
a través de partidos politicos como VOX! —calificado como de ultraderecha o de
extrema derecha— o Podemos? —partido tildado por algunos medios de extrema
izquierda (Ayuso-Sanchez; Bascon-Jiménez, 2021; Arias-Maldonado, 2017; De-
Santiago-Guervés, 2016-17)—; y, por otro lado, la pandemia del COVID-19 y el
confinamiento de todo el pais con sucesivos Estados de Alarma: desde el 14 marzo
hasta el 21 de junio de 2020 (Costa-Sanchez; Lopez-Garcia, 2020; Lazaro-Rodri-
guez; Herrera-Viedma, 2020).

El estudio sigue una metodologia mixta con una combinacidn cuantitativa y
cualitativa. Se trata de un anilisis de contenido que se adectia al que requiere una
investigacidon hecha a base de noticias, asi como de técnicas de codificacion reali-
zadas de forma manual y también por ordenador (Krippendorft, 2004; Silverman,
2016).

El corpus del articulo se ha estructurado a través de la basqueda de vocablos
clave: «populismo» y «populista» en los archivos de las ediciones digitales de los dos
diarios analizados. Se han seleccionado articulos completos y se han excluido otros
formatos como videos o enlaces externos.

Se parte de un universo de 2.026 articulos que contiene una u otra palabra
clave, o las dos: 1.101 en el caso de EL MUNDO vy 925 en el de EL PAIS. Una
vez han sido descartadas las piezas duplicadas o el uso impropio de las palabras ob-
jeto de este estudio, los articulos analizados con estos vocablos han sido 1.832, de los
que 992 son de EL MUNDO vy 840 de EL PAIS. Para ello, se han categorizado pre-

! La formacién verde entrd, por primera vez, en Congreso de los Diputados, con 24 escafios, en
las Elecciones Generales del 28 de abril de 2019. Solo 7 meses después, en las Generales del 10 de no-
viembre, subia hasta los 52 escafios.

2 La formacién morada se convirtid en tercera fuerza politica del Congreso, con 69 escaiios, en las
Elecciones Generales del 20 de diciembre de 2015. Cuatro aflos después, en las del 10 de noviembre
de 2019, Podemos bajaba hasta los 35 escanos.
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viamente, y de forma manual, las noticias del universo por periddico, palabra, fecha,
tema vy titulo del articulo. Después, los articulos escogidos se han categorizado por
seccidon (opinidn, internacional, nacional, sociedad, cultura y tipologia del género
de la entrevista) y por categoria de analisis (noticia, opinidn, expertos nacionales y/o
internacionales y entrevista a politicos). En esta tltima categoria, hay que hacer una
precision relacionada con las subcategorias de «noticia» y de «expertos». Solo se han
clasificado como «expertos nacionales y/o internacionales» cuando la informacién en
cuestion gira en torno a ese profesional especializado como maximo protagonista y
esta se materializa a modo de entrevista o reportaje. Por el contrario, la clasificaciéon
de «noticia» se ha considerado como algo mas amplio, es decir, sin expertos o con
varios de ellos, siempre que no impliquen, estos tltimos, ser el foco Gnico o princi-
pal sobre los que se apoye una noticia concreta.

En una fase posterior, se ha seleccionado la misma muestra para desarrollar el
analisis cualitativo. Para que el muestreo sea considerado como mejor opcién se ha
optado por el «aleatorio simple», utilizando la técnica de seleccion Kth, cuya mues-
tra final analizada de los 1.832 casos antes aludidos se conforma de 8 por cada 20 ar-
ticulos del universo seleccionado. El analisis de contenido comunicativo o dialégico
(Rafi, 2020) aplica los postulados de cocreacion dialdgica del conocimiento, que re-
conoce tanto la interpretacion objetiva como la subjetiva, e implementa consensos,
didlogo y un nivel epistemologico equitativo entre investigadores (AUTOR; Roca,
2018). Por dltimo, en este estudio se hace referencia a la dimensién léxico-seman-
tica del corpus de las noticias seleccionadas. La finalidad es observar «cémo los con-
ceptos y sus significados se expresan en unidades 1éxicas» (Pano-Alaman, 2017, p.71)
y se asume que «la seleccidon de estas unidades depende de factores contextuales tales
como la situacion, los participantes y los objetivos, pero también del conocimiento
y las ideologias de los autores dominante y de sus grupos» (Van Dijk, 2010, pp. 183-
184).

A partir de la descripcién del analisis cuantitativo y cualitativo, esta investiga-
cién responde a las siguientes preguntas de investigacion: 1) sEn qué secciones de
los periddicos analizados aparecen estos vocablos, con especial atencién a los articu-
los de opinién? 2) ;Qué partidos politicos, y también sus lideres, son etiquetados de
populistas o de ejercer el populismo? 3) ;Qué grado de connotaciéon negativa de los
términos analizados, si es el caso, queda patente en los textos periodisticos?

Sobre la base de estas cuestiones, este trabajo se concentra en 2 objetivos:

— Objetivo 1. Analizar la presencia y el papel que desarrollan los términos «po-
pulismo» y «populista» en los dos periddicos que son objeto de estudio.

— Objetivo 2. Observar qué lideres politicos y sus partidos son calificados de
populistas y por qué motivo, y si el vocablo «populismo» se usa como eti-
queta 0 como concepto genérico a un movimiento o tendencia politica.
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3. Analisis de resultados
3.1. ANALISIS CUANTITATIVO

Aunque el concepto de «populismo» como tema de estudio de politdlogos y
socidlogos se remonta a los anos 60 del siglo pasado (Olivas-Osuna, 2021), lo cierto
es que la idea del «populismo» y, por ende, del término «populista» ha vuelto a des-
pertar interés académico ya en el siglo Xx1, entre otras razones por las nuevas olas
populistas desatadas en la politica de Latinoamérica durante la primera década (De la
Torre, 2010), los populismos de izquierda del sur de Europa (Ramiro; Gémez,
2017) o la consolidacion de lideres populistas como Jair Bolsonaro y Donald Trump
(Lebow, 2019) en la segunda década.

Ambos términos se hacen recurrentes en los textos de noticias y articulos ana-
lizados que contienen estos vocablos casi al 50% —ligeramente mas utilizados en
EL MUNDO—, si bien cabe sefnalar que solo el 5,7% de estos vocablos aparecen en
titulares en EL PAIS y algo menos, el 4,3%, en el periédico conservador.

ENTREVISTA Sociedad/Cultura . 2,8%
ENTREVISTA Nacional - 5,4%
ENTREMISTA Internacional . 2,0%
QPINION - 4,0%
CULTURA - 4,3%
SOCIEDAD . 2,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%
Fuente: elaboracién propia.
FiGura 1

Géneros y Secciones donde aparecen los términos «populismo» y «populista»
en EL MUNDO

20 Zer 27-52 (2022), 13-34



Representacion del Populismo en la prensa tradicional espanola

En cuanto a las secciones en las que aparecen Populismo/Populista, lo cierto
es que la inmensa mayoria de las palabras se hallan en EL MUNDO en las seccio-
nes de Nacional e Internacional: el 78,5%, donde van destinadas las noticias poli-
ticas (Figura 1), mientras que en EL PAIS solo el 54,3% comprenden este mismo
contenido (Figura 2). La principal diferencia entre el periédico de corte conserva-
dor y el progresista es que en el primero los articulos de opinién representan solo el
4%, mientras que en el segundo la opinidn sube al 34%. De ello se desprende que
EL MUNDO incorpora su vertiente mas sensacionalista en las noticias politicas con
los vocablos analizados, mientras que en EL PAIS subyace la idea mayoritaria de que
la opinidn sirve para hablar de «populismo» y «populistar como etiquetas de partidos
politicos principalmente de extrema derecha y, en menor medida, de extrema iz-
quierda, tal y como veremos en el analisis cualitativo.

ENTREVISTA Sociedad/Cultura IB,43(:

ENTREVISTA Nacional - 2,9%
ENTREVISTA Internacional -3,096

OPINION

CULTURA .1,93i

34,0%

SOCIEDAD

0,0% 5.0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Fuente: elaboracion propia.
FIGURA 2

Géneros y Secciones donde aparecen los términos «populismo» y «populista»
en EL PAIS

Es interesante remarcar coOmo el resto de las secciones son anecddticas, en
cuanto al tratamiento de los vocablos analizados en los dos diarios, puesto que la
politica tiene poca cabida en ellas. Sociedad y Cultura apenas sobrepasa el 6% en
EL MUNDO y no consigue llegar al 3% en EL PAIS. La entrevista como género,
ya sea tanto en Sociedad y Cultura como en Nacional e Internacional, tiene una
presencia baja en cuanto a la aparicion de los vocablos objeto de anilisis: poco mas

del 6% en EL PAIS y poco mis del 10% en EL MUNDO.
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En cuanto a la categoria de anilisis de los dos medios analizados, EL MUNDO
(Figura 3) considera que toda la informacién que hace referencia a populismo/po-
pulista tiene caricter puramente informativo (87%), mientras que solo el 4,3% per-
tenece a la opinién. EL PAIS (Figura 4), por el contrario, utiliza la opinién en casi
el 30% de los ejemplos hallados de estos dos conceptos, mientras que destina el 56%
a los hechos noticiosos. Llama la atencidon que, mas alla de su propio trabajo, el pe-
riodista recurra poco a la figura del experto nacional o internacional (filosofos, poli-
tologos, profesores universitarios o historiadores) para explicar o contextualizar a los
lectores el significado de los dos vocablos. Ocurre de manera similar en los dos pe-
riddicos: solo el 3,2% en EL MUNDO vy el 8,4% en EL PAIS. En este mismo sen-
tido, se recurre también a los politicos, aunque contintia mostrandose en porcentajes
bajos: un 5,5% en el caso de EL MUNDO y un 6,6% en el caso de EL PAIS.

4,30% 3,20% 5,50%

NOTICIA OPINION EXP. NACIONAL/ INTERNACIONAL POLITICOS

Fuente: elaboracion propia.
FIGURrA 3
Categoria de analisis de EL MUNDO
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NOTICIA OPINION EXP. NACIONAL/ INTERMNACIONAL POLITICOS

Fuente: elaboracién propia.
FiGura 4
Categoria de analisis de EL PAIS

Otro punto importante es a qué hacen referencia estas dos palabras en las noti-
cias y articulos de EL PAIS y de EL MUNDO (Figuras 5, 6, 7 y 8). Tanto en «po-
pulismo» como en «populista, la mayoria alude al concepto de forma genérica, sin
referirse a un partido o a un politico en concreto. Aun asi, hay que hacer una di-
ferenciacion en los porcentajes: El periddico conservador utiliza el término «popu-
lismo» de forma general en el 69% de sus escritos (Figura 5), mientras que «popu-
lista» queda reservado para el 38% (Figura 6); en cambio, para el periddico de corte
izquierdista, esa referencia baja al 42%, en el caso de «populismo» (figura 7) y al 32%
en el caso de «populista» (figura 8).

En cuanto a un partido en concreto, en EL MUNDO hay un empate en la
clasificacién de populismos/populistas cuando hace referencia a VOX y a Podemos
(entorno al 10%), mientras que quedan relegados a un porcentaje igual o por debajo
del 5% las referencias a Donald Trump, Jair Bolsonaro o Matteo Salvini. En el caso
de otros partidos politicos, son las noticias internacionales principalmente las que
los califican de «populistas» (33%), mientras que las referencias al «populismo» caen
al 5%.
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PODEMOS
VOx 10% PS0E
o3 1%

TRUMP
5%

BOLSONARO
1%

SALVINI
0%
EM GENERAL
69%

OTROS PARTIDOS POLITICOS
5%

Fuente: elaboracion propia.

Ficura 5

Distribucion por referencia a «Populismo» en EL MUNDO

EN GENERAL

38%

N BOLSONARC
1%

OTROS PARTIDOS
PoLTICOS
33%

Fuente: elaboracion propia.
FIGURA 6

Distribucion por referencia a «Populista» en EL MUNDO
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PODEMOS
o 10%
14%
EN GENERAL
2%
TRUMP
1%
SALVINI
2%
BOLSONARD

1%

OTROS PARTIDOS POLITICOS
2%

Fuente: elaboracion propia.

Ficura 7

Distribucion por referencia a «Populismo» en EL PAIS

EN GENERAL
32%

BOLSONARO

OTROS PARTIDOS POLITICOS 2 i 3%
36% K

Fuente: elaboracion propia.
FIGura 8

Distribucién por referencia a «Populista» en EL PAIS
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En relacién con EL PAIS, el vocablo «populismo» tiene una mayor presencia
cuando se refiere a VOX (14%) frente a Podemos (10%), si bien los otros partidos
politicos (basicamente internacionales) tienen una mayor mencioén: 27%. Las alusio-
nes a los lideres extranjeros mas conocidos de Estados Unidos, Brasil e Italia no so-
brepasan el 4% en el mejor de los casos, destacando por la parte baja el 2% de Salvini
y el 1% de Trump. En cambio, cuando se refiere al término «populista», este diario
equilibra sus menciones a VOX y a Podemos (11% para las dos formaciones), mien-
tras que se refiere a otros partidos politicos, principalmente a lideres de paises extran-
jeros, en un 36%. Por el contrario, las alusiones especificas a Trump, Salvini o Bol-
sonaro no representan en su conjunto el 7%.

Por Gltimo, cabe resaltar el uso de los dos términos del estudio en estos dos
medios de comunicacién escritos durante los meses de Estado de Alarma (del 15 de
marzo al 21 de junio de 2020) por la pandemia del COVID-19, que se confron-
tan con el resto del corpus de los dos afios analizados. En este tiempo, EL MUNDO
solo tiene 74 informaciones de 992 con estos vocablos, lo que representa el 7,4% del
total. En EL PAIS representa el 9%, con 76 sobre 840 noticias y articulos con los dos
vocablos. Si cotejamos los datos porcentuales con el resto de los meses, observamos
que hay una disminucién considerable de noticias sobre el objeto de estudio: practi-
camente la mitad en los meses del confinamiento en Espana.

1200
1000
8OO
600
400

200

74 (7,4%) 76 (9%)

EL MUNDO EL PAlS

W Informaciones en total B Infor maciones durante los Egtados de Alarma
Fuente: elaboracion propia.
Ficura 9

Los términos «populismo» y «populista»
durante los diferentes y consecutivos «Estados de Alarma» de 2020
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3.2. ANALISIS CUALITATIVO

Los resultados muestran una casi nula utilizaciéon de estos dos vocablos como
adjetivos o con valor adjetivo: solo un 2,2% en el caso de EL MUNDO y un 1,6%
en el caso de EL PAIS. La calificacién viene dada més en el adjetivo «populistar, re-
ferida a un partido o a un lider concreto, que al nombre «populismo», a menudo si-
tuada en un contexto genérico que puede incluir no solo partidos, sino también
ideologia. Por ejemplo, el periddico conservador habla a menudo de «populismo
y nacionalismo», «independentismo y populismo» «eurofobia y populismo», «popu-
lismo y demagogia», «populismo identitario», «el populismo es una ideologia», etc.;
Por su parte, el periddico de izquierdas también introduce «populismo y naciona-
lismo» o «populismo de izquierdas y la extrema derecha» en sus noticias, pero se
muestra mas moderado y habla de «populismos» en general, como idea o como fe-
némeno socioldgico.

Por el contrario, a la hora de utilizar el vocablo «populista» los dos medios ana-
lizados mantienen una misma pauta referida a partidos, a politicos e incluso a orga-
nos de gobierno. Asi, EL PAIS incluye en sus escritos sintagmas nominales como
«populistas de ultraderecha», «izquierda populista», «separatistas y populistas», «popu-
listas de extrema derecha o de ultraderecha», «el populista Matteo Salvini», «escar-
miento populista de Podemos», «senda populista de Abascal», «populistas de derechas
alemanes», «populistas euroescépticos», «formaciones populistas», «<mensaje populistar,
«gobierno populista» y «ministro populistar.

EL MUNDO, por su parte, sigue el mismo camino, pero se muestra algo mas
cauto a la hora de calificar un partido determinado. Hay muchas referencias a «la de-
recha populista» y menos a la «izquierda radical populista», al contrario de lo que
podria parecer para un periédico mas conservador. No obstante, no califica de esta
manera al partido de derechas mas votado durante décadas en Espana: el Partido Po-
pular, pero si al emergente de la derecha mas extrema: VOX. Lo mismo ocurre con
la izquierda: califica a Podemos como de «extrema izquierda», pero no asi al PSOE,
partido tradicionalmente situado en el ala izquierda espafiola que engloba el rango
mas amplio de esa ideologia.

Como se ha comentado en la parte cuantitativa, la introduccién de estos dos
vocablos en los titulares es casi anecddtica, pero conviene resaltar las siguientes con-
notaciones cualitativas:

EL MUNDO utiliza tanto «populismo» como «populista» en declaraciones en-
trecomilladas del protagonista de la noticia o en articulos de opinién en la mayoria
de las referencias. Se hace necesario volver a constatar que, en general, la opinién
solo representa el 4,3% de los articulos analizados, segiin la propia clasificaciéon del
periddico conservador.
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EL PAIS, como ya se ha comentado anteriormente, ostenta una mayor presen-
cia del género de opinidn en sus escritos, por lo que la inclusiéon de estos vocablos
corresponde a titulares que forman parte de esta seccion. No obstante, también tiene
una mayoria de entrecomillados en las informaciones clasificadas dentro del género
de la noticia, por lo que no hace referencia a la escritura del periodista, sino a la de-
claracién del protagonista/s de la noticia o entrevistado/s.

Por otro lado, cabe remarcar también la utilizacién de estos dos términos en
noticias y articulos cuando desempenan, principalmente, una funcién de comple-
mento directo. Tanto uno como otro medio utilizan verbos bélicos como «comba-
tir» o «frenar», o sustantivos como «armas», con una clara intencion de intensificar las
connotaciones negativas que habitualmente ya van asociadas a estos vocablos: «popu-
lismo» y «populista». Sirvan de ejemplos: «... como candidato de su partido para fre-
nar al populismoy; «... votar al populismo»; «... desnudan al populismo con sus pro-
pias armas»; «...combatir el populismo de derechas».

Por tltimo, cuando los dos términos desempenan la funcién de sujeto o forma
parten de él y se conjugan habitualmente con el verbo copulativo «ser», se observa
de nuevo la connotacién negativa o un claro significado «malo» que va asociado a
los dos vocablos. Por ejemplo: «El populismo es una causa de la politica de austeri-
dad»; «El populismo es la venganza de la realidad contra lo politicamente correcto»;
«El populismo es una forma de extremismo»; «El populista Salvini es malo para el
pais»; «El populista Andrej Babis serd el gran perdedor...», etc.

4. Discusion y conclusiones

Los resultados de esta investigacidén confirman que el periddico conservador
tiende a incorporar los vocablos objeto de estudio en la mayoria de las noticias na-
cionales e internacionales, pero aparecen en un ntimero muy reducido de articulos
de opinioén: solo el 4%. Por el contrario, en el periddico progresista su presencia en
la seccién de «opinidén» es mucho mas numerosa: el 34%. Las secciones con mas re-
ferencias a estos vocablos son «nacional» e «internacional» en ambas publicaciones:
EL MUNDO se acerca al 80%, mientras que EL PAIS sobrepasa el 54%. De todo
ello se desprende que el primer periédico es mas propenso al amarillismo en las in-
formaciones de corte politico, mientras que el segundo tiende a etiquetar a partidos
politicos con estos vocablos, pero para ello recurre a la opinién principalmente. Es
interesante remarcar también que los dos términos analizados tienen poca presencia
en los titulares de esas noticias y articulos.

Calificar o etiquetar de populistas (0 que se conforman de populismo) a Vox y

a Podemos, los llamados partidos emergentes, no llega al 20% de las informaciones
en EL MUNDO vy hasta el 24% en EL PAIS. Si sumamos la incorporaciéon de otros
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partidos llegaria al 50%, pero lo cierto es que lo mas habitual es hablar de «popu-
lismo» y de «populista» en ambos medios sin hacer referencia a un partido o a un po-
litico concreto. Otros lideres politicos internacionales tienen su hueco, pero menos
del esperado, subyaciendo esa idea del genérico como forma habitual de nombrar a
los partidos emergentes de derecha o izquierda extrema. Por otro lado, las mencio-
nes a lideres concretos con la calificacién de «populistas» son mis bien escasas, reser-
vandose en su mayoria para los de Vox y Podemos que, en cualquier caso, no sobre-
pasan el 14%. Los medios, por lo tanto, prefieren hablar del fendmeno como idea,
ideologia o como fenémeno socioldgico.

Las connotaciones negativas de los términos aplicados quedan patentes en mul-
tiples ejemplos que, si bien no son mayoritarios, reflejan una conviccién del perio-
dista y del medio por transmitirselo al lector. No obstante, es cierto que no predo-
mina esa intencion.

Por dltimo, somos conscientes de que los resultados de esta investigacion son
parciales, es decir, abren un camino para futuras investigaciones que indaguen el
comportamiento de los grandes medios tradicionales escritos de otros paises en
comparaciéon con los analizados. También se puede ampliar la muestra a otros pe-
riddicos espafioles y, sobre todo, se pueden contraponer con otros estudios ya rea-
lizados recientemente sobre el populismo en las redes sociales y en las plataformas
de informacion exclusivamente digitales o que nacieron para esa finalidad. En cual-
quier caso, y a partir de los datos obtenidos en este articulo, seria muy pertinente
realizar una comparativa de los medios de informacién tradicionales con el uso que
hacen los partidos y lideres politicos de corte populista en las redes sociales mas co-
nocidas vy, si es el caso, comprobar cuinta ideologia transmiten, cuinta influencia
ostentan sus equipos de comunicacidn y cull es el rédito politico que finalmente
obtienen.
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Introduccion

Entre la enorme y cambiante variedad de comunidades virtuales, una de las tri-
bus cibernéticas mas singulares que existen en la actualidad son los denominados
hackers, o individuos con un amplio dominio y conocimiento de sistemas informa-
ticos y lenguajes de programacion que persiguen diferentes objetivos en los limites
establecidos por las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacidon. A pe-
sar de su nexo comun con la informatica, el término hacker extiende su significado
mas alla de este ambito. Segtn las multiples acepciones que recoge el Jargon File?,
un hacker se puede definir también como «experto o entusiasta de cualquier tipo» y
«aquel que disfruta con el reto intelectual de superar las limitaciones de manera crea-
tivar.

A pesar de estas definiciones, el término hacker sustenta también connotacio-
nes negativas y, a menudo, es utilizado como sinénimo de (ciber)delincuente o pi-
rata informatico (Salcedo, Ferniandez y Castellanos, 2012). En los altimos anos, sin
embargo, Levy (2010) apunta a un cambio de tendencia al sefialar que los verdade-
ros hackers se estin convirtiendo en una figura valorada positivamente en la sociedad
contemporanea.

Aun asi, cabe especificar que, segiin sus motivaciones y comportamientos, asi
como la legalidad de sus acciones, se les puede identificar principalmente como
hackers de sombrero blanco, negro o gris (Maurushat, 2019). El blanco hace refe-
rencia a hackers que evalGian y penetran los sistemas informaticos en el marco de una
relacidn contractual. El negro se les atribuye a aquellos hackers maliciosos, conoci-
dos también como crackers, que irrumpen sin autorizacién en dichos sistemas para
obtener, generalmente, beneficios econémicos o personales. El gris designa a hackers
cuyas acciones se sitian en la frontera de la legalidad, siendo el caso, por ejemplo, de
aquellos individuos que utilizan la ingenieria inversa para deconstruir, conocer y so-
cializar el funcionamiento del soffware privativo.

1. Hackers y series de television

Considerando su amplitud de accién, asi como la progresiva relevancia que esta
adquiriendo, la comunidad hacker estd teniendo un impacto multidimensional en la
industria de las series de television, afectando principalmente a su seguridad, crea-
tividad y promocién. Primeramente, son destacables algunos ciberataques sufridos
por compaiiias de este sector, derivando en filtraciones de capitulos, guiones e in-

2 El Jargon File es un glosario que recoge el argot que utilizan los hackers. Disponible en http://
www.catb.org/jargon/html/H/hacker.html
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formacion confidencial de proyectos. Aprovechando a menudo las brechas de segu-
ridad que surgen en los procesos de postproduccidn realizados en entidades externas
(doblaje, efectos visuales, subtitulado, etc.), los hackers maliciosos consiguen sustraer
contenidos. Por ejemplo, tras la negativa de Netflix a pagar el rescate exigido por
The Dark Overlord, un grupo de ciberdelincuentes que consiguié sustraer mate-
rial inédito de esta plataforma, los diez primeros episodios de Orange is the new black
(2013-2019) aparecieron en The Pirate Bay antes de su estreno. Igualmente, HBO
sufrié en 2017 un ciberataque que supuso la filtracién de algunos capitulos no estre-
nados de series como Ballers (2015-2019) o Room 104 (2017-2018) y un guion de
Game of Thrones (2011-2019) en Winter Leaks, una web creada por los crackers que
permitia a los internautas acceder a los archivos sustraidos.

De otra forma, los hackers han servido también como fuente de inspiraciéon
para esta industria, que desde principios de este siglo ha incrementado progresiva-
mente su presencia en las ficciones televisivas (Cliffe, 2018). Estas figuras aparecen en
numerosas series como personajes de apoyo (Felicity Smoak en Arrow (2012-2020) o
Job en Banshee (2013-2016)), protagonistas (Daisy Johnson en Agents of S.H.I.E.L.D
(2013-2020) y Jesse Banks en The Code (2014-2016)) y villanos (Ramsey Deacon en
The Flash (2014-presente) o @blackrabbit en + de 100 mentiras (2018-2019)). Asi-
mismo, el mundo de los hackers es una tematica que estd configurando su propio te-
rreno dentro de esta industria con producciones como Eye Candy (2015), Mr. Robot
(2015-2019), Hackerville (2018) o la serie interactiva #WarGames (2018) basada en la
exitosa pelicula homoénima de los ochenta.

La influencia de los hackers en las series de television, adicionalmente, alcanza
su dimensidon promocional al incorporar experiencias y contenidos vinculados a esta
tribu cibernética en sus estrategias comunicativas. Esta combinacién conforma lo
que se ha denominado como hackvertising, un concepto que combina los términos
hacking (acceso legal o ilegal a un sistema informatico) y advertising (publicidad) para
identificar aquellas estrategias fundamentadas en la mentalidad y las técnicas propias
de los hackers.

Uno de los primeros antecedentes de hackvertising en la ficcién televisiva se
encuentra en la estrategia de MTV para promocionar la tercera temporada de Teen
Wolf (2011-2017) en Francia. Una semana antes del estreno aparecié un tuit® en la
cuenta de MTV France marcado por unas garras de lobo que simulaba ser el ata-
que de un hacker, aunque realmente se trataba de una alteraciéon de los cddigos
graficos de esta red social realizada por el artista hacker Laimonas Zakas (Wybo,
2013). Este mensaje se divulgd posteriormente en Twitter a través de una cam-
pafia de tuits esponsorizados y los usuarios, si bien creyeron inicialmente que sus

3 Disponible en https://twitter.com/MTVEFR /status/392198581160910848
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cuentas habian sido hackeadas, difundieron y viralizaron estos tuits al comprender
que se trataba de una campana promocional innovadora que combinaba el hacking
y las redes sociales.

Esta alteracién de la normalidad digital es una estrategia arriesgada que, en lu-
gar de sorprender a los usuarios, puede causar también el efecto contrario, es decir,
miedo, rechazo o confusién. Un ejemplo del impacto negativo que puede provo-
car es visible en una de las estrategias lanzadas por Netflix para promocionar el es-
treno de la serie The Punisher (2017-2019). Algunos de sus subscriptores recibieron
un extrano email en el que se les comunicaba que el algoritmo de esta plataforma
estaba recomendando una serie de Marvel inexistente y que el mensaje recibido*
se comprenderia al conectarse a su cuenta. Antes de poder finalizar la lectura com-
pleta del texto, aparecia un glitch® en el mensaje con forma de calavera, simbolo de
The Punisher, que finaliza con un enlace al trailer de esta serie.

A pesar del glitch, el mensaje y el formato de esta estrategia es muy similar a
una de las técnicas empleadas por hackers de sombrero negro para sustraer datos: el
phishing, un método que consiste en el envio de emails con mensajes alarmantes que
redirigen a los usuarios a webs clonadas de cualquier entidad para sustraer los datos
identificativos consignados por los usuarios (Salom, 2011). La semejanza de esta téc-
nica con la estrategia de Netflix, consecuentemente, provoco rechazo y confusion
en muchos usuarios, que, ademas, habian sido el objetivo de una estafa masiva de
phishing unas semanas antes (Miller, 2017).

Los casos de MTV y Netflix ponen de manifiesto el potencial y el riesgo que
supone imbricar supuestas acciones de hackers con estrategias promocionales desvin-
culadas del mundo diegético. En cambio, considerando la versatilidad de los espacios
online para expandir los mundos ficcionales de las producciones audiovisuales (Se-
pulchre, 2011; Costa y Pifiero, 2012; Atarama-Rojas, 2019), la cultura hacker ofrece
una perspectiva y un campo alternativo para el desarrollo de nuevos contenidos y
experiencias vinculadas a las frecuentes estrategias transmedia desplegadas en las fic-
ciones televisivas.

En este sentido, desde que Jenkins (2003) introdujo el concepto de narrati-
vas transmedia, ha surgido un extenso numero de estudios procedentes de un am-

* El mensaje esta disponible en https://109.gizmodo.com/netflix-is-promoting-the-punisher-with-
what-looks-like-1820559693

> En el ambito digital, este término hace referencia a aquellos errores tecnoldgicos, como fallos de
codificacién, un funcionamiento no adecuado del hardware, problemas de sefial, velocidad de conexién
inadecuada, etc., que se insertan deliberadamente en los contenidos digitales para generar una estética
basada en la imperfeccién y el error.
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plio espectro de disciplinas, siendo destacables en este caso las aportaciones de Gra-
ves (2011), Bourdaa (2014) o Bengtsson, Killquist y Sveningsson (2018), entre otros
muchos, sobre las estrategias transmedia y la participacion de los fans en el ambito de
las series de television. Sin embargo, a pesar de su creciente importancia y de la exis-
tencia de ejemplos notorios en esta industria, la cultura hacker atin no ha sido abor-
dada en los estudios transmedia.

Por ejemplo, un caso destacado fue el conjunto de acciones llevadas a cabo por
la hacker Rachel Blacke, conocida como Persephone, en The Lost Experience, un
juego de realidad alternativa vinculado a la serie Lost (2004-2010). Los numerosos
hackeos® de este personaje servirian para introducir a la comunidad de fans en las his-
torias complementarias que esta célebre produccién seriada desarrollé en el mundo
online para adaptarse a las nuevas formas de consumo.

Mas recientemente, Westworld (2016-presente) utilizaria esta misma férmula
lanzando una serie de tie-in websites’ que serian hackeadas por uno de los anfi-
triones al final de la primera temporada. Ademas de transformar gran parte de sus
contenidos, varias de estas tie-in websites contenian una serie de elementos dise-
nados para que los usuarios pudieran hackearlos (contrasefias y codigos informa-
ticos) y acceder a nuevos materiales e informacién adicional. Al trasladar de este
modo la ficcién a una realidad digital, los usuarios-espectadores pueden experi-
mentar los resultados del hackeo sin sentirse amenazados y, a su vez, formar parte
del mismo.

2. Objetivos y metodologia

Las series de television han venido desarrollando en las Gltimas dos décadas es-
trategias comunicativas enfocadas en la permeabilizacion de sus mundos ficcionales,
la estimulacidn, la socializacion y la participacidn entre las comunidades de fans y la
creacion de experiencias mas amplias mediante la fragmentaciéon y la expansion de
los relatos, es decir, narraciones transmedia. Muchas de estas estrategias se han ido
concentrando progresivamente en el ambito digital, convertido en un espacio de
convergencia entre los mundos ficcionales de las series y la cotidianeidad de los es-
pectadores.

¢ Un listado de las acciones realizadas por este personaje se puede consultar en https://lostpedia.
fandom.com/wiki/Persephone_hacks

7 Conocidas también como fictional websites, fake websites o in-universe websites, son paginas webs
vinculadas generalmente a las estrategias transmedia de series de televisiéon o producciones cinema-
tograficas. A menudo giran en torno a empresas, organizaciones, marcas, personaje o espacios fic-
cionales.
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Ademais, esta convergencia se ha visto favorecida también por la constante
aparicidon de las TIC en las series (Gallego, 2013), que permiten trasladar de forma
coherente todas aquellas webs, perfiles en las redes sociales y contenidos digitales de
la diégesis a nuestra realidad digital. Manteniendo esta dinamica, la aparicién de se-
ries que reflejan el mundo hacker supone un acicate para explorar nuevas intersec-
ciones con la realidad digital al poder orientar las estrategias promocionales a un seg-
mento de publico que conoce y domina las entrafias de este mundo: lenguajes de
programacién, servidores, protocolos de Internet, etc. Partiendo de esta base, pues,
se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

— Hipotesis 1: las estrategias promocionales de las series de television que se
fundamentan y exploran la cultura hacker estin incorporando contenidos y
experiencias transmedia innovadores en el mundo online.

— Hipdtesis 2: la dimension informitica de una web vinculada a la estrategia
transmedia de una serie basada en el mundo hacker puede constituirse como
una puerta de entrada mas al mundo ficcional e influir en la coherencia del
relato transmedia.

Considerando estas hipotesis, dentro del panorama actual de las series de tele-
vision, uno de los casos que mejor representa esta reorientacién promocional ha-
cia una dimensién poco explorada de la informatica y la tecnologia es Mr. Robot
(2015-2019). Ademas de interactuar con la comunidad de hackers como nunca
antes habia sucedido en la ficcion televisiva (Szoldra, 2016), esta produccion ha
desplegado una narrativa transmedia y una campafia mercadotécnica singular ba-
sada en acciones que pretenden reflejar desde multiples perspectivas la cultura de
este colectivo.

Como objetivos de este estudio, utilizando la serie Mr. Robot (2015-2019)
como caso de estudio, siendo este un método de investigacién que permite ex-
plorar en profundidad fendémenos contemporaneos (Yin, 2018), esta investiga-
cién persigue: (1) analizar cdmo se imbrica la cultura hacker en las estrategias
transmedia creadas por esta serie en Estados Unidos y qué nuevos conteni-
dos y experiencias transmedia surgen de esta orientacién tecno-promocional; y
(2) examinar qué significados nuevos puede inyectar la dimensiéon informatica
de una web que forma parte de la estrategia transmedia de la antedicha serie a su
relato transmedia.

Asimismo, aplicando un método cualitativo, el cual contribuye a entender e
interpretar los fendmenos complejos (Balcazar er al., 2015), se identifican, analizan
y describen todas aquellas estrategias transmedia vinculadas a Mr. Robot fundamenta-
das en la cultura hacker. Ahora bien, considerando la condiciéon efimera y cambiante
de los espacios y los contenidos online (Walden, 2019) creados por las series de te-
levision a lo largo de su vida comercial, ha sido necesario realizar un ejercicio de ar-
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queologia transmedia con la finalidad de obtener una radiografia completa de todos
aquellos contenidos y estrategias transmedia desplegados por Mr. Robot a través de
paginas webs. Concretamente, este proceso se ha realizado empleando el buscador
Weyback Machine de Internet Archive, a través del cual se puede acceder y expe-
rimentar una determinada pagina web en diferentes intervalos espacio-temporales.
Gracias a la captura que realiza Internet Archive de los cambios que van sufriendo las
paginas webs, asi como de sus contenidos, es posible reconstruir y analizar en pro-
fundidad la estrategia transmedia de Mr. Robot.

Para el analisis, en primer lugar, se indaga en la proyeccién de la cultura hacker
en dichas estrategias. En este sentido, siguiendo la linea de Alleyne (2019) sobre la
cultura hacker, se analizan las practicas y las relaciones establecidas en torno a la in-
formatica y las nuevas tecnologias. No obstante, aunque se parte de esta Optica tec-
noldgica, se adoptard en esta investigacién una perspectiva mas amplia sobre la cul-
tura hacker al analizar también aquellas practicas, motivaciones y referencias que
no solo estan vinculadas al software y el hardware, sino también al activismo social, la
(contra)cultura y la politica (Jordan, 2008).

De forma paralela, se exploran los significados de estas estrategias analizando si
los textos transmedia identificados proponen una modalidad de recepcién inclusiva,
en la que el mundo del espectador y el mundo ficcional coexisten, o una inmersiva,
que persigue substituir la realidad del espectador por la realidad propuesta en la fic-
cion televisiva (Gauthier, 2018); las posibles interacciones de los personajes con los
usuarios-fans; y la permeabilidad del mundo diegético a través de conexiones estra-
tégicas con el mundo online para profundizar en la serie. En dltimo lugar, conside-
rando el publico al que van dirigidas estas estrategias, se examinaran también las po-
sibles nuevas formas de interactuar con los contenidos transmedia adoptadas por los
usuarios-fans en base a la cultura hacker.

3. Resultados

Para promoverse como una serie renovadora del género hacker, el episodio pi-
loto aparecié gratis cuatro semanas antes de su estreno en una multitud de platafor-
mas digitales y de video bajo demanda (VOD), consiguiendo mas de tres millones de
reproducciones (Littleton, 2015). El objetivo de esta formula de estreno inusual no
solo era captar la atencién de los internautas, sino también crear desde el inicio una
coherencia comercial con el discurso anticonformista y antisistema de la serie. Esta
misma logica se extrapold posteriormente a la promocioén de Mr. Robot, que diseiid
una amplia estrategia transmedia basada en la cultura hacker. En el esquema inferior,
que se desarrollara en profundidad en los siguientes epigrafes, se puede observar la
diversidad de conexiones establecidas con dicha cultura.
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. TCtrO@limentacion 4=

» Huevos de Pascua: » Sofiware libre y codigo abierto
Tie-in websites » Suplantacion de identidad (deepfake)
Codigos QR » Videojuegos con logicas de hacker
Cddigos de barras » Retroinformatica
Emails » Ciberseguridad (auditoria de los fans)
Fake subreddits
Direcciones IP retroalimentacion
Minijuegos
Contenido audiovisual T1aT4 Simulacion de hackeos

Plug-in para Firefox Hacktivismo

MR. ROBOT

T=Temporada

Ingenieria social Ciberataque simulado
El usuario como hacker Filtracion de episodio

Fuente: elaboracion propia
EsQuema 1
Estrategia transmedia de Mr. Robot (2015-2019)

3.1. SOFTWARE LIBRE, SUPLANTACION DE LA IDENTIDAD Y RETROINFORMATICA

Desde su inicio, la serie Mr. Robot activd una tie-in website (whoismrrobot.com)
que irfa evolucionando y acumulando nuevos contenidos transmedia a lo largo de
todas sus temporadas. La particularidad que presentaba este tipo de web, amplia-
mente extendida en las estrategias transmedia de las series de television, residia en la
experiencia que proponia al usuario, ya que comienza simulando el acceso a GRUB
(Grand Unified Theory), un cargador de arranque multiple que es usado general-
mente en sistemas GINU/Linux. Al tratarse este de un sistema operativo libre con-
vertido en una «sefa de identidad de un grupo que comparte una forma muy espe-
cifica de hacer las cosas, [...] un icono con carga ideolégica» (Roig, 2007, p. 217)
dentro del mundo hacker, Mr. Robot propone un espacio de interaccién con el pua-
blico que proyecta el estrecho vinculo que existe entre la cultura hacker y el movi-
miento de soffware libre y cédigo abierto (Seng, 2019).
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Posteriormente, aplicando diferentes comandos especificados en la web, el
usuario puede acceder a diversos portales con contenidos adicionales sobre el mundo
ficcional de Mr. Robot. Entre los contenidos identificados, que expanden la diégesis
de la serie desde diferentes lineas narrativas, destaca un clip de video® que contiene
una respuesta politica irreal a un acontecimiento destacado de la serie: el cibera-
taque de Fsociety, la organizacién ficticia de hackers en la serie, a la entidad ficti-
cia E Corp. Especificamente, en este clip aparece la declaracion del expresidente de
EEUU, Barack Obama, desde la sala de prensa de la Casa Blanca, en el que identi-
fica a Tyrell Wellick (personaje ficcional) y Fsociety como responsables del ataque.

Considerando que la mentalidad y las actuaciones de los hackers no se limi-
tan solo a la cultura del soffware y se pueden manifestar en otras formas culturales
(Raymond, 2001), la suplantacién de la identidad de un individuo con una finalidad
creativa, en este caso, convertir a Obama en un personaje mas que expande el relato
transmedia de la serie, se puede entender también como una forma de hacking.

Por el formato utilizado y el realismo conseguido, este falso cameo es uno de
los primeros deepfakes creados en el ambito de las narrativas transmedia. Los deepfakes
son videos hiperrealistas manipulados que suplantan la identidad de una persona,
empleando para ello una base de datos con imigenes y videos preexistentes y téc-
nicas de inteligencia artificial como el aprendizaje profundo. De esta forma, en lu-
gar de habilitar personajes ficcionales en la realidad de los usuarios (Gauthier, 2018),
Mr. Robot hackea la identidad de una persona real y la programa en correlacién al
desarrollo narrativo de su mundo ficcional. Como resultado surge una nueva expe-
riencia en la que la realidad no es sustituida completamente por la ficcién, sino que
es manipulada meticulosamente para que la ficcidn interaccione con parte de nuestra

realidad.

Posteriormente, con el desarrollo de la serie, la fie-in website permitiria a los
usuarios acceder de forma simulada a diversos escritorios de GNU/Linux vinculados
a miembros de Fsociety. Consecuentemente, esta web se convertiria en una espe-
cie de interfaz que interconectaba la realidad digital del usuario con la de los hackers
ficticios, proponiendo asi un modo de recepcidén inclusivo. Mas atn, este espacio
digital se irfa actualizando de forma paralela a la emisiéon de la serie y permitiria al
usuario aplicar diferentes comandos dentro de una especie de terminal, revisar docu-
mentos sobre E Corp, descubrir noticias guardadas por los hackers y sumergirse en
diferentes experiencias videoludicas.

De todos estos contenidos, que portan diversos significados connotados liga-
dos al mundo de Mr. Robot, destacan dos propuestas videolidicas que proyectan de

8 Disponible en https://www.whoismrrobot.com/fivenine/
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diferentes formas la cultura hacker. La primera, titulada Understanding the Endgame,
aplica las logicas y los principios que siguen a menudo los hackers en las mecanicas
del juego. Asi pues, para lograr los objetivos propuestos en este titulo, los jugadores
deben buscar opciones alternativas a las acciones de juego establecidas tradicional-
mente en el ambito de los videojuegos. En el segundo caso, se trata de un emulador
de Commodore 64 disponible en uno de los escritorios GNU/Linux, a través del
cual los usuarios pueden lanzar el videojuego Land of Ecodelia® y descubrir diversas
referencias a la Rainbow Series'”. Este titulo es un homenaje a los videojuegos de los
anos 80 y, a su vez, una reivindicacion de la importancia del hacking en la preserva-
cion de los codigos empleados en los videojuegos clasicos. Esta interconexion entre
el hacking y los videojuegos clasicos se puede enmarcar dentro de la retroinforma-
tica, entendida en este caso como aquellas actividades dirigidas a la preservacién del
software, ya que los emuladores, como el Commodore 64, se pueden considerar «tec-
nologias ladicas producidas por practicas de hacking que ayudan a generar y conti-
nuar con la expansiéon de la cultura de los videojuegos» (Murphy, 2013, p. 44). A
través de uno de los miembros de Fsociety, por consiguiente, Mr. Robot pone de re-
lieve esta dimension inusual de la cultura hacker.

Fuente: captura de pantalla de whoismrrobot.com

IMAGEN 1

Contenidos y acciones disponibles en whoismrrobot.com

 Disponible en https://www.whoismrrobot.com/c64e/. Para lanzar el juego, consultar la si-
guiente direccion: https://tinyurl.com/42m4pvj2

10" Se trata de una serie de documentos publicados por el gobierno de EEUU en los afios 80 y 90
con estandares y pautas de seguridad informatica.
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3.2. HACKEANDO AL USUARIO EN TIEMPO REAL

Fsociety se constituye como uno de los pilares fundamentales en la estrate-
gia transmedia de Mr. Robot para alterar la realidad digital de los usuarios a través de
nuevas experiencias y contenidos que exploran tanto la modalidad de recepcién in-
clusiva como la inmersiva.

La primera modalidad se aplicé una semana antes del estreno de la primera
temporada mediante la irrupcidén de Fsociety en el evento Electronic Entertain-
ment Expo (conocido como E3) retransmitido en Twitch!!, una de las mayores pla-
taformas de streaming de videojuegos del mundo. En connivencia con Twitch, esta
serie orquestd una campafia de hacktivacion'> de 72 horas basada en el reparto de
100.000 dodlares sustraidos por Fsociety para reducir la deuda de los usuarios. Cada
treinta minutos, los hackers revelaron un codigo que los usuarios tenian que intro-
ducir en un apartado de la fie-in website whoismrrobot.com para participar en la ob-
tencion instantanea de 10 a 5.000 ddlares en Paypal.

La irrupcién en este evento con un mensaje activista, como es la necesi-
dad de redistribuir la riqueza y suprimir la deuda financiera de la poblacién, es-
tablece conexién con el hacktivismo, es decir, una forma de protesta, reivindi-
cacién social y activismo politico online a través del hacking (Tanczer, 2016). En
analogia con ciertos casos de Robinhood Hack 3de colectivos hacktivistas como
Anonymous o Redhack (Commander X, 2017), esta acciéon de Fsociety pretende
desficcionalizar su critica al sistema econémico ayudando directamente a su pa-
blico objetivo: los millennials, un sector que en EEUU sustenta una deuda de un
billon de doélares (Friedman, 2019). Ambas realidades, en consecuencia, coexisten
y se simultanean para transfigurar asi las delimitaciones clasicas de un mundo fic-
cional.

De otra forma, Mr. Robot incluyé también una experiencia inmersiva vincu-
lada al mundo hacker en su web oficial. El mismo dia del estreno de la serie, una
nueva secciéon denominada «10 segundos de fama» alentaba a los usuarios a compar-
tir una foto personal de Facebook para ser expuesta en un espacio publicitario de
Times Square durante diez segundos. Tras subir la foto, no obstante, el proceso es

1 Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=rCNyBTLosW§8

12 La hacktivacién es un proceso por el cual se activa de forma no oficial un determinado dispositivo.
En el caso de Mr. Robot, este proceso hace alusion a la activacién de la audiencia mediante formas pro-
mocionales no sistémicas.

13 Este término hace referencia a aquellos hackers que roban dinero a personas o entidades que
acumulan un gran capital y, acto seguido, transfieren parte de lo obtenido a organizaciones sin dnimo
de lucro que ayudan a los mas necesitados.
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interrumpido por un video en el que Fsociety simula un hackeo en tiempo real de
una camara de seguridad y los paneles publicitarios de Times Square, mostrando las
imagenes compartidas por el usuario en dichos paneles y anunciando su unién a la
revolucion.' Se trata, pues, de una estrategia que utiliza el hacking para generar una
sensacién tanto de presencia, transfiriendo a los usuarios a la distopia de Mr. Robot,
como de pertenencia a este mundo ficcional mediante su transformacioén en miem-
bros hacktivistas de dicho colectivo.

El hackeo de la meca de la publicidad connota ademis significativamente esta
accion promocional. Las imagenes publicitarias de los emblematicos paneles lumino-
sos son sustituidas por fotografias de ciudadanos comunes, es decir, una apuesta por
situar a los seguidores en el centro de la campana a través de acciones comunicativas
no convencionales. A su vez, el ataque y la modificacion de los paneles de este epi-
centro publicitario funciona como punto de conexiéon con la lucha anticonsumista y
anticorporativa promovida por Mr. Robot y, en gran medida, también por la cultura
hacker (Jordan y Taylor, 2004).

3.3. USA NETWORK HACKEADO POR FSOCIETY

Para transferir el ethos anticonformista que promueve Mr. Robot a su estrategia
transmedia, el estreno de la segunda temporada se realizaria mediante una filtracidon
deliberada. Tres dias antes del estreno, durante una sesidon en directo de preguntas
y respuestas en Facebook con miembros de la serie, un hacker de Fsociety irrum-
pi6 con un video que anunciaba: «Mereces algo nuevo, algo inesperado, algo que
no habias visto antes». Acto seguido, el hacker filtré el primer episodio de la nueva
temporada. El episodio apareceria poco después de forma efimera'® en sus cuentas de
Twitter, Snapchat, YouTube y en la web oficial de la serie.

En este punto, cabe destacar que la filtracion como preestreno de una tempo-
rada no es nada nuevo en el mundo televisivo, siendo la serie 24 (2001-2010) pio-
nera en esta practica (Grandio y Bonaut, 2012). Aunque a menudo son desmentidas
por los estudios y atribuidas a errores de naturaleza humana o informaticos, este tipo
de filtraciones se suelen utilizar como una estrategia de buzz marketing para crear
expectacidn y activar la maquinaria del boca a boca digital.

En el caso de Mr. Robot, en cambio, la filtracion no se realiza de forma encu-

bierta, sino que se integra dentro de su estrategia transmedia proponiendo un modo

1% Ver ejemplo en https://vimeo.com/134731870

15 Mr. Robot anunci6é en Twitter los horarios y los medios en los que iba a retransmitir la «filtra-
ciény. Disponible en https://twitter.com/whoismrrobot/status/752304967109709824
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de recepcion inclusivo. Fsociety simula un ciberataque a USA Network, el canal
que emite la serie, y posteriormente irrumpe en uno de sus eventos en directo en
Facebook para simultanear la realidad de los usuarios con la ficcién televisiva. El
preestreno se convierte asi en una experiencia que cobra sentido propio dentro del
mundo que representa la serie, suponiendo una alternativa creativa frente a las estra-
tegias mercadotécnicas encubiertas (filtraciones intencionadas).

Como resultado de este evento Unico, efimero y encapsulado en una mi-
cronarracidon transmedia que recompensa, ademas, a aquellos fans que siguen con
frecuencia los pertiles sociales de la serie, la filtracidon consiguid crear ruido y expec-
tacién en las redes sociales, en particular, y en el ecosistema mediatico digital, en ge-
neral. Esta disrupcién con el sistema de estreno clisico permitid establecer una co-
nexion mas proxima con los habitos y las expectativas del ptblico, en especial, con
aquellos nativos digitales que prestan poca atenciéon a la publicidad tradicional y a los
medios de comunicacidn clasicos.

3.4. MR. ROBOT: 1.51 EXFILTRATION (2016): LA INGENIERIA SOCIAL COMO
EXPERIENCIA VIDEOLUDICA

En linea con la tendencia a crear videojuegos como parte de las estrategias
transmedia de las series de television (Martinez, 2016), la serie lanzd Mr. Robot:
1.51 exfiltratiOn (2016), una aventura grafica conversacional para mévil. Este vi-
deojuego, vinculado narrativamente a la primera temporada, simula la interface
del movil de Darlene, un personaje de la serie, permitiendo al jugador intercam-
biar mensajes de texto al estilo «elige tu propia aventura» para hacerse pasar por
diferentes personas, interactuar directamente con personajes de esta ficcion tele-
visiva y persuadir a algunos sujetos para que lleven a cabo determinadas accio-
nes.

Para incrementar el realismo de esta experiencia, el jugador recibe conti-
nuamente notificaciones (pagos con tarjeta, avisos de una agencia para encontrar
pareja, envios de comida, etc.), mensajes de spam, llamadas perdidas y contactos.
Toda esta informacién posibilita la exploracién de los circulos sociales de Dar-
lene, sus motivaciones e intereses y su estilo de vida, es decir, se pone al descu-
bierto parte de la actividad digital privada y social de esta hacker ficcional. A su
vez, la gran similitud de los espacios de juego con la interfaz de un moévil consi-
gue imbricar la cotidianeidad digital del usuario con la del personaje ficticio, pro-
poniendo asi un modo de recepcidn inclusivo al permitir mantener un contacto
continuo con el mundo ficcional y una cierta intimidad con los personajes que lo
habitan.
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Fuente: capturas de pantalla de Mr. Robot: 1.51 exfiltratiOn (2016).
IMAGEN 2

Posibles interacciones a través del movil de Darlene

El realismo de las interacciones que propone el juego, asimismo, estd orientado
a practicar el arte de hackear humanos, conocido también como ingenieria social, es
decir, «cualquier acto que influya en una persona para que lleve a cabo una accién
que puede o no favorecerle» (Hadnagy, 2018, p. 19). Esta influencia y persuasion
sobre diversos personajes del juego se lleva a cabo mediante los mensajes que escoge
el jugador, los cuales estan vinculados a técnicas de ingenieria social como el spoofing
(suplantacién de identidad) el prefexting (construccidén de pretextos) o el quid pro quo
(promesa de un beneficio determinado a cambio de informacién) (Lohani, 2019).
Los mensajes disponibles, al mismo tiempo, reflejan una multimodalidad comunica-
tiva (agresiva, indiferente, directo, simpatizante, etc.) asociada a la ingenieria social
(Hadnagy, 2018), permitiendo al jugador emplear multiples estrategias para cumplir
los objetivos marcados en el videojuego. De esta manera, el videojuego propone una
forma innovadora para que los usuarios interactiien con los personajes y exploren sus
habitos digitales.

3.5. MR. ROBOT: UNA SERIE HACKEABLE

Muchas series de television contienen frecuentemente huevos de Pascua, es
decir, informacién oculta, pistas o secretos en ciertas escenas destinados a activar
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la participacion de la audiencia mediante la resolucidén de enigmas y la basqueda
de nuevos contenidos, generalmente, a través de Internet. Se trata de referencias
intertextuales y fragmentos de un puzle transmedia que el espectador debe des-
cubrir, decodificar y recontextualizar dentro de un universo ficcional (Menén-
dez, 2011).

Para Kor Adana, especialista que supervisa los aspectos tecnoldgicos de Mr.
Robot, los huevos de Pascua son una estrategia que permite crear una serie «hackea-
ble» (Adana citado en Giles, 2016). De este modo la serie se equipara a un sistema
informatico y el espectador a un hacker que puede profundizar en la ficcion tele-
visiva en busca de un conocimiento mas profundo. Asi pues, Mr. Robot se cons-
tituye como un mundo ficcional permeable que sustenta una plétora de textos
decodificables, tales como fie-in websites, fake subreddits, emails, minijuegos, conte-
nidos audiovisuales, direcciones IP, codigos QR, codigos de barras o nombres de
hosts, que dan acceso a contenidos digitales'® y desafios que requieren de compe-
tencias en informitica avanzada y, en ciertos casos, también un conocimiento de
hacking.

Esta multiplicidad de capas semanticas en la serie es lo que Mittell (2015) iden-
tifica como drillability, el cual lo define como un modo de «fandom forense que in-
vita al espectador a investigar a fondo, explorando mis alla de la superficie para com-
prender la complejidad de la historia y su relato» (p. 281). Mediante este sistema,
Mr. Robot habilitdé una dimensién digital paralela, que proponia un modo de recep-
ci6n inmersivo, en la que los usuarios podian profundizar y diseccionar el complejo
tejido textual, asi como negociar tanto los significados de cada fragmento nuevo
como, posteriormente, los del mismo relato ficcional.

Llegados a este punto, partiendo de este afin por explorar y conocer mejor
el mundo ficcional de Mr. Robot, se ha detectado una correlacidén entre el con-
cepto de fan y el de hacker. El fan, considerado como aquella persona «entusiasta
de algo» segiin la RAE, converge con la definicién de «experto o entusiasta de
cualquier tipo» que, como se ha visto anteriormente, le asigna el Jargon File al tér-
mino hacker. No obstante, también se encuentran otras correlaciones al conside-
rar los fans como un publico «que se niega a aceptar sin mas lo que le dan e insiste
en su derecho a la participacion plena» (Jenkins, 2006, p. 137), a menudo, ejercido
en el marco de determinadas comunidades de fans, lo cual conecta con la actitud
inconformista frente a lo establecido y a la colaboracion activa de los hackers (Za-
notti, 2014).

16 Por ejemplo, al descifrar algunos huevos de Pascua se podia acceder a las fie-in websites https://
jobs.runpula.net, https://www.e-corp-usa.com o https://e-coin.com
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Por otra parte, a partir de la segunda temporada, para potenciar su permeabi-
lidad, la serie incrementd el nimero de huevos de Pascua en cada episodio!’, asi
como sus interconexiones, para conformar un juego de realidad alternativa (ARG
por sus siglas en inglés), es decir, una forma de narracién transmedia en la que pue-
den aparecer combinados medios fisicos (llamadas de teléfono, sms, etc.) y digita-
les (paginas webs, redes sociales, emails, etc.) para generar una experiencia interac-
tiva y colaborativa (Bonsignore ef al., 2012). Los huevos de Pascua, en este caso, son
el principal motor de este ARG vy se constituyen como puntos de entrada o rabbits
holes que activan la participacion de los espectadores,'® potencian la inmersién en el
mundo ficcional al desdibujar continuamente los limites del espacio diegético y esti-
mulan un sentimiento de poder y pertenencia en los participantes (Diaz, 2017).

En contrapunto, esta imbricacién del mundo diegético con la realidad digital
traspasé un limite: la privacidad de los usuarios. Para ampliar la experiencia pro-
puesta por el ARG y activar una modalidad de recepcidén inclusiva, la serie cred,
en colaboracién con Firefox, un plug-in denominado «Looking Glass 1.0.3», el cual
contenia la siguiente descripcién: «mi realidad es diferente a la tuya». El objetivo
de este complemento experimental era implementar la experiencia del ARG mas
alla de las webs vy las tie-in websites creadas por la serie, es decir, se buscaba transfe-
rir el mundo ficcional de Mr. Robot a las webs que visitaban los usuarios en su co-
tidianeidad.

Al tratarse de un plug-in experimental, se activd en el navegador sin que los
usuarios fueran avisados previamente de que este formaba parte de una experiencia
transmedia vinculada a Mr. Robot, lo cual gener6 rechazo y confusién al creer que
se trataba de una extension con fines maliciosos (Lardinois, 2017). Tras su recepcién
negativa y constatar que la privacidad de los usuarios es una linea infranqueable, in-
cluso en el contexto de una experiencia transmedia, el plug-in fue retirado finalmente
por el navegador.

Asi pues, considerando que las experiencias inmersivas (e inclusivas) son de-
terminantes para captar la atencién de los usuarios (Hoguet, 2015), cualquier accién
que pueda desactivarlas, como puede ser invadir su privacidad en el mundo online,
puede ocasionar precisamente el efecto opuesto al deseado.

17" El amplio despliegue de huevos de Pascua empleados en esta serie se puede consultar en https://
wiki.gamedetectives.net/index.php?title=Mr._Robot_ARG/Season_3/Episodes y https://www.reddit.
com/r/AR Gsociety/wiki/index

18 Una muestra de la participacién activa de los usuarios es visible a través de un mapa realizado
por uno de los seguidores de esta serie, que recogia y organizaba todos los contenidos que conforman

el ARG de la cuarta temporada. Mapa disponible en https://i.redd.it/hzuogf03scm51.jpg
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3.6. WHOISMRROBOT.COM PUESTA A PRUEBA: UNA BRECHA COMUNICATIVA
INESPERADA

Con un giro imprevisto en su estrategia comunicativa durante la segunda tem-
porada, la serie pasé de simular hackeos de eventos y contenidos a ser el objetivo de
hackers reales. Centrando su atencién en whoismrrobot.com, tie-in website princi-
pal que acumuld gran parte de los contenidos transmedia, dos hackers de sombrero
blanco pusieron a prueba la seguridad de esta web y detectaron fallos importan-
tes (Brewster, 2016). El primer hacker, conocido como Zemnmez, descubridé que
la pagina estaba desprotegida frente a un posible cross-site scripting (XSS), una técnica
que permite robar datos de los usuarios que visitan una web, en este caso, los de to-
dos aquellos que utilizaron sus credenciales de Facebook para acceder a un test que
ofrecia la pigina. Corenumb, el segundo hacker, encontré pocos dias después que la
base de datos con los emails de los usuarios registrados también era vulnerable a un
posible ataque mediante inyecciones SQL ciegas. Ambas brechas fueron rapidamente
corregidas tras los reportes que hicieron dichos hackers a Sam Esmail, el creador de
la serie.

Aunque inicialmente no formaba parte de la estrategia comunicativa, la seguri-
dad de la web se convirtid en un punto de interés para aquellos seguidores hackers,
que continuaron testeando la pagina en busca de fallos. Esta accion revel6 asi varios
puntos de interés: whoismrrobot.com se cred paraddjicamente como una web con
deficiencias en seguridad dirigida a una comunidad de usuarios con un elevado co-
nocimiento en informatica que son capaces de auditar estos espacios; la brecha en
ciberseguridad de la web evidencidé una incoherencia importante entre la estrate-
gia transmedia y el mundo ficcional de la serie; la anatomia de una web puede servir
también como un espacio intermediario entre la ficcion y la realidad; y, por tltimo,
los seguidores-hackers pueden establecer una relaciéon mas profunda con este tipo de
contenidos transmedia, explorando también su dimension informatica.

Asi pues, de forma inesperada, la web ampli6 el espectro de accién de la au-
diencia activa, ya que los fans no solo participaron e interactuaron con los conte-
nidos generados, sino que también testaron sus vulnerabilidades en ciberseguridad.
Si la estrategia de esta serie se inspira en su propio relato y en la pregunta ;qué hu-
biera hecho Mr. Robot? (McCumber citado en Littleton, 2015), entonces, todas las
webs promocionales creadas por esta serie deberian ser pricticamente inmunes a
cualquier posible ataque o test de los fans-hackers. Se plantea, en consecuencia, un
escenario inédito en el que la dimension informatica, especialmente aquella rela-
cionada con la ciberseguridad, también debe ser tenida en cuenta en el disenio de
la infraestructura web que da soporte a las estrategias transmedia de una serie del
género hacker.
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4. Conclusiones

La apuesta de Mr. Robot por crear un mundo ficcional coherente con la cul-
tura hacker no solo se refleja en la ficcién televisiva, sino también en su estrategia
transmedia, que refleja algunos fundamentos de esta cultura como la disrupcidon del
orden establecido por las normas vy las reglas (innovaciéon en el ambito publicitario y
transmedia), la reivindicacién de aquello que es diferente (nichos de publico espe-
cificos como los hackers o los geeks) y el rechazo a la homogeneizacion (formas de
consumo alternativas).

De forma mas especifica, utilizando las practicas y las motivaciones propias de
los hackers como referencia, Mr. Robot, asimismo, desarrolla nuevos contenidos y
experiencias transmedia que interconectan con: el uso de sofware libre, el hackeo de
la identidad de un personaje publico destacado, la retroinformatica, el hacktivismo, la
simulacién de un hackeo en tiempo real a una red social y a un espacio urbano digi-
tal emblemitico, un ciberataque ficticio a la propia cadena de emision y la ingenie-
ria social. Todo ello, a su vez, constituye una amplia estrategia transmedia que pro-
pone de multiples formas tanto un modo de recepcion inclusivo, simultaneando la
realidad digital del usuario con el mundo ficcional de Mr. Robot, como un modo in-
mersivo, zambullendo al publico en dicho mundo. En este punto, asimismo, es sig-
nificativo que todos los contenidos basados en la cultura hacker estin definidos co-
rrectamente dentro de la estrategia transmedia desplegada por la serie analizada, lo
cual imposibilita que los usuarios puedan interpretar cualquier accién comunicativa
o promocional como una amenaza real.

Adicionalmente, la estrategia transmedia de Mr. Robot se integra ademais den-
tro de la propia ficcién televisiva para hacerla hackeable, es decir, se adopta la resolu-
cién de problemas caracteristica de la cultura hacker mediante retos, enigmas e in-
formacidn cifrada que aparecen como huevos de Pascua, los cuales permeabilizan el
mundo ficcional y prolongan la experiencia de esta serie en Internet y, en su con-
junto, conforman un ARG. Este sistema, orientado a fomentar entre los fans una
cultura participativa e inteligencia colectiva que perfore el mundo diegético, es-
tablece concomitancias con conceptos esenciales de la cultura hacker como el de
cooperacion, voluntariado y comunidad. En este punto, ademis, la figura del fan
converge con la del hacker al retroalimentarse mediante formas de actuar analogas y
sustentar un entusiasmo comun por algo, en este caso, las profundidades del mundo
ficcional de Mr. Robot.

Asi pues, considerando todo lo expuesto, es posible verificar la primera hipote-
sis de esta investigacidon. De esta forma, las estrategias promocionales fundamentadas
en la cultura hacker posibilitan el desarrollo de contenidos y experiencias transmedia
innovadoras en el mundo online que, por un lado, habilitan nuevos puntos de acceso
a los mundos ficcionales y, por otro, posibilitan que los usuarios establezcan con di-
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chos mundos una relaciéon mas compleja, intima y, en determinadas ocasiones, sin-
cronizada con su propia cotidianeidad digital.

En dltimo lugar, en este estudio se revela una de las caracteristicas propias de
los fans-hackers: el interés por la ciberseguridad de las webs promocionales. Ade-
mas de diseccionar la serie, reconfigurala y resignificarla en Internet, estos fans pue-
den establecer nuevas formas de relacién con estos espacios digitales al ser capaces de
auditar aquellas webs que forman parte del puzle transmedia en busca de conexio-
nes atn mas profundas con la ficcidn televisiva. Dado que la anatomia de estos es-
pacios digitales se puede convertir en un punto mas para interactuar con el mundo
ficcional, la infraestructura web debe ser considerada en el diseno de las estrategias
transmedia con el fin de mantener una coherencia con la narracion.

Por consiguiente, se confirma también la segunda hipdtesis de este estudio, lo
cual no solo plantea un escenario de accidén nuevo para futuras estrategias transmedia
de las series del género hacker, sino también para otros productos ficcionales cuyas
historias y publicos objetivo permitan establecer conexiones con estos «otros» espa-
cios del mundo online.
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1. Introduccion

El contexto politico ha incorporado nuevas estrategias comunicativas caracteri-
zadas por el empleo de las redes sociales para trasladar el mensaje politico a los ciu-
dadanos (Carral & Tundn, 2020; Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés,
2020). No hay que olvidar que las plataformas sociales, como Facebook, Twit-
ter o Instagram, permiten a los usuarios (ciudadanos) participar activamente a raiz
del mensaje generado por el emisor (politico). De este modo, los diferentes parti-
dos politicos logran amplificar ideas o discursos, que permanecen activos, en tanto
en cuanto, sus seguidores contintan interactuando con los mensajes en sus perfi-
les sociales (Miquel-Segarra, Lopez-Meri & Viounnikoft-Benet, 2020). Aunque
la politica siempre es un tema recurrente por su valor informativo, durante el pe-
riodo electoral cobra un mayor protagonismo si cabe. Por este motivo, dichas pla-
taformas sociales adquieren un valor estratégico, tanto desde el punto de vista ideo-
l6gico, como de campafia. Basta recordar el caso paradigmatico de Barack Obama,
que marcé el comienzo de la nueva politica demostrando la eficacia que puede tener
estas en términos electorales (Barberd & Cuesta, 2018; Bostdorft, 2017; Dura, 2019;
Garrett, 2019). La presente investigaciéon parte de estas cuestiones y se centra en la
interaccién generada en Facebook a partir de las publicaciones de los cuatro candi-
datos a la presidencia mexicana en 2018: Andrés Manuel Lopez Obrador (Morena),
Jaime Rodriguez Calder6on (Independiente), José Antonio Meade (PRI) y Ricardo
Anaya Cortés (PAN). Mas especificamente, se aborda céomo utilizaron esta red so-
cial los ciudadanos y qué publicaron en ella, cuales fueron los temas que dominaron
su discurso vy, finalmente, el didlogo politico resultante durante el periodo electoral
analizado.

2. Marco tedrico

A medida que las redes sociales han ido adquiriendo un mayor desarrollo desde
el punto de vista tecnoldgico, también se ha ido diversificando su utilizacién hasta el
punto de que es extrano encontrar contextos donde se obvie su empleo. El ambito
politico es un claro ejemplo de cdmo estas herramientas sociales se han sumado a las
tradicionales estrategias de comunicacién principalmente porque les permiten llegar
a publicos mis amplios y diversos (Casero-Ripollés, 2018). Como sostienen Riuas y
Casero-Ripollés (2018: 21):

La incorporacién de estos medios digitales ha provocado un doble efecto
en la comunicacién politica. Por un lado, han introducido nuevas practicas
comunicativas y nuevas estrategias para los actores politicos. A la vez, la ciu-
dadania ha podido contar con unos mecanismos para producir y difundir sus
propios contenidos y poder participar, asi, en la conversacién politica.

58 Zer 27-52 (2022), 57-85



Interaccion entre ciudadanos y politicos en Facebook en las elecciones de México 2018

La incorporacién de la participacidn activa de los ciudadanos en el contexto po-
litico es uno de los cambios mas sustanciales, ya que, dejan de ser meros receptores de
los mensajes politicos y se convierten en potenciales fuentes de comunicacion, trasto-
cando con ello los modelos seguidos tradicionalmente (Amado & Tarullo, 2015).

Desde el punto de vista investigador, buena parte de la literatura académica se
ha centrado en el anilisis de las estrategias comunicativas por parte de los actores po-
liticos (Bradshaw et al., 2019; Farkas & Bene, 2020; Keller & Kleinen-von, 2018;
Irastorza, Unceta & Satrtstegui, 2020; Olmedo-Neri, 2021; Russmann, Svensson &
Larsson). Destacan aqui los estudios que centran dicho objeto de estudio en los dis-
tintos periodos electorales a nivel mundial, tanto a raiz del analisis de Facebook,
como de Twitter (Adnan et al., 2020; Martindn, 2021; Pal, 2020). Precisamente, la
temporada de campana constituye un momento clave del proceso politico que per-
mite analizar la eficacia de las plataformas conectivas, no solo desde el punto de vista
comunicativo, sino también politico e ideoldgico en términos de réditos electorales
en las urnas.

En el caso especifico de Facebook, que serd abordado en este estudio, los usua-
rios pueden expresar directamente sus opiniones sobre las publicaciones de los can-
didatos (dentro de sus perfiles o paginas sociales) en dos niveles: 1) interactuando
con ellas a través de las reacciones (emoticonos) y la opcidén de compartir; y 2) parti-
cipando a través de los comentarios. Estas caracteristicas, que presenta esta y otras re-
des sociales, permiten generar un clima participativo ligado al compromiso entre los
votantes potenciales y los lideres politicos. Asi, todos pueden expresar opiniones y
pueden responder directamente a los comentarios de los ciudadanos o de los propios
actores politicos. Sin embargo, «el grado de interacciéon en Facebook aumenta si el
actor politico a su vez responde a los usuarios en el campo de comentarios de la pu-
blicacién» (Heiss, Schmuck & Matthes, 2019: 2).

Desde un planteamiento centrado en la participacion del usuario y las reaccio-
nes de los actores politicos en Facebook, es importante saber qué impulsa estos fac-
tores. En este sentido, la evidencia indica que las caracteristicas de fuente y conte-
nido son impulsores importantes para la participacién del usuario en redes sociales
(Knoll, Matthes & Heiss, 2018; Bene, 2017; Borah, 2016; Larsson, 2015; Xenos,
Macafee & Pole, 2017). Ahora bien, son muchos los estudios que senalan que el uso
que hacen los actores politicos de las platatormas sociales es unidireccional (Gerodi-
mos & Justinussen, 2015), sin llegar a interactuar verdaderamente con los ciudadanos
(Lilleker, 2016; Stromer-Galley, 2000). Una razén podria ser que los actores politi-
cos cuyo perfil atrae mucha atencién del pablico y de los medios pueden estar me-
nos dispuestos a participar en interacciones dificiles de controlar (Stromer-Galley,
2000) o en todo caso los seguidores de perfiles privados también pueden tener dife-
rentes expectativas, es decir, pueden sentirse mis cerca de los actores politicos y por
defecto publicar menos comentarios (Kruikemeier et al., 2013).

https://doi.org/10.1387/zer.23337 59



Yanira Ruiz Paz, Adriana Paino Ambrosio, Maria Isabel Rodriguez Fidalgo

A este respecto, Heiss, Schmuck y Matthes (2019) argumentan que hay razo-
nes para creer que el tipo de partido politico y el tipo de pagina de Facebook pue-
den desempefiar un papel en la interaccidén del usuario. De este modo, la fuerza
entre actores no puede ser la misma. Al respecto, Xenos, Macafee y Pole (2017)
descubrieron que las publicaciones de los candidatos con un cargo publico o al-
gun representante principal del partido tenian mas probabilidades de recibir comen-
tarios y me gusta, lo que indica el apoyo a la hipdtesis de normalizacién, es decir,
que los partidos politicos establecidos tienen mas éxito en estimular el compromiso
en linea (Margolis & Resnick, 2000). En contraste con este hallazgo, las teorias de
ecualizacidn sugieren que las 43 partes mas pequenas tienen mas probabilidades de
utilizar las redes sociales para compensar las desventajas financieras fuera de linea
(Rauchfleisch & Metag, 2016). Esta tendencia queda patente en dos supuestos: la
normalizacién y la igualacidn (ecualizacién) (Gibson & McAllister, 2015; Larsson &
Moe,2014; Gueorguieva, 2008; Lilleker & Vedel, 2013; Lilleker, Koc-Michalska &
Schweitzer, 2011; Margolis & Resnick, 2000).

De esta forma, mientras atin se sigue investigando al respecto, existen algu-
nos casos donde el partido emergente genera una gran dinimica en redes sociales,
de hecho, se ha reflejado en los votos finales, tal es el caso del candidato indepen-
diente por el gobierno del Estado de Nuevo Leén en México quien gand las elec-
ciones, con contenidos creativos y originales en Facebook, Twitter y YouTube
(Villarruel & Mendoza, 2016) o el caso de Podemos en Espafia que logrd cinco es-
cafios durante las elecciones al Parlamento Europeo 2014 con una pagina web, una
cuenta en Facebook (con 149.000 seguidores durante la campana) y una cuenta ofi-
cial en Twitter con 43.200 seguidores a pesar de ser fundado pocos meses antes de
las elecciones (Sampietro & Valera, 2015; Sanjuan, 2015). Desde la perspectiva de la
normalizacién e igualacion, Facebook y Twitter han permitido a los candidatos au-
mentar su exposicion a un costo muy bajo (Theocharis et al., 2015) e incluso han
permitido de alguna manera a los candidatos menos conocidos salir de la oscuridad
(Vergeer et al., 2011). Sin embargo, los partidos viejos o dominantes siguen gozando
de mayores recursos y simpatizantes permitiéndoles afianzar su presencia digital con
una comunicacién efectiva (Lev-On & Haleva-Amir, 2018; Koc-Michalska, et al.,
2016), lo que pone en desventaja a los nuevos partidos, que tienden a invertir mas
tiempo en innovar nuevas técnicas online que compensen sus desventajas, como asi
recogen autores como Larsson y Moe, en su analisis centrado en este caso en Twitter
aludiendo a las campanas electorales noruegas (2014). En efecto, la perspectiva de
normalizacién y ecualizacién parece remitir a dos cuestiones: a) los partidos domi-
nantes tienden a utilizar Internet para promover actividades de campafia y de parti-
cipacién, mientras que, b) los partidos pequefios, tienden a aprovechar Internet para
generar nuevos recursos de financiacién y de fuerza de trabajo (Padré-Solanet & Iz-
quierdo, 2008). Teniendo en cuenta estas cuestiones es importante conocer, desde el
punto de vista cientifico, como se produce la recepcidon del mensaje politico y qué
reacciones generan entre los usuarios. En este sentido, aunque algunos trabajos han
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tratado de arrojar luz sobre este aspecto (por ejemplo, Castillo & Carrera, 2020; Ne-
limarkka, 2020), las investigaciones que analizan la retroalimentacién entre politicos
y votantes son reducidas.

3. Metodologia

Desde el punto de vista metodologico la realizacién de este estudio ha contem-
plado los siguientes aspectos:

3.1. OBJETIVOS
Este estudio parte de los siguientes objetivos de investigacion:

1. Analizar la interacciéon mostrada por parte de los ciudadanos en los perfiles
de los candidatos a la presidencia mexicana en Facebook.

2. Analizar el contenido de los comentarios generados por los ciudadanos a
partir de las publicaciones de los politicos objeto de estudio.

3. Analizar el didlogo generado en su doble versién: candidatos-ciudadanos y
ciudadanos-ciudadanos.

Partiendo de estos objetivos generales, se han contemplado los siguientes obje-
tivos especificos:

1. Determinar el grado de interacciéon mostrado por los ciudadanos en los per-

files de los politicos objeto de estudio en Facebook.

Identificar las tematicas abordadas por los ciudadanos en sus comentarios.

3. Establecer la diversidad discursiva y la reciprocidad presente en los comen-
tarios de los ciudadanos.

N

3.2. SELECCION DE LA MUESTRA

Para la realizacion de este estudio se ha delimitado el objeto de estudio a los
post publicados durante el periodo electoral, comprendido entre el 30 de marzo y
el 27 de junio de 2018. La recoleccidon de datos se llevo a cabo a través de dos es-
trategias:

1. La primera consistié en recopilar todas las conversaciones alojadas en cada

una de las publicaciones de Facebook de los cuatro candidatos objeto de es-
tudio. En este caso, es importante entender que las conversaciones se com-
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ponen de un hilo de mensajes (comentarios) que los usuarios dejaron en
respuesta. Esta consideracion responde a los planteamientos previos pro-
puestos por Vergeer y Hermans (2008) quienes recomiendan muestrear de
esta forma dadas las caracteristicas tGnicas de los medios sociales y la natu-
raleza asincronica de las discusiones en linea como es el caso de Facebook.
Por otra parte, una campana presidencial es sinénimo de una abundante
cantidad de comentarios (a veces varios miles por conversacion) en los dis-
tintos muros de los candidatos, por lo que el hilo de mensajes analizado se
ha limitado a los primeros 1.000 comentarios por post. Esta entrada de co-
mentarios por cada post fue construida a partir de la mediana, la cual nos
devuelve un valor medio de comentarios entre el mayor y el menor rango,
permitiendo establecer la base para conformar todos los bloques del anali-
sis, estandarizar la muestra y evitar sesgos futuros. En total se identificaron
627 publicaciones con menos de 1.000 comentarios y 581 con un ndmero
mayor de 1.000 comentarios. A partir de estos resultados, se ha filtrado la
muestra conforme a dos juicios. Primero, cuando las publicaciones pre-
sentaban menos de 1.000 comentarios, se registran y contabilizan todos
los comentarios publicados. Segundo, cuando las publicaciones presenta-
ban un ntmero mayor o igual, solo se consideraria el hilo de los prime-
ros 1.000 comentarios consecutivos. De esta forma, la muestra final consiste
en 729.198 comentarios: 123.658 comentarios para Andrés Manuel Lo-
pez Obrador (Morena), 174.552 para Jaime Rodriguez Calderén (Indepen-
diente), 192.014 para José Antonio Meade (PRI) y 238.974 comentarios
para Ricardo Anaya Cortés (PAN).

2. En segundo lugar, para medir el feedback se ha tomado como base la mues-
tra total de comentarios (729.198). Hay que tener en cuenta que cada co-
mentario puede recibir, a su vez, respuestas por parte de los candidatos y
de otros ciudadanos. De esta forma, la muestra final estd comprendida por
813.748 comentarios: 86.759 comentarios dentro del perfil de Andrés Ma-
nuel Léopez Obrador (Morena), 89.368 para Jaime Rodriguez Calderén (In-
dependiente), 99.502 para José Antonio Meade (PRI) y 538.119 comenta-
rios para Ricardo Anaya Cortés (PAN).

3.3. METopo

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacién contempla un abor-
daje multidisciplinar mediante la utilizacién de dos técnicas de investigacién: el ana-
lisis de contenido tradicional y el automatizado. Mas especificamente, la base de da-
tos fue extraida con el soffware de investigacidon FacePager y procesada a través de un

analisis cuantitativo en Excel y del soffware computarizado «paquete R Quanteda»
(Benoit ef al., 2018)
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Para analizar como se produjo la interaccién de los ciudadanos respecto a las
publicaciones de los candidatos en Facebook durante el periodo objeto de estudio se
analizaron las siguientes variables:

1. El grado de interaccion de los ciudadanos, mide la relevancia del conte-
nido de los post en la ciudadania a partir de los comentarios, los likes y los
compartir. Esta variable permite describir mediante un peso ponderado la
relevancia del contenido de los post en la ciudadania. Para calcularlo se uti-
lizaron los totales de: me gusta con un peso de 0,25, compartir con un
peso de 0,25 y comentar con un peso de 0,50 para cada post publicado.
En este caso, el peso de los comentarios es relativamente mayor, ya que
los ciudadanos invierten mas tiempo para dar su opinién. Presentando tres
grados de interaccidn: 1) alto cuando el resultado de la férmula es superior
a 10.000, 2) intermedio cuando los resultados son menores a 10.000 pero
superiores a 5.000 y 3) bajo cuando el resultado presenta un ntmero me-
nor a 5.000.

2. Las formas de interactuar de los ciudadanos: esta variable mide las formas de
participacién que tienen los ciudadanos ante los contenidos publicados por
los candidatos en Facebook. Estd compuesta de tres subvariables: a) com-
partir, b) emoticonos y ¢) comentarios.

a) Compartir: describe los niveles de propagacién de la informacién de
acuerdo a cada perfil de Facebook objeto de estudio. En este sen-
tido, los niveles se dividen en dos bloques: 1) publicaciones con mas de
10.000 propagaciones y 2) publicaciones con menos de 10.000 propaga-
ciones.

b) Emoticonos: hace referencia a la pluralidad de opiniones en funcién
del acuerdo o desacuerdo que el ciudadano expresa con respecto al dia-
logo emitido en el post del candidato. Es decir, se han diferenciado en-
tre: 1) emociones positivas, representadas por los emoticonos me gusta,
me encanta y me divierte, 2) emociones negativas, me entristece y me enoja,
y 3) emociones neutras a través del icono me asombra, este emoticono
tiene la particularidad de reflejar tanto una emocidén positiva, como ne-
gativa, por tanto, para este estudio refleja una neutralidad.

¢) Comentarios: permite identificar el promedio de comentarios realizados
en las publicaciones de los candidatos. Pero, ademas, el nimero total de
publicaciones con mis de 1.000 comentarios y el nimero total con me-
nos de 1.000 comentarios.

Para determinar cémo fue la asimilacion del discurso politico digital en Facebook
por los ciudadanos se tomé como base la muestra total de comentarios (729.198) y
una relacion de tematicas electorales susceptibles de poder ser abordadas en ellos.
Concretamente se definieron 23 tematicas a partir de los programas electorales pre-
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sentados por los candidatos presidenciales, en torno a: lo politico, lo social y lo eco-

ndémico.

Por Gltimo, y en relacion al analisis del didlogo generado entre candidatos-ciu-

dadanos, y ciudadanos-ciudadanos se ha llevado a cabo un analisis de contenido au-
tomatizado y un anilisis de sentimiento. Este permite, a partir del didlogo expuesto
por los ciudadanos, encontrar aspectos del modelo normativo de la democracia de-
liberativa: diversidad discursiva y reciprocidad (Camaj et al., 2009; Graham, 2009,
2010; Ruiz-Caballero et al., 2010; Wright & Street 2007; Valera-Ordaz, 2017,
2019; Muniz et al., 2016; Lopez-Garcia, Cano & Argilés, 2016; Valera-Ordaz ef al.,
2017; Valera-Ordaz et al., 2018).

64

La diversidad discursiva: esta variable describe el acuerdo ideologico ex-
presado por el ciudadano a partir de un post visto. Para su anilisis, se tomd
como base la muestra total de comentarios (729.198) y se utilizaron dos va-
riables: 1) lenguaje negativo que advierten sobre comentarios desfavorables
y que pueden ir acompanados de comportamientos incivility o incivicos, que
segin Coe ef al. (2014) pueden ser desde insultos, difamacion, mentira, vo-
cabulario peyorativo o vulgaridad; y 2) lenguaje positivo que advierte sobre
comentarios favorables o neutrales de lo que se lee en la publicacion. Estas
variables permitieron averiguar las diferencias en el tipo de lenguaje utili-
zado por los ciudadanos durante el proceso electoral. Al respecto, para cla-
sificar los comentarios en funcién de la polaridad de la opinién registrada,
se sumaron los sentimientos de cada una de las palabras que compone el co-
mentario, permitiendo evaluar el tono emocional conversado a través de
funciones especificas del lenguaje R como sentiment lexicon y el paquete tidy
text (Silge & Robinson, 2016).

La reciprocidad: es una caracteristica que distingue el modelo deliberativo,
por tanto, las conversaciones adquieren mayor valor cuando el ciudadano
emite comentarios, cuestionando, o no, lo que se dice. De este modo, surge
la posibilidad de que los ciudadanos no solo comenten las publicaciones de
los candidatos, sino que ademis creen sus propios foros de intercambio de
comentarios. En este caso, es importante tener en cuenta que en Facebook
se pueden encontrar dos niveles de conversaciones. El primer nivel lo en-
contramos cuando el ciudadano responde a la publicacion de los candida-
tos. Por otra parte, en el segundo nivel, se puede observar la interaccion del
candidato-ciudadano, y al mismo tiempo, ciudadanos-ciudadanos. Para me-
dir la reciprocidad, se tomd como base la muestra final de 813.748 comen-
tarios y se utilizaron dos indicadores: 1) respuestas de intencion (el namero
de me gustas que recibié cada comentario, y 2) respuesta de opinién (el na-
mero de comentarios que recibié el comentario). El primer indicador re-
fleja una reciprocidad suave, ya que, el comentarista solo muestra una in-
tencidn para dialogar. El segundo indicador tiene mayor relevancia, ya que
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hace referencia a la voluntad de conversar entre los propios ciudadanos (Va-
lera-Ordaz, 2019: 1065), que exponen reacciones directas para adherirse a
la conversacion o para refutar.

4. Analisis de datos y resultados

El analisis realizado sobre como han utilizado los ciudadanos objeto de estudio
la red social de Facebook durante las elecciones de 2018 en México ha tenido en
cuenta los siguientes aspectos: 1) interaccion por parte de los seguidores de los can-
didatos politicos, 2) las tematicas abordadas en los comentarios de los ciudadanos, y
3) el didlogo generado.

4.1. INTERACCION Y PARTICIPACION DE LOS CIUDADANOS

El analisis sobre la utilizaciéon de Facebook por parte de los ciudadanos ha per-
mitido obtener los siguientes resultados en términos de interacciéon y formas de par-
ticipacion a partir de las publicaciones de los candidatos a la presidencia mexicana
en 2018.

Para hablar del grado de interaccion de los ciudadanos se ha tenido en cuenta
el niimero de me gusta, comentarios y las veces que se compartieron los post. A este
respecto, se han diferenciado tres niveles de interaccion: alta, cuando el peso ponde-
rado es >10.000; bajo, cuando el peso ponderado es <5.000; e intermedio cuando el
peso ponderado es < 10.000 y > 5.000 (Tabla 1).

TaBLA 1

La penetracion de los post en la ciudadania

Andrés Jaime José Ricardo
Lopez Rodriguez Antonio Anaya
Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Alto 96 14 14 97
‘Cirado de | termedio 38 38 48 79
HEERcaon 1 gaio 3 262 414 105

Fuente: elaboracién propia.

Teniendo en cuenta los datos de la tabla anterior Lépez Obrador es el can-
didato que genera un grado de interaccién mas alto en sus publicaciones. La
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mayoria de sus publicaciones estan entre un nivel alto (69,85%) e intermedio
(28%); solo un minoritario nimero de publicaciones presentan un bajo grado de
interaccién (2,21%). En el caso de Rodriguez Calderén y Meade, por el contra-
rio, destacan por generar un grado de interaccidén bajo entre sus seguidores (un
83,39% y un 86,75% respectivamente). Por su parte, Anaya Cortés presenta re-
sultados mas repartidos entre los tres niveles de interaccién con porcentajes en
torno al 30%.

Siguiendo con este analisis, es necesario sefalar que las formas de interactuar de
los seguidores pueden manifestarse a través de la opcidén de compartir la publicacion,
la utilizacion de los emoticonos y la realizaciéon de comentarios a las publicaciones,
los cuales se desarrollan a continuacién. En lo referente al total de mensajes com-
partidos en todo el proceso electoral por los ciudadanos, se han identificado que en
167 publicaciones del total de la muestra (1.208) se produce un nivel de propagaciéon
significativo de la informacioén, el resto (1.041) tendran un nivel inferior, tal como se
refleja en la tabla 2.

TaABLA 2

Nivel de propagacion de la informacion en el proceso electoral mexicano

Andrés Jaime José Ricardo

Lopez Rodriguez Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Compartir 2.676.210 1.156.393 895.085 1.860.334
Promedio X publicacién 19.534 3.683 1.880 6.620
Publicaciones > 10.000 propagaciones 96 18 4 49
Publicaciones < 10.000 propagaciones 41 296 472 232

Fuente: elaboracion propia.

Los datos muestran claras diferencias principalmente entre los candidatos Lo-
pez Obrador (Morena) y Meade (PRI). Es decir, como se puede apreciar en la tabla
anterior, los ciudadanos que mas compartieron la informacién se encuentran en el
perfil del candidato de Morena, con un promedio de propagacién de 19.534. Por el
contrario, los ciudadanos que menos compartieron la informacién son los del PRI.
Es también significativo que, al analizar el maximo y el minimo de propagaciones
entre todos los politicos, los extremos se encuentran nuevamente en los perfiles de
Lépez Obrador (Morena) el que acumula el miximo, con 165.484; y Meade, que
por contrario aglutina un minimo de 47. Los casos de Rodriguez Calderén (Inde-
pendiente) y Anaya Cortes (PAN) se posicionan con datos muy similares en un ni-
vel intermedio.
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Si se tiene en cuenta la diferenciacién entre las publicaciones que tienen mas de
10.000 propagaciones en el caso de Andrés Manuel Lopez Obrador (Morena), mas
de la mitad de sus post alcanzan esta cifra. Por el contrario, el resto de candidatos la
mayoria de sus publicaciones registran menos 10.000 propagaciones.

En lo que respecta a los emoticonos se observa un claro predominio de utiliza-
cién por parte de los ciudadanos. En total se registraron 26.449.303 reacciones con
emoticonos en los cuatro perfiles analizados, siguiendo la siguiente distribucién (ta-

bla 3):

TaBLA 3

Nivel de reacciones de los ciudadanos
en los post publicados por los candidatos presidenciales

Andrés Jaime José Ricardo

Lopez Rodriguez Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Acumulado de emoticonos (reacciones) 7.425.190 2.917.864 3.345.033 12.811.216
Emociones positivas 7.324.927 2.890.703 3.236.867 12.493.899
Emociones neutras 87.265 15.742 12.475 73.161
Emociones negativas 12.998 11.419 95.691 244.156

Fuente: elaboracion propia.

El anilisis de estos datos muestra que Anaya Cortés (PAN) es el candidato
que acumula un mayor ntmero de reacciones a sus publicaciones, seguido de Lo-
pez Obrador (Morena); mientras que Calderén (Independiente) y Meade (PRI)
recogen un volumen muy inferior de reacciones. Ahora bien, poniendo el foco
en el tipo de emocidn asociado a los emoticonos los resultados muestran también
diferencias. E1 98% de las reacciones hicieron alusién a emociones positivas (me
gusta, me encanta y me divierte), el 1,38% aludieron a las emociones negativas
y solo el 0,71% a las emociones neutras. Cabe sefialar que Anaya Cortés (PAN)
y Meade (PRI) acumulan mas emociones negativas que neutras, mientras que en
el caso de Lopez Obrador (Morena) y Rodriguez Calderén (Independiente) es al
contrario.

En daltimo lugar, en lo que respecta a los comentarios que se generaron
dentro de los perfiles de los cuatro candidatos, el maximo valor encontrado fue
de 107.837 comentarios en un post de Ricardo Anaya Cortés (PAN) y el mi-
nimo de 6 encontrado en una publicaciéon de José Antonio Meade (PRI). En lo
referente al total de publicaciones comentadas se han identificado que en 627
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publicaciones del total de la muestra (1.208) existen menos de 1.000 comenta-
rios, el resto (581) presentaron mas de 1.000 comentarios, como se puede com-
probar en la tabla 4.

TABLA 4

La participacion en el sistema de comentarios durante la eleccidon mexicana

Andrés Jaime José Ricardo

Lopez Rodriguez Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Comentarios 453.008 515.838 914.298 2.256.784
Promedio por publicaciéon 3.307 1.643 1.921 8.031
Publicaciones > 1.000 comentarios 124 103 142 212
Publicaciones < 1.000 comentarios 13 211 334 69

Fuente: elaboracion propia.

Seglin se puede apreciar en la tabla, el candidato del PAN obtuvo el mayor
ntmero de comentarios y de promedio por publicacion. Ademis, es el candidato
que aglutina el mayor nimero de comentarios por publicacién, de manera que el
75,44% tiene mas de 1.000 comentarios. Le sigue el candidato de Morena que, pese
a obtener el menor nimero de comentarios, se sitda en segundo lugar en cuanto a
promedio por publicacién y publicaciones con mas de 1.000 comentarios, con-
cretamente el 90,75%. Los casos de Rodriguez Calderén y Meade presentan da-
tos similares en relacion a estos aspectos y, a diferencia de los anteriores, son mas
abundantes las publicaciones con menos de 1.000 comentarios (67,10% y 70,16%,
respectivamente).

4.2. ;QU¥ PUBLICAN LOS CIUDADANOS EN LA RED SOCIAL DE FACEBOOK?

Los comentarios que escriben los ciudadanos en las paginas de Facebook de los
candidatos objeto de estudio son un punto de inflexién para saber si la ciudadania
esta de acuerdo con las tematicas propuestas por los candidatos o no, pero, ademas se
puede conseguir un indice de temas que dependen de la inercia de las conversacio-
nes registradas. En relacion con los comentarios de los ciudadanos (729.198 totales)
dentro de las publicaciones de los candidatos, los resultados muestran que los con-
tenidos no se enfocaron exclusivamente a las propuestas politicas vinculadas con los
programas electorales, por el contrario, la mayor parte de los contenidos se vincula-
ron a puntos generales de conversacion, como se puede observar en el siguiente gra-

fico:
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GrAriCO 1

Temas que dominaron los comentarios de los ciudadanos

Los resultados del grafico 1 muestran que el 96% de los comentarios que rea-
lizaron los ciudadanos estan centrados a asuntos generales mientras que solo el 4%
del total analizado se relaciona con los programas electorales. También los resultados
han identificado que son los discursos de los ciudadanos vinculados a los perfiles de
José Antonio Meade (PRI) y Andrés Manuel Lopez Obrador (Morena) los que alu-
den en mayor proporcién a los temas electorales en sus comentarios en el 5,15% y
6,80%, respectivamente.

En lo que respecta a las temaiticas generales, estas fueron identificadas y reorga-
nizadas en temas centrales a partir de las palabras clave que dominaron los discursos
de los comentarios. En total se encontraron 23 temiticas, vinculadas con la campana,
con insultos o critica, con la religion, el dinero, etc. (grafico 2). Es importante sena-
lar que, dentro de un mismo comentario, en algunos casos, se ha identificado mas de
un tema general, por ello, se contabiliz6 cada uno de ellos y se agruparon segin la
tematica a la que correspondian.

De esta forma, los resultados arrojan un total de 3.021.239 alusiones a los temas
generales dentro de los comentarios, donde sobresalen un 63% vinculado con aspec-
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tos sobre la campafia electoral (1.900.031 alusiones), un 17% vinculado con men-
sajes de apoyo (517.316 alusiones) y un 7% enfocado a insultos y critica al candi-
dato (216.534 alusiones). Es decir, los ciudadanos conversaron principalmente sobre
asuntos generales de la campana electoral y manifestaron su apoyo recurrente al can-
didato, como se puede observar en el siguiente grafico:
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Fuente: elaboracion propia.
GRAFICO 2

Tematicas generales que dominaron los comentarios de los ciudadanos

En lo que respecta a la importancia de cada tema es bastante variable segtin el
candidato politico, como asi se muestra a continuacion:

Sobre la campana electoral, se observa que es un tema prioritario para los ciuda-
danos que conversaron en los perfiles de Anaya Cortés (PAN) y Lopez Obrador (Mo-
rena). En cuanto a los mensajes de apoyo, son los ciudadanos que participaron den-
tro del perfil de Rodriguez Calderén (Independiente) y Anaya Cortés (PAN), los mas
elocuentes o afectuosos en sus comentarios. Otro pico importante dentro del grafico 2
son los insultos o criticas al candidato, en este sentido, los resultados ponen de mani-
fiesto que los ciudadanos que conversaron dentro del perfil de Anaya Cortés (PAN)
presentaron un mayor desafecto respecto a lo que el candidato proponia. En caso
opuesto se encuentran los ciudadanos que participaron dentro del perfil de Rodriguez
Calderdn (Independiente) que utilizaron en menor medida este tipo de aspectos.
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Por otra parte, se observa un descenso importante en los datos en el tema de
religion. En este sentido, los ciudadanos que conversaron dentro del perfil de Lo-
pez Obrador (Morena) aludieron con mayor frecuencia a este tema. Por el contra-
rio, las conversaciones registradas en el perfil de Meade (PRI) acumularon el menor
naumero de alusiones. Con respecto al resto de las tematicas (dinero; alimentaciéon
y bienestar; impunidad; medios de comunicacion; etc.), se muestra claramente una
mayor referencia dentro de los discursos de los ciudadanos del perfil de Anaya Cor-
tés (PAN). Por otra parte, los picos minimos sobre gobierno de 2018, petrdleo y ga-
solina, fronteras y extranjeros, y enfermedades y medicamentos se encontraron en
las conversaciones de los ciudadanos en el perfil de Rodriguez Calderén (Indepen-
diente). Asimismo, el tema del narcotrafico se excluy6 de las conversaciones de los
ciudadanos del perfil de Meade (PRI) mientras que el aborto no fue un tema al que
se aludi6 Gnicamente en los comentarios del perfil de Anaya Cortés (PAN).

Por otra parte, y en relacién al anlisis relacionado con los comentarios que hi-
cieron los ciudadanos relacionados con los programas electorales hay que especificar
que dicho anilisis parte de la definicién de 23 temas electorales. Y al igual que en el
caso anterior también se ha tenido en cuenta que dentro de un mismo comentario se
podia aludir a mas de un tema (grafico 3):
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GRrAFICO 3

Tematicas electorales que dominaron los comentarios de los ciudadanos
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De los 28.751 comentarios vinculados con los temas electorales, es decir, el 4%
del total analizado (729.198 totales), se han identificado un total de 59.755 alusio-
nes que se vinculan a los programas electorales dentro de los comentarios de lo ciu-
dadanos, como muestra el grafico 3. Los temas sociales son los mas abordados, en un
46% de los comentarios realizados hace referencia a aspectos politicos, seguidos de lo
politico, en un 40%; y los temas econdémicos, con un 14,2%. Ahora bien, se obser-
van diferencias entre los perfiles de los candidatos, de manera que en los perfiles de
Calderén, Meade y Anaya Cortés el tema principal es el social, seguido del politico
y econdémico; en el caso de Lopez Obrador es el tema politico el mas abordado por
los ciudadanos, seguido del tema social y el econémico.

Profundizando ahora en las citadas tematicas, politicas, sociales y econdémicas a
las que se alude en los comentarios de los seguidores de los candidatos objeto de es-
tudio, decir que, en relacion a los temas politicos los datos han permitido identificar
4 subtemas: corrupcién (42% de las alusiones), seguridad (24,27%), politicas publicas
(17,62%), y justicia desde una perspectiva del derecho y las leyes (16,07%).
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GRrAFICO 4

Composicion tematica de lo politico en los comentarios de los ciudadanos

En lo que se refiere a la corrupcidn, los datos arrojados por el anilisis refle-
jan claramente que son los comentarios vertidos en el perfil de Anaya Cortés (PAN)
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los que dominan este tipo de tema, seguido por el candidato Lopez Obrador (Mo-
rena), Meade (PRI) y Rodriguez Calderén (Independiente). La seguridad es el se-
gundo subtema mis abordado en los perfiles de Anaya Cortés, Meade y Rodriguez
Calderén, por el contrario, en el caso de Lopez Obrador es el subtema relacionado
con la justicia. Las politicas ptblicas son las menos mencionadas por parte de los se-
guidores de Lopez Obrador (Morena) y Rodriguez Calderén (Independiente), pero
en los perfiles de Meade (PRI) y Anaya Cortés (PAN) a lo que menos se alude es al
subtema relacionado con la justicia.

En relacion a la utilizacidon de subtemas vinculados con cuestiones sociales se
han desarrollado una gran variedad de asuntos relacionados con: migracién, salud,
agricultura, cultura, derechos humanos, educacion, empleo, medio ambiente, muje-
res, vivienda, desarrollo social e infraestructura (tabla 5).

TABLA 5

Composicion tematica de lo social en los comentarios de los ciudadanos

Andrés Jaime José Ricardo

Temas sociales Lopez Rodriguez ~ Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés

Migracion 116 12 62 147
Salud 881 424 631 1.723
Agricultura (campo) 478 841 693 1.818
Cultura 283 183 185 670
Dcrc§hos HAumanos (igualdad, género, incluyente, 450 357 633 318

discapacidad)

Educacién 869 898 1.585 3.993
Empleo 302 290 448 1.103
Medio Ambiente 76 0 18 229
Género 491 324 1.943 2.342
Vivienda 54 17 52 177
Desarrollo social 39 9 90 67
Infraestructura 83 46 104 358
Total tema social 4.122 3.401 6.444 13.445

Fuente: elaboracién propia.

De las 27.412 alusiones encontradas en los comentarios de los ciudadanos
vinculados con aspectos sociales, decir que prima la educacién, con el 27% de las
alusiones, las cuestiones de género, en el 19%, la agricultura, en el 14% vy la salud, en
el 13%. Sin embargo, la importancia de cada tema es bastante variable segin el can-
didato politico.
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Para los ciudadanos que participan en las conversaciones dentro del perfil de
Lépez Obrador (Morena), decir que, destacan la salud y la educacidon; mientras que
el desarrollo social, la vivienda y el medio ambiente son los menos abordados. En
lo que respecta al perfil de Rodriguez Calderén (Independiente) se observa que los
ciudadanos aludieron con mas frecuencia temas relativos a la educacién y la agricul-
tura, existiendo poco interés hacia los temas como el medio ambiente, desarrollo so-
cial, migracién y vivienda. En lo referente al perfil de Meade (PRI) se observa que
las conversaciones de los ciudadanos optaron por los temas de género y educacidn;
teniendo poca relevancia los temas relativos al medio ambiente, vivienda y migra-
ci6on. En dltimo lugar, en el perfil de Anaya Cortés (PAN), la educacion y el género
tienen un amplio dominio en los comentarios de los ciudadanos; mientras que el de-
sarrollo social y la migracidn son temas con poca profundidad en los comentarios.

Las tematicas relativas a las cuestiones econdémicas como son las enfocadas a lo
financiero, la energia, el turismo, la tecnologia y las relaciones exteriores, no fueron
una prioridad evidente en las conversaciones de los ciudadanos (grafico 5).
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GRrAFICO 5

Composicion tematica de lo econémico en los comentarios de los ciudadanos

De los 8.464 temas encontrados en los comentarios de los ciudadanos vincula-
dos con aspectos econdémicos el 66% habla de lo financiero, un 15,75% alude a la tec-
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nologia, un 13% sobre energia, el 4,16% sobre el turismo y un 1,43% sobre el tema
de relaciones exteriores. No obstante, la importancia de cada tema es bastante varia-
ble segin el candidato politico. Se observa que el subtema financiero es el mas abor-
dado en los perfiles de los cuatro candidatos. Ahora bien, mientras que Anaya Cortés
(PAN) y Rodriguez Calderon (Independiente) el segundo subtema mas repetido es el
relacionado con la tecnologia, en el caso de Lopez Obrador (Morena) y Meade (PRI)
serd la energia. El turismo serd el tema menos abordado en el perfil de Meade (PRI),
y las relaciones exteriores practicamente no se aludiran en los comentarios de Lopez
Obrador (Morena), Rodriguez Calderén (Independiente) y Anaya Cortés (PAN).

4.3. DIALOGO ENTRE LOS CANDIDATOS-CIUDADANOS Y CIUDADANOS-CIUDADANOS

A continuacién, se analizan las caracteristicas deliberativas que pudieran surgir
de las conversaciones de los ciudadanos en Facebook durante el periodo objeto de
estudio a partir de dos variables: la diversidad discursiva (el acuerdo ideologico ex-
presado por el comentarista con el post publicado) y la reciprocidad (si existié dia-
logo entre los ciudadanos).

Respecto a la diversidad discursiva, es importante senalar que una de las carac-
teristicas que distinguen al modelo de la democracia deliberativa es el acuerdo ideo-
logico que se pudiera generar a partir de un post visto. En este sentido, se parte de
dos variables: lenguaje negativo y lenguaje positivo. Dichas variables advierten sobre
si los comentarios son mas favorables o desfavorables con respecto a lo publicado.

Los resultados han evidenciado que las palabras negativas son las mas fre-
cuentes en los comentarios de los ciudadanos. Concretamente se han identificado
1.322.424 palabras dentro de los comentarios de los ciudadanos, de las cuales el 55%
son negativas y el 45% son positivas. Ahora bien, se han observado diferencias entre
los candidatos. Dentro del perfil de Rodriguez Calderén (Independiente) se mues-
tra un mayor acuerdo ideoldgico con respecto a las publicaciones vistas. En total,
se encontraron 188.484 palabras de las cuales el 52,39% son positivas y el 47,6%
son negativas. Le sigue el perfil de Meade (PRI), donde se registraron un total de
227.071 palabras de las cuales 47,5% positivas y 52,5% son negativas. En los perfiles
de Lopez Obrador (Morena) y Anaya Cortés (PAN) el acuerdo fue menor, es decir,
predominan en mayor medida las palabras negativas dentro de los comentarios de los
ciudadanos. En total, el perfil de Lopez Obrador (Morena) registré 292.023 palabras,
un 56,5% fueron negativas y el 43,47% positivas, una diferencia del 13%. En el caso
del perfil de Anaya Cortés (PAN), los datos indican un total de 614.846 palabras, un
57,53% negativas y un 42,46% positivas, una diferencia del 15%.

Por otra parte, en lo referente a la reciprocidad dentro del discurso de los ciu-
dadanos, es importante sefalar que a partir de los comentarios se pueden generar
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nuevas interacciones, no solo un feedback entre candidatos y ciudadanos, sino que
ademas es posible un intercambio de ideas entre los propios ciudadanos. En este
apartado se busca evidenciar si existe la voluntad de los ciudadanos para comuni-
carse entre si, midiendo la reciprocidad a partir de dos variables: respuesta de inten-
cién (me gusta) y respuesta de opinién (comentario) a partir de los comentarios de
los ciudadanos. De los 729.198 comentarios de la muestra analizada en el primer ni-
vel de interaccién-participacion se han identificado 2.416.917 respuestas de inten-
cién y se observaron 813.748 respuestas de opinidén (grafico 6). Por otra parte, de los
813.748 comentarios identificados en el segundo nivel de interaccién-participacion,
se han registrado un total de 1.289.224 respuestas de intencién y 843 respuestas de
opinidn (grafico 7).
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GRAFICO 6

La reciprocidad en el primer nivel de interaccion-participacion

En el primer nivel, los resultados del grafico 6 muestran que la reciprocidad es
significativamente mas frecuente en las discusiones organizadas por los ciudadanos
que participan dentro del perfil de Anaya Cortés (PAN). Por otra parte, los ciudada-
nos del perfil de Loépez Obrador (Morena) son los que presentaron una menor vo-
luntad para comunicarse entre ellos. En el segundo nivel, la reciprocidad es menos
comun en la muestra analizada. Sin embargo, se ha identificado que es mas frecuente
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en las discusiones organizadas por los ciudadanos del perfil de Lépez Obrador (Mo-
rena) y Meade (PRI).

10.000.000
1.027.119
1.000.000
129.527
54.105 78.473
100.000 :
s
5
2 10.000
g
3 698
<
e 1.000 a
z 145
100 ®
10
86.759 89.368 99.502 538.119
1
Andrés Lopez Obrador Jaime Rodriguez José Antonio Meade Ricardo Anaya Cortés
Calderén
Comentarios Respuestas de intencion —e— Respuestas de opinion
Fuente: elaboracién propia.
GRrAFICO 7

La reciprocidad en el segundo nivel de interaccion-participacion

En suma, en ambos niveles los ciudadanos manifestaron su voluntad para co-
municarse entre ellos, al menos emitiendo una respuesta de intensién (me gusta).
Por otra parte, es claro que, en un segundo nivel de interaccidn, el intercambio de
opiniones disminuye considerablemente. Por tanto, el didlogo entre ciudadanos pre-
valece en el primer nivel de interaccién dentro de la red social de Facebook.

5. Discusidén y conclusiones

El estudio aqui propuesto permite seguir ahondando en el constructo tedrico re-
lacionado con las estrategias de comunicacion politica, que ahora contemplan una re-
lacién muy fuerte con las plataformas conectivas. Dentro del contexto politico, los pe-
riodos electorales ofrecen un rico sustrato para analizar dicho tema desde sus multiples
perspectivas, que han sido recogidas en la literatura académica. Algunos de los aportes
mas recientes son los realizados por Carral y Tufnién (2020), Gonzilvez, Barrientos-
Biez y Caldevilla-Dominguez (2021), Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés
(2020) o Vasquez-Rizo, Murgeitio-Echeverri y Jiménez-Trochez (2021).
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En este escenario, las principales aportaciones a las que contribuye el estudio
realizado se centran en las relaciones de interaccidn-participacidon generadas entre
politicos y ciudadanos, en el caso concreto de la plataforma social Facebook, du-
rante las elecciones presidenciales celebradas en México en 2018. El caso mexicano,
a lo largo de sus altimos periodos electorales ha suscitado diversos analisis vincula-
dos a las distintas redes sociales. Las investigaciones aqui son muy diversas: algunas se
centran solo en Twitter (Andrade, Flores y Contreras, 2020; Corona, 2018; Rodri-
guez, 2018), mientras que otras contemplan varias plataformas (Twitter, Facebook,
YouTube e Instagram), como sucede en la realizada por Montes & Sandoval-Alma-
zan (2019). Las vinculadas a Facebook exploran el objeto de estudio con diferentes
enfoques al aqui aportado (Leén, Vermeer & Trilling, 2021; Rivera-Magos & Ne-
grete-Huelga, 2020), es por ello que los hallazgos derivados de este analisis contri-
buyen a enriquecer el objeto de estudio desde el punto de vista metodologico, asi
como permite abrir nuevas lineas de investigacion futuras.

En este sentido, y retomando ahora los objetivos de investigacion, los resulta-
dos han evidenciado que existe una diferencia entre el nimero de post publicados
por parte de los candidatos electorales y el grado de interacciéon que generan entre
sus seguidores. Es significativo el caso de Lopez Obrador (Morena) que, pese a ser
el candidato que menos publicaciones realizé durante el periodo electoral, ha sido
el que ha obtenido grados de interaccién mas altos. Lo mismo sucede en el caso de
las propagaciones, siendo nuevamente el candidato de Morena el que ha conseguido
generar el mayor nimero de contenidos compartidos. Ademas, destaca su promedio
de propagacion por publicaciéon que supera diez veces a José Antonio Meade (PRI),
que registré el menor nimero de propagaciones. Este hecho pone de relieve la efi-
cacia de la estrategia comunicativa utilizada por el candidato de Morena que resultd
vencedor, y pone en jaque la relacion entre el binomio publicaciones-interacciones;
de manera que un mayor nimero de publicaciones no garantiza, como se ha visto
en este estudio, un alto grado de interaccion. Esta cuestiéon se ha visto también re-
flejada en otras investigaciones previas que analizan las estrategias de los candidatos
politicos para la promocién de campanas en redes sociales. Cabe mencionar, en este
sentido, estudios recientes como el elaborado por Hidalgo y Cedeno (2022) en el
contexto de Ecuador, donde también se constatd que el nimero de publicaciones de
los candidatos no era necesariamente proporcional a un mayor seguimiento de sus

perfiles de Facebook.

En el caso de las reacciones a los post se produce un cambio. Aqui no es Lopez
Obrador (Morena) el que ha acumulado mas reacciones, sino Anaya Cortés (PAN),
con casi el doble. Llama la atencién que Rodriguez Calderén (Independiente) y
Meade (PRI), pese a ser los que cuentan con un mayor nimero de publicaciones,
son los que generan menos reacciones entre sus seguidores. Ahora bien, es especial-
mente relevante que en los cuatro perfiles politicos estudiados destacan las emocio-
nes positivas, frente a las negativas y neutras. A raiz de estos resultados puede con-
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cluirse que los ciudadanos muestran una perspectiva de apoyo y empatia, mas que
una postura critica hacia las publicaciones de los candidatos. Estos datos se encuen-
tran en la linea de los aportados en otras investigaciones, como la realizada por Bus-
tos y Ruiz (2021) quienes, en el estudio de la interaccién de los candidatos a la pre-
sidencia de Espafna en las elecciones de noviembre de 2019, observaron también una
polarizacion emocional de los mensajes.

La participacién a través de los comentarios generados a partir de las publi-
caciones de los candidatos ofrece datos similares a las reacciones. En este sentido,
Anaya Cortés (PAN) acumuld el mayor nimero de comentarios con una diferencia
muy elevada con respecto a sus adversarios. Por otra parte, Lopez Obrador (Morena)
es el segundo candidato en promedio por publicacion. Es también significativo que
ambos tienen un mayor ntimero de post con mas de 1.000 comentarios. En cambio,
Calder6n (Independiente) y Meade (PRI), obtienen menos comentarios por publi-
cacién y un menor promedio. Estos datos vienen a reforzar la idea descrita anterior-
mente sobre la relacion entre publicaciones-interacciones, especialmente en el caso
del candidato de Morena que se alzb con el triunfo electoral, y Anaya Cortés (PAN)
que quedd en segundo lugar, aspecto en el que también incide Tarullo (2018) al
analizar el contexto politico argentino.

Otro aspecto importante centrado en una de las cuestiones mas relevantes e
innovadoras analizadas en este estudio es el relacionado con los temas que se tra-
tan en los comentarios y su relacién con las propuestas electorales. A este respecto
los resultados evidencian que los seguidores no se muestran especialmente interesa-
dos en cuestiones de campana, sino que aluden mayoritariamente a temas genera-
les. Esto sucede en los perfiles de todos los candidatos con porcentajes muy similares.
Ahora bien, a pesar de que las tematicas que aludian a propuestas electorales no han
sido protagonistas en los comentarios analizados, ha resultado interesante profundi-
zar en ellas, ya que, permiten constatar determinadas diferencias al desglosarlas desde
el punto de vista politico, social y econémico. La relevancia de estos hallazgos pone
de manifiesto una realidad que desde el punto de vista politico, en términos de de-
mocracia deliberativa, es sumamente significativa, si se tiene en cuenta que los inte-
reses de los candidatos a presidir el Estado Mexicano, deberian estar en consonan-
cia con su electorado. En este sentido los resultados obtenidos llevan a visibilizar los
asuntos que mas inquietaron e interesaron a los ciudadanos, durante la campana po-
litica mexicana en 2018. Unido directamente con la cuestion anterior, no se puede
obviar que si por algo se caracteriza Facebook es por su capacidad para propiciar el
didlogo entre sus usuarios (Amado & Tarullo, 2015). En el contexto electoral objeto
de estudio, este puede manifestarse entre candidatos y ciudadanos, o entre los pro-
pios ciudadanos, encontrandose aqui uno de los principales potenciales de esta red
social desde el punto de vista politico (Knoll, Matthes & Heiss, 2018; Bene, 2017;
Borah, 2016; Larsson, 2015; Xenos, Macafee & Pole, 2017). El anilisis de la diversi-
dad discursiva ha permitido constatar una utilizacién mayoritaria del lenguaje nega-
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tivo, pero solo con un 10% de diferencia con respecto al positivo. Esto lleva a pen-
sar que no existe una mayoria de comentarios ideolégicamente afines a las opiniones
expresadas por los candidatos, dada la intensidad emocional negativa que dominoé el
espacio de opinién (Bohorquez ef al., 2019). Esto no resulta extrafio por tratarse de
una campaia electoral, maxime cuando hay cuatro candidatos que compiten por la
presidencia, como es el caso mexicano. Esta investigacién, ademas ha profundizado
en un aspecto que ha sido abordado en menor medida dentro de la literatura cienti-
fica y que esta relacionado con la intencién que han mostrado los ciudadanos de co-
municarse entre si, a través de respuestas de intencidn y de opinidn, siendo esta una
tonica mostrada en los perfiles de los cuatro candidatos. Incluso se puede hablar de
un segundo nivel de interaccidén-participacién, aunque en menor medida. Esto pone
de manifiesto que el dialogo digital generado en dicha red presenta dos dimensiones,
el interés de los ciudadanos por lo que dicen los candidatos politicos y por lo que
dicen otros ciudadanos. Precisamente es esta Gltima cuestiéon la que abre futuras li-
neas de investigacion mas novedosas dentro del ambito de la comunicacién politica.
Teniendo como referencia esta investigacién, la metodologia utilizada podria servir
de base para plantear otros analisis que tengan en cuenta otros contextos politicos y
otras plataformas conectivas, que puedan derivar en estudios comparativos enrique-
ciendo con ello el acervo cientifico en esta area.

No hay que olvidar que los avances que se producen en las redes sociales son
continuos, ya no solo desde el punto de vista tecnoldgico, sino también en todo
aquello relacionado con las posibilidades que ofrecen a los usuarios. Esto exige una
actualizacién constante de las distintas perspectivas tedricas derivadas de los estudios
realizados.

Contribucion especifica de cada autora y orden de autoria

El presente articulo ha sido elaborado por parte de las autoras de una forma
equitativa en cuanto al reparto de tareas, tanto las correspondientes a los procesos de
investigacidon, como de redaccion. El orden de firma ha sido consensuado entre las
autoras teniendo en cuenta los perfiles de las investigadoras.
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1. Marco tedrico
1.1. EVOLUCION DE LA BANDA SONORA PUBLICITARIA

Destacados investigadores (Cage, 1961; Benjamin, 1989; Hauser, 2005) han
analizado los elementos sénicos basicos (musica, sonido y silencio) alentando, al
mismo tiempo, el estudio y la observaciéon de la «escucha», como practica activa y
afectiva que permite «abrir nuevos modos de percepcion y representar modos de
vida alternativos» (Schater, 1994: 239). Cage (1961) es probablemente el primer mut-
sico académico que valida la «escucha» como forma de arte, afirmando que todo lo
que escuchamos puede ser musica. Su obra 4’33”, la pieza musical que lo hizo fa-
moso, se interpreta en absoluto silencio, y el espectador escucha el ambiente de ese
silencio (McLuhan, 2004). En definitiva, toda realidad sonora e insonora constituye
la banda sonora de un conjunto audiovisual (Nieto, 1996) y construye una obra de
arte compleja. Distintos estudios discursivos y semidticos de musica e imagen (Lo-
zano, Pena-Marin y Abril, 1982; Zunzunegui, 1989; Rodriguez, 1998; Gee, 2004;
Weiss y Wodak, 2007; Adorno, 2008) explican y desarrollan esa relacion de apoyo y
cooperacién, donde incluso algunos llegan a afirmar que el sonido es tan importante
como la imagen (De la Cuadra, Lopez y Nuiio, 2014).

Las funciones basicas de la musica cuando se combina con imagenes son deter-
minar la localizacion, enfatizar e intensificar la accidn, representar la identidad, dar el
contrapunto, unificar una transicién (superposicion, anticipacioén, corte, atenuacién
o elevacidn), fijar la época, predecir o recordar eventos (Beltran, 1991; Nieto, 1996;
Chion, 1997; Cook, 2004; Belk, 2017). Asi, la misién del compositor es trasladar
un documento escrito (un guion o un briefing) a la mejor banda sonora posible. En-
tre los formatos audiovisuales existentes, en unos el compositor tiene mayor libertad
de estilo, de relato, de timbre y de ritmo, porque en esa banda sonora predomina la
«estéticar sobre el «conceptor. Asi, entre esos formatos audiovisuales que tienen una
banda sonora «estética» encontramos el largometraje, el cortometraje y el documen-
tal (dentro del ambito del cine); las peliculas en series y capitulos; los trailers; el vi-
deo-arte; el video-clip; y el video-juego.

Sin embargo, en otros formatos audiovisuales basados en la publicidad o las
Relaciones Publicas, la labor creativa de la musica se ve limitada por un objetivo co-
mercial a comunicar, por un «concepto», descrito en un breve pero estricto briefing
donde aparecen los paiblicos-objetivo, las necesidades del consumidor, los problemas
que hay que evitar. Entre los formatos audiovisuales que tienen una banda sonora
«conceptualy encontramos los anuncios comerciales para TV, para radio, para cine,
para internet; las peliculas corporativas-institucionales, las peliculas para congresos-
convenciones; las peliculas para campanas politicas; las peliculas de demostracién de
producto; los teasers de pre-lanzamiento informativo.
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En nuestro caso, la banda sonora publicitaria sigue escrupulosamente un briefing
conceptual y no puede renunciar a la linea comercial impuesta por el producto/
servicio/cliente. Puede decirse que estd sometida a las reglas del marketing (Klein,
2008), sirve a unos objetivos a los cuales el compositor no puede renunciar (un es-
tilo de producto, un momento, una audiencia y unas necesidades comunicativas).
Por otra parte, la banda sonora en el mundo audiovisual genérico (cine, TV, vi-
deojuego, documental) puede actuar con mayor libertad, creando estéticamente la
musica apropiada para cada escena o secuencia que requiere, considerando toda la
unidad vy la sutileza en cada caso particular (Manovich, 2001). Aun asi, los musi-
cos compositores de cine suelen estar sujetos a restricciones impuestas por el direc-
tor, incluso en ocasiones son contratados para aumentar la viabilidad comercial de la
pelicula (triler, teaser). Un interesante estudio reciente de Ruth y Spangardt (2017)
concreta cuatro campos de investigacion en la musica publicitaria (publicidad con
musica, publicidad con musicos, musica con publicidad y publicidad de musica) que
reflejan la interaccién de la compleja relacidn entre musica y publicidad.

La publicidad audiovisual se ha servido de la musica para facilitar la generacioén
de significados y de imagenes que se asocian al producto anunciado. De esta manera,
la publicidad utiliza la funcién asociativa o creadora de ambiente cuando el anun-
cio publicitario presenta el producto dirigido a un pablico muy definido, vistiéndolo
con la musica que es mas representativa para este publico (Pérez y Hormigos, 2012).
Sin duda, una banda sonora adecuada —con musica original o preexistente— y con
un tratamiento pertinente de la voz intertextual (Feng y Wignell, 2011), los efectos
sonoros v el silencio, puede contribuir a la eficacia de la publicidad porque la hace
mas atractiva, provocando en el consumidor un recuerdo en su memoria que per-
dura mas alla de la campana. Sin musica, la publicidad audiovisual pierde gran parte
de sus efectos persuasivos y, por ende, la evolucién de la publicidad no se puede en-
tender sin la evolucion de la musica (Palencia-Lefler, 2009).

La comunidad cientifica y el conjunto de especialistas en la sonorizacién publi-
citaria han ido evolucionando constantemente desde 1950, tanto en la practica pro-
fesional como en el discurso tedrico. A mediados del siglo xx, la musica publicitaria
—igual que la cinematografica— estaba supeditada a la imagen, generalmente mu-
sica incidental que servia a la accién visual. Hasta la década de los 80 la musica pu-
blicitaria no logré su independencia formal. Y no es hasta el cambio de siglo que no
vemos los primeros intentos rompedores, en los que la musica tiene un papel rele-
vante y disruptivo con respecto a la imagen (Taylor 2009; Palencia-Lefler, 2018).

1.2. LA DISRUPCION AUDIOVISUAL COMO ESTRATEGIA COMUNICATIVA

El término «disrupcién» —«cuestion disruptivar— proviene del latin (disruptio,
-onis), aunque ha llegado al espanol a través del inglés «disruptions —«disruptiver— y
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en su traduccidn significa que produce una ruptura brusca, que interrumpe el nor-
mal curso o unidad de las cosas. Habitualmente, el término se utiliza en sentido sim-
bolico, figurado, en referencia a una situacidén que genera un cambio importante con
lo establecido aunque no tenga un correlato fisico.

Algunos estudios cientificos recientes tratan la disrupcién como una forma de
arte (Borrup, 2018), literatura (Freeman y Le Rossignol, 2015), aprendizaje (Cook,
2015), o sencillamente como forma de entretenimiento (Johnson, 2017). En cam-
bio, en el contexto del marketing, el término «disrupcién» va ligado al de «innova-
cion» (Weeks, 2015; Sun, 2017; Crittenden et al., 2017). La innovacién disruptiva,
un término acufiado por Clayton Christensen (Christensen, Raynor y McDonald,
2015), describe un proceso por el cual un producto o servicio se arraiga inicialmente
en aplicaciones simples y luego asciende inexorablemente hacia el mercado, even-
tualmente desplazando a los competidores establecidos.

Respecto a los conceptos de disrupcidon audiovisual y disrupcidon publicitaria
existen referencias bibliograficas relevantes (Dru, 1996; Kirchner, Ford y Mottner,
2012). La disrupcién publicitaria busca, a través de un complejo ejercicio de creati-
vidad, destacarse del resto de anunciantes, romper con lo tradicional, en definitiva,
llamar la atencion del consumidor en su dimension audiovisual, entre miles de im-
pactos publicitarios que invaden su espacio vital. De todas maneras, y en términos
absolutos, la mayoria de bandas sonoras publicitarias en todo el mundo son «previsi-
bles», no dan pie al factor sorpresa (Wakefield, 2010), una realidad que choca contra
el principio basico que la sorpresa siempre juega un papel en toda la musica (Meyer,
2008). Por ello, la ausencia de disrupcién en general lleva, sin duda, a un camino re-
pleto de coincidencias.

Aln asi, la escasa actividad disruptiva se lleva a cabo, habitualmente, a través
del uso de paradojas (Blasko y Mokwa, 1988). Entiéndase el concepto de paradoja
como aquella idea o hecho que parece contrario a la opinién general, muy usada en
el campo de la filosofia para revelar la complejidad de la cosas a través de contradic-
ciones (Goddard, 1996). Asi, la publicidad disruptiva buscard un nuevo paradigma
para sorprender al consumidor, basado en parametros audiovisuales no convencio-
nales, rompedores, que no surgen Unicamente de la creatividad sino también de la
accion y el pensamiento disruptivos. En nuestro caso, la paradoja deviene del uso
de la musica no habitual para una imagen especifica, que no busca un resultado au-
diovisual predecible, ni el confort auditivo del espectador, mas bien el desconcierto
conceptual y la duda estética. Bullerjahn y Giildenring (2004) han descrito la aplica-
ci6n de la musica incongruente como uso irénico. Otros autores (Cook, 2001; Tan,
Cohen, Lipscomb y Kendall, 2013) han investigado sobre las bandas sonoras de ma-
sica incongruentes, no desde la perspectiva si son o no usuales, sino sobre los factores
psicologicos o de casualidad que pueden influir en cdmo una persona piensa, y pos-
teriormente ve afectadas sus decisiones y relaciones en su vida diaria.
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Asimismo, debemos hacer referencia académica a dos conceptos clave en la re-
lacién entre musica e imagen: la «congruencia» y la «pertinencia», que han sido tra-
tados por distintos investigadores en los Gltimos afos. La «congruencia» en el uso de
la musica en publicidad es la cualidad que define lo apropiado que es una cancion,
y qué tan bien se ajusta al mensaje y al tema del anuncio (Hung, 2000; Allan, 2006;
Oakes, 2007; Lavack, Thakor y Bottausci, 2008). En este sentido, puede afirmarse
que la disrupcién audiovisual debera tender inevitablemente hacia la congruencia,
ya que la transgresion no debe implicar alejarse del objetivo comercial, del mensaje
o de la audiencia. Por lo tanto, cualquier intento de disrumpir no debe exceder los
limites de la congruencia para no minar la comprension del mensaje. De la misma
manera, la impertinencia no favorece la comunicacidén, por ser impropio o desajus-
tado, aunque puede hacer interesante e intrigante el mensaje. En definitiva, ambos
conceptos —congruencia y pertinencia— coinciden en otorgar la eficacia del men-
saje al juicio y criterio de la audiencia. Tiene un claro interés para la presente inves-
tigacién el concepto de «incongruencia» entre musica e imagen, examinado por va-
rios autores (Cook, 2004; Palencia-Lefler, 2018). Bullerjahn y Giildenring (1994),
que discuten la «incongruencia» como una relacién basica de la musica con la pe-
licula en la que la musica contradice ciertos aspectos del contenido de la pelicula,
proporcionan uno de los estudios mas destacados sobre la materia. Existen otros tra-
bajos sobre la perspectiva de la «incongruencia» muy interesantes (Ireland, 2018) o
sobre la estética audiovisual del sonido y el movimiento en la danza contemporanea
(Howlin, Vicary y Orgs, 2018).

Respecto a la «pertinencia» de la muasica en la pieza audiovisual, claramente
tiene un efecto poderoso sobre la atencién del mensaje publicitario por parte del re-
ceptor (Boltz, Ebendorf y Field, 2009). Si el espectador considera que la banda so-
nora es irrelevante o contraria al mensaje puede llegar a ser motivo de rechazo y de
eficacia real en términos publicitarios (Hall, 2002). En ese sentido, Hall plantea un
modelo de analisis de la musica publicitaria fundamentado en la percepcidn, la ex-
pectacion y la memorabilidad. Asi, mientras que la funcién critica de la publicidad es
encuadrar la percepcidn, la musica es esencial en crear expectacion, y su memorabi-
lidad es importante a la hora de seleccionarla o crearla, ya que cuanto mas recorda-
ble es la melodia, el ritmo o la letra de una cancién mas directo es el proceso de in-
duccidn.

1.3. LA METAFORA SONORA COMO FUNDAMENTO DISRUPTIVO EN PUBLICIDAD

Las teorias de la redundancia (Shepherdson y Miller, 2015; Huang y Huh,
2017; Campbell et al., 2017) ayudan a comprender el fenémeno de la disrupcion.
En ese sentido, la redundancia es una propiedad de los mensajes consistente en te-
ner partes predictibles y que, por tanto, en si misma no aporta nueva informacién
o repite parte de la informacién. Es una estrategia usada para evitar malentendidos
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o errores de decodificacion (Welsh, 1988). Pero al mismo tiempo, la repeticién de
una idea puede volverse innecesaria y contraproducente (Schmidt y Eisend, 2018).
Por ello, la redundancia debe utilizarse inicamente en singulares ocasiones. En ge-
neral, debemos sustituir las palabras, sonidos o imagenes que estamos repitiendo por
otras que tengan el mismo significado pero que no alteren su sentido («referencia»).
O buscar palabras, sonidos o imagenes que refuercen el contrapunto, lo opuesto, lo
simbdlico, buscando la duda que refuerza la reflexiéon de la informacion (metifora).
Pero alejarse de la redundancia y lo conocido tiene riesgos comunicativos (Peterson
et al., 2017).

Aunque el concepto de metifora —que se remonta a la Poética y la Retérica de
Aristoteles— viene referido al desplazamiento de significado entre dos términos con
una finalidad estética (Aristoteles, 2013), también puede extenderse a una perspec-
tiva retérica (Sonesson, 2013) o un propdsito conceptual (McGlone, 2007), es decir,
con el objetivo de hacer pensar y reflexionar sobre la dualidad de ideas de un mismo
mensaje (Lakoft y Johnson, 1980). Las metiforas sonoras, en este sentido, viajan por
el espacio temporal promoviendo una paradoja en el espectador que le refuerza su
pensamiento critico.

En nuestro caso, cuando musica e imagen publicitarias juegan papeles contra-
puestos, generando una o varias paradojas, podemos afirmar que existe disrupcion
audiovisual. Las paradojas, en este contexto, toman la forma de metafora como un
medio de evitar realidades y relacionar al pablico con el nuevo arte (Ortega y Gasset,
1986). El arte nuevo no usa la metafora sino que es él mismo metafora: lo esencial
no es a lo que se refiere la metafora sino la propia forma expresiva. Sin embargo, el
hombre no trata de entenderla y no ve lo realmente bello de la obra, se queda en lo
basico. Y esa es, sin duda, una de las esencias del lenguaje publicitario.

En el aspecto estrictamente musical, Johnson y Larson (2003) definen los con-
ceptos mas destacados del movimiento musical y el espacio, definidos por metiforas
conceptuales que se basan en nuestra experiencia del movimiento fisico: la metafora
de la «musica en movimiento», la metafora del «paisaje musical», y la metafora de la
«fuerza movil». Normalmente conceptualizamos el paso del tiempo metaféricamente
como movimiento a través del espacio. Es la inseparabilidad del espacio musical y
el tiempo musical, y nuestra experiencia del movimiento musical depende del ha-
bito familiar de considerar las propiedades del tiempo como similares a las del espa-
cio (2003: 66).

Uno de los recursos disruptivos mas utilizado en la metafora sonora es la nos-
talgia, a través del uso de canciones que transportan al espectador a través del tiempo
contrastandolas con imagenes de todo tipo, jugando con la semantica o con el ritmo,
incrementando el elemento persuasivo, ya que dichas canciones tienen una habilidad
nostalgica-inductiva de cruzar emociones, épocas y lugares (Baker y Kennedy, 1994;
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Rozin, Rozin y Goldberg, 2004). Asi, los anuncios publicitarios cargados de nos-
talgia suelen provocar que la audiencia obtenga memorias agradables (Chou y Lien,
2014; Hartmann y Brunk, 2019), ya que filtran automaticamente los pensamientos
que son desagradables para mantener o mejorar la identidad propia individual, gene-
rando un conjunto de pensamientos con valores mas positivos (Muehling y Sprott,
2004). El uso de una musica no-actual en contraste con una imagen actual, sobre
todo si viene resaltada con una letra relevante, genera una mejor actitud hacia el
anuncio y la marca (Chou y Lien, 2010). Asi, el uso de musica clasica, romantica, de
musicales de Broadway o de estilos musicales de raiz pura son habituales en los pro-
cesos de disrupcion audiovisual en publicidad.

El uso de metaforas sonoras en la publicidad actual es muy escaso, pero cre-
ciendo desde principios de siglo xx1 (Wakefield, 2010). A esa realidad cuantitativa
hay que anadir la opinién de las agencias de publicidad (directivos y creativos) que
afirman que los clientes atin contintan siendo muy conservadores.

Presentamos tres tipos de metaforas sonoras en publicidad:

— Asincronia: que viene definida cuando el ritmo de la masica y el de la ima-
gen no coinciden, estan desfasados. En este caso, la paradoja se presenta por
el uso ritmico distinto y chocante de ambos elementos. La imagen de una
New York ruidosa y acelerada, ;puede funcionar con una mdasica sin pa-
trén ritmico o una musica lenta? Véase la propuesta creativa de Lufthansa
https://bit.ly/2zcVN7c Conviene delimitar, de manera previa, el término
«sincronizaciéon» en el plano audiovisual como la coincidencia de una ima-
gen con un sonido determinado, si bien es cierto, la sincronizacién genera el
efecto sincronico (Sanchez-Rios, 1999: 2). Para Chion (1993: 58) un punto
de sincronizacidon es un punto en el que el efecto de sincresis estd mas acen-
tuado. Asi, y de manera opuesta, la asincronia busca provocar un episodio
de incoherencia, que desconecte la imagen y el sonido. En ese sentido, la
recuperacion de la sincronia resuelve rapida y completamente la discordan-
cia o incompatibilidad producida cuando el sonido se desincroniza (Morales,
2008)—vale la pena sefialar que el espectador no puede detectar pequenas
cantidades de desincronizacién (Higgins, 2006: 248)—. Algunas investiga-
ciones indican que una desincronizacién prolongada en el tiempo interfiere
en la codificacion del mensaje ya que existe una incompatibilidad de la in-
formacion expuesta entre ambos canales (Zhou, 2005). Por ello, la asincro-
nia debera ser prudente en el uso y en la forma de la metafora.

— Analogia simbolica: que viene definida cuando la musica describe a la ima-
gen por una reminiscencia memoristica, aunque «lo que suena no es lo que
ves». La imagen de una carretera llena de automéviles, un domingo por la
tarde de retorno a casa, parando y arrancando de manera intermitente cada
20 metros, ;qué banda sonora necesita esa imagen para ofrecer un men-
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saje a la audiencia?: ;claxones, motores, estridencias con aires de rock?; ;Por
qué no utilizar tambores y clarinetes, en un ritmo lento y pausado, en una
clara analogia a las procesiones religiosas? (véase una campafla publicitaria de
RENFE premiada internacionalmente por su originalidad y lenguaje meta-
torico https://bit.ly/2IR GdnC). La paradoja viene dada por la asociacién de
ideas, tal como afirma Chion (1993), en la combinacién audiovisual donde
una percepcién influye en otra y la transforma: «no se ve lo mismo cuando
se oye; no se oye lo mismo cuando se ve» (1993: 11). En este sentido, la
carga simbolica que conlleva la analogia no debera superar los limites nemo-
técnicos de los pablicos a los que se dirige el mensaje publicitario.

— Contraste: que viene definido cuando la musica y la imagen presentan da-
tos / valores / emociones contrapuestos creando una paradoja que, por su
antagonismo, juega a favor del mensaje final. La imagen de la América pro-
funda de 1930, ;puede sonorizarse con una musica que vaya mas alld del
jazz, el gospel o el swing? Véase la propuesta creativa de Levi’s (https://bit.
ly/2KGxpPC) donde la musica electronica de los 90” (Biosphere’s «Novelty
Waves») contrasta con los valores que propone la imagen provocando una
paradoja inquietante. Las teorfas de la redundancia explican que cuando la
imagen y el sonido ofrecen significados contrapuestos, provocan una carga
con informacién semantica discordante que retrasa el proceso de codifica-
cion de los mensajes, afectando la comprensiéon (Fox, 2004; Lang, 2000).
Por ello, el contraste no debera sacrificar la comprensiéon del mensaje por un
uso imprudente de la metifora.

En otro interesante estudio, Rifki y Laila (2017) analizan las letras de 30 can-
ciones, localizando y clasificando 259 metaforas, que ellos denominan metafo-
ras conceptuales, mixtas y poéticas. Asi, mientras que la musica instrumental tiene
la habilidad de sugerir imigenes mentales solo con la combinaciéon de timbres en
una secuencia melddica-armoénica-ritmica, la musica que aporta palabras duplica
esa habilidad ya que el sentido semantico de las palabras cantadas también forman
parte del anilisis de los sentidos expresivos de la musica, como la bondad, la gran-
deza, la maldad, la afliccidon, la excitacion, la ironia, la vivacidad, el esfuerzo, la
quietud, la magnitud, elegancia o irrealidad (Beltran, 1991); y refuerza la idea de
que escuchar musica con letras estd asociado causalmente con actitudes y com-
portamientos positivos hacia el mensaje de las letras (Greitemeyer, Hollingdale y
Traut-Mattausch, 2015).

Asi pues, la praxis en el analisis de piezas publicitarias audiovisuales nos con-
duce a formular las metaforas sonoras en unos patrones puros de disrupcién audiovi-
sual (Asincronia, Analogia simbdlica, y Contraste) y patrones mixfos (que combinan
los tres tipos de metaforas) en una casuistica que cubre los distintos supuestos. Para
que el lector pueda corroborar las caracteristicas de cada una de las metaforas sono-
ras presentadas, se ha construido un repositorio especial en Youtube que contiene
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10 ejemplos de los patrones de disrupcion publicitaria audiovisual (véase la tabla 1).
En uno de ellos —la Analogia simbélica basada en la letra de la cancién— el contenido
verbal de las canciones se agrega a la metafora sonora. La existencia de caracteristicas
semanticas en las letras de las canciones, como partes de la figura del discurso, ayuda
a los oyentes de la cancién a tener una clara imagen de las letras de las canciones en
sus mentes (Permatajaya, 2015). Todo esto aporta elementos clave para el analisis de
metaforas sonoras.

TaBrLa 1

Tipologia de metaforas sonoras en publicidad

ASINCRONIA
Ritmo Masica versus Ritmo Imagen

Levi’s Odyssey 2002 http://bit.ly/2HO54BZ

ANALOGIA SIMBOLICA ANALOGIA SIMBOLICA
En base a la letra de la cancion En base a la emocién/recuerdo que despierta
Beats headphones wireless 2016 Rentfe: flamenco 1990
https://bit.ly/2EfK6¢cM http://bit.ly/2pty2QX
CONTRASTE CONTRASTE CONTRASTE
Temporal-Cultural Geografico-cultural: Emocional: Valor X Valor /
Pepsi, We will rock you 2004 Pais/Region/ Etnia Emocién X Emocién
http://bit.ly/2GO0ZhK Campofrio Finisimas 2015 Patria, Salén Erético
htep://bit.ly/21Ggr02 BCN 2016
http://bit.ly/2pyFalZ
CONTRASTE + CONTRASTE + ANALOGIA SIMB. +
ANALOGIA SIMB. ASINCRONIA ASINCRONIA
Nike You’re so beautiful 1999 Microsoft W7 Movistar
http://bit.ly/2DJ9gQX mobile phone 2010 Compartida la vida es + 2010
http://bit.ly/2FZ916m http://bit.ly/2psxbQk

CONTRASTE + ANALOGIA SIMBOLICA + ASINCRONiIA
Carlton Draught Slow Mo. 2010
http://bit ly/2G0bD41

La casuistica presentada nos lleva a la formulacion de la siguiente hipdtesis: «El
uso de metaforas sonoras en la comunicacién publicitaria aporta originalidad 'y acerca el mensaje
al target de la marca». Para ello abordamos los siguientes tres aspectos, implicitos en él:
que la disrupcién reduce la impresion de que la musica se adapta a la imagen; que
la disrupcién aumenta la percepcién de originalidad en los anuncios; y, finalmente,
que la disrupcidén, no obstante, contribuye a la sensacion de adecuacion del anuncio
al target objetivo.
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2. Metodologia
2.1. MATERIALES

El material de anailisis se concreta en tres anuncios publicitarios audiovisuales
cuyas metaforas sonoras son, visual y auditivamente, claras y especificas (#1. Asin-
cronia / #2. Analogia simbdlica / #3. Contraste) y que reflejan el fenémeno es-
tudiado. Los tres anuncios se han ido emitiendo en diferentes medios publicitarios
(TV, cine, Internet) con el mismo formato (duracién, historia visual y banda sonora)
en diferentes épocas y paises entre 2000 y 2020.

#1. Levi’s Odissey (2002): https://bit.ly/2HO54BZ Bajo el titulo «Levi’s
Engineered Jeans», este espot se ha convertido en un clasico galardonado en
multiples festivales. Un joven abre una puerta, da un paso atrds y se prepara
emocionalmente para la odisea. Empieza a correr cruzando-rompiendo pa-
redes de habitaciones vacias, hasta que se le une otra corredora, una mujer.
Finalmente, caminan sin aliento, se miran el uno al otro, preparindose para
la siguiente etapa del viaje, la Gltima pared, la salida hacia el bosque, hacia el
cielo, con un mensaje final ‘Freedom to move’, con un tempo muy lento, com-
pletamente asincrénico con el tiempo ripido y veloz de los jovenes en su ca-
rrera interminable. La metafora sonora que se produce es a través de la asin-
cronia «musica lenta vs imagen rapida».

#2. Beats Wireless (2016): https://bit.ly/2EfK6cM El espot se titula
«Beats by Dr. Dre Present: ‘Got No String» presenta una analogia simbdlica
de «la vida sin cadenas», haciendo alusion a los productos wireless de Beats
«sin cables». Y utiliza la cancién I've got no strings, un fragmento de la BSO
de la pelicula Pinocho (1940) de Walt Disney, la cual aparece a modo de
sketch a lo largo del espot. La metafora sonora que propone se lleva a cabo a
través de la letra de la cancion.

#3. Campofrio Finisimas (2015): https://bitly/2IGgr02 A través de un
contraste geografico-cultural, el relato del anuncio nos sitta en Bolivia. Bajo
el concepto «Lucha por lo irresistible», la agencia McCann ide6é una cam-
pana que presenta un combate de las Cholitas Luchadoras, un especticulo
similar a la lucha libre pero practicada por mujeres vestidas con trajes tradi-
cionales bolivianos. La musica propuesta por la agencia para el anuncio es
musica preexistente, concretamente un fono del tema «Memphis Soul Stew»
de King Curtis. El estilo de la banda sonora del anuncio es soul-jazz nortea-
mericano de los 70, que contrasta con la cultura y la etnia bolivianas repre-
sentadas en el anuncio.

Para el experimento, se han sonorizado los mismos tres espots pero con una
banda sonora alternativa, con una muasica estandar, que no arriesga, esperada, prede-
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cible, habitual. En este caso, para eliminar cualquier rastro disruptivo, se sono-
riz6 el anuncio de Levi’s (##1) con una musica techno de tempo rapido (https://
bit.ly/2krOvEM), el espot de Beat (##2) con musica alegre y ligera (https://bit.
ly/2mlaR1n); y finalmente el espot de Campofrio (##3) con miusica boliviana
(https://bit.ly/2m3T150).

Una investigacién inspiradora reciente (Tan, Spackman y Wakefield, 2017)
demuestra que combinar un fragmento de una pelicula con bandas sonoras distin-
tas cambia la interpretacion de la escena por parte del espectador. Los autores apor-
tan una interesante reflexion sobre la musica diegética y la no-diegética y su relaciéon
con la interpretacion que hace el espectador. En nuestro caso, los anuncios propues-
tos para el experimento de Levirs y Campofrio contienen musica no-diegética, cu-
yos personajes no la perciben en el storytelling del anuncio, contrariamente al caso de
Beats, cuya musica es diegética.

2.2. SUJETOS PARTICIPANTES EN EL EXPERIMENTO

Para llamar a la participacién y evaluar el nivel de experiencia en el anili-
sis objeto de estudio se utilizd las listas de contactos personal y profesional del in-
vestigador. Se enviaron diferentes enlaces a una lista de conocidos personales, a
contactos profesionales, y a estudiantes. Un total de 391 sujetos participaron en
el experimento. A los sujetos se les dio al azar un enlace que correspondia a uno
de los tres formularios. Cada formulario contenia uno de los anuncios selecciona-
dos en sus dos versiones (modificada y original) y las preguntas correspondientes
para las dos versiones del anuncio. El Formulario 1 (##1+#1Levi’s) obtuvo res-
puestas de 130 sujetos, el Formulario 2 (##2+#2 Beats) de 135 y el Formulario 3
(##3+#3 Campofrio) obtuvo respuestas de 126 sujetos. Ningtn sujeto respondid
mas de un formulario.

Durante el proceso de analisis de datos, y de acuerdo con los criterios anterio-
res, los sujetos fueron clasificados en tres grupos, segin su experiencia declarada o
familiaridad con la publicidad: inexpertos (sin experiencia ni estudios audiovisua-
les); estudiantes de comunicacién (formacion y experiencia relativas); y profesio-
nales de la comunicaciéon (potencialmente expertos). Como en todo muestreo por
conveniencia (Wimmer y Dominick, 2014) existe un desequilibrio en el ntimero
de sujetos asignados a cada grupo, en este caso de 222, 77 y 93 respectivamente.
El grupo mayoritario, el que no estd familiarizado con los anuncios propuestos, in-
cluye individuos de diferentes edades, estatus econémico y ubicaciones geografi-
cas, como lo requiere la representatividad de una muestra no probabilistica (Lind,
Marchal y Wathen, 2013; Ross, 2010). Contrarresta la muestra una parte destacada
de publico experto y semi-experto, y estudiantes especializados, que posiblemente
conocen algunos de los anuncios de la encuesta. Todo esto construye un universo
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equilibrado de consumidores promedio (Kotler y Armstrong, 2014; Wimmer y Do-
minick, 2014).

La muestra contenia una proporcién equilibrada de hombres y mujeres. Con-
siderando las edades, un 36% de los sujetos eran menores de 30 afios, un 27% entre
31 y 45 anos, un 26% entre 45 y 60 y un 11% eran mayores de 60. Los grupos mas
jovenes contenian, comparativamente, mas mujeres que hombres, mientras que los
grupos de mayor edad mostraron una proporcion inversa.

2.3. PROCEDIMIENTO

Se sigue la técnica de cuestionario para realizar un analisis exploratorio sobre
la percepcidn que tiene el encuestado sobre la disrupcidn audiovisual en publicidad.
En este sentido, focalizar la atencién en la musica significa que el juicio del partici-
pante sobre el anuncio no es natural, pero tanto el investigador como el encuestado
lo saben (Antovic, 2009). Se pretende averiguar las posibles relaciones entre diver-
sos factores y variables del fenémeno estudiado que ayuden a comprenderlo mejor,
a través de un muestreo de conveniencia (Krippendorf, 1990; Wimmer y Domi-
nick, 2014). El cuestionario se ejecuta a través de una encuesta colocada en Inter-
net, sin ningan tipo de financiacidn para su ejecucidn. La encuesta por Internet pre-
senta grandes ventajas porque cuenta con un innovador instrumento de recogida
de informacién, un documento audiovisual que interacta con el entrevistado em-
pleando recursos visuales y auditivos (Couper, 2000; Fox et al., 2003; Delavande y
Rohwedder, 2009). Se ha utilizado tecnologia Google Forms, que invita a los parti-
cipantes a que respondan la encuesta tras ver los dos videos (version A modificada al
estandar; version B original disruptiva). En todos los casos la primera version que se
ofrece que vea el encuestado es la modificada, y posteriormente se invita a que vea
la version original. Los sujetos no recibieron ninguna explicacioén o pista para dis-
cernir sobre su originalidad o pertinencia. Las instrucciones solo mencionan que se
deben ver dos versiones diferentes de un mismo anuncio y evaluar la relaciéon entre
musica e imagen de los mismos.

El cuestionario incluia tres preguntas para cada version visionada (A, B), en una
escala de calificacién de 1 (nada) a 5 (mucho). Las escalas de calificaciéon abordaron
los siguientes aspectos: «La musica se adapta a la imagen», «La musica aporta origina-
lidad al anuncio» y «La musica es apropiada para el mercado objetivo de la marcar. El
cuestionario finalizaba preguntando «;En cuil de las 2 versiones (A, B) funciona me-
jor la MUSICA con la IMAGEN?», y una pregunta abierta de colofén: ;Por qué?».

Solo se hizo una invitacién a participar, pues en encuestas online se ha encon-
trado que reenvios sucesivos no aumentan la tasa de respuesta (Cook et al., 2000;
Kwak y Radler, 2002; Porter y Whitcomb, 2006; Shih y Fan, 2008 ). La tarea no
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requirié6 mas de 20 minutos. El cuestionario estuvo en linea durante 10 dias. La in-
formacion demografica sobre el sexo y la edad también se recopild explicitamente
en el cuestionario.

3. Resultados

Se presentan a continuaciéon los resultados generales (tabla 2), que evalGan la
relacién entre la musica y la imagen en los anuncios propuestos, sus promedios y
desviacion estandar.

TaBLA 2

Resultados globales de la encuesta Preguntas 1-2

Preguntas 1y 2
Totales: 391 participantes

D‘;F“Pf"é‘; Visionado (A) Visionado (B)
audiovisia Banda Sonora Modificada al estandar Banda Sonora Original Disruptiva
en publicidad
La musica La musica La musica La musica La musica La musica
Preguntas se adapta aporta es apropiada | se adapta a aporta es apropiada
a la imagen | originalidad | para el target | la imagen | originalidad | para el target

FORMULARIO 1. Asincronia. [Anunciante: LEVI’S]
n respuestas 130 130 130 130 130 130
Total puntos 506 432 449 416 472 377
Promedio (1 a 5) 3.89 3.32 3.45 3.20 3.63 2.90
SD 1.21 1.07 1.16 0.96 1.05 1.10
FORMULARIO 2. Analogia simboélica. [Anunciante: BEATS)]
n respuestas 135 135 135 135 135 135
Total puntos 417 379 444 583 542 395
Promedio (1 a 5) 3.08 2.80 3.28 4.31 4.01 2.92
SD 1.04 1.03 1.06 0.67 0.80 1.10
FORMULARIO 3. Contraste. [Anunciante: CAMPOFRIO]
n respuestas 126 126 126 126 126 126
Total puntos 472 470 381 372 353 323
Promedio (1 a 5) 3.74 3.73 3.02 2.95 2.80 2.56
SD 0.87 0.91 1.08 1.04 1.00 1.13
TOTALES
n respuestas 391 391 391 391 391 391
Total puntos 1.395 1.281 1.274 1.371 1.367 1.095
Promedio (1 a 5) 3.57 3.28 3.26 3.51 3.49 2.80
SD 1.10 1.07 1.11 1.08 1.08 1.12
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Las informaciones mas relevantes que surgen de los primeros resultados confir-
man: a) sobre la cuestion si la musica se adapta a la imagen, la mayoria de los encues-
tados prefiri6 las versiones modificadas (musica boliviana con una imagen boliviana,
o musica clasica para una imagen en camara lenta); b) de manera similar, y en los tres
anuncios experimentados, la mayoria de los encuestados no considerd apropiado el
enfoque disruptivo para su target; y ¢) la mayoria estuvo de acuerdo en que la banda
sonora de Pinocho en el anuncio de Beats y la Sarabande de Handel en el anuncio
de Levirs contribuyeron con un elemento de originalidad a los anuncios.

Con respecto a la desviacion estindar (SD) —que se usa cominmente para me-
dir la confianza en las conclusiones estadisticas— se detectan unos valores muy bajos
que indican que los puntos de datos tienden a estar cerca del valor esperado del con-

junto. En nuestro caso, el SD de los 3 experimentos se mueve en valores cercanos
a1 (0,69-1,62).

Una primera lectura de los resultados presenta un balance a favor de las bandas
sonoras modificadas al estindar, «no disruptivas». En especial, los encuestados prefie-
ren musicas previsibles, predecibles, sobre todo ante el uso de la asincronia y el con-
traste; no asi cuando la metafora sonora se basa en una analogia simbdlica, que ha
conseguido un mayor apoyo en la encuesta frente a la modificacién propuesta (ver

tabla 3).

TABLA 3

Comparativa en las valoraciones medias (preguntas/formularios)

La musica se adapta La musica aporta originalidad La musica es apropiada
Distupcion a la imagen al espot para el target
audiovisual en " . i
publicidad Version (A) ];I ;ril)m.l (le Version (A) 1‘3, c;rsao:} .(B)l Version (A) I‘il ;rscl)or’l (Ba)l
B.S.modificada | o o B.S.modificada | oS08 | B S modificada | B
Disruptiva Disruptiva Disruptiva
Asincronia 3.89 3.20 3.32 3.63 3.45 2.90
Analogia simb. 3.08 4.31 2.80 4.01 3.28 2.92
Contraste 3.74 2.95 3.73 3.00 3.02 2.85
Totales 3.57 3.49 3.28 BE55 3.25 2.89

Asi, las calificaciones promedio generales para la version modificada son mas al-
tas que las de la original en las preguntas 1 y 3, mientras que la pregunta 2 muestra
la distribucién opuesta. El patron que surge de esa tabla no es nitido ya que las dife-
rencias entre versiones son pequeflas a moderadas, pero no muestra que los enfoques
disruptivos de las relaciones audiovisuales produzcan sistematicamente percepciones
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de peor adaptacién a la imagen, mas originalidad y mas idoneidad para el mercado
objetivo.

Respecto a la preferencia del encuestado entre las dos bandas sonoras analizadas
(pregunta 3), el 49,61% considera que la musica juega mas a favor de la imagen en
la banda sonora modificada al estindar. Un porcentaje muy similar, el 45,78% pre-
fiere la banda sonora original del espot, que disrumpe a través de una metafora so-
nora. Una prueba de Chi-cuadrado y? revel6 que la diferencia no es significativa
(x> = 1,148, gl = 1, p = 0,284).

Los datos de los diferentes experimentos en su conjunto se desglosan por gé-
nero y edad en la tabla 4.

TaBLA 4

Resultados globales Preferencia Banda Sonora (en %)

Pregunta 3. Preferencia banda sonora
Totales: 391 participantes

Género Hombre Mujer —
Edad 15-30 | 30-45 | 45-60 | 60-75 | 15-30 | 30-45 | 45-60 | 60-75 | 15-30 | 30-45 | 45-60 | 60-75
Modlflcada 0,0 | 71,4 | 60,9 | 63,6 | 18,8 | 46,2 | 55,0 | 80,0 | 13,6 | 57,4 | 58,1 | 68,8
Asincronia | @l estandar
Levi’s .
Original | 1000 1986 | 30,1 | 364 | 81,3 | 50,0 | 40.0 | 200 | 864 | 40.4 | 395 | 313
Disruptiva
Modificada
Analogia | 4] eagindey | 167 | 50:0 | 56,7 | 76,9 | 250 | 286 | 217 | 267 | 23,1 | 393 | 415 | 500
simbdlica —
Beats Original 1 6o 71 50,0 | 40.0 | 23,1 | 70,0 | 64,3 | 78,3 | 66,7 ] 69,2 | 57,1 | 56,6 | 46,4
Disruptiva
Modlflcada 50,0 | 38,5 | 61,5 | 58,3 | 30,4 | 71,4 | 77,3 | 100,0 | 34,5 | 58,8 | 68,8 | 70,6
Contraste | Al estindar
Campofrio -
Qﬂglnfll 33,3 | 46,2 | 34,6 | 25,0 | 56,5 | 28,6 | 13,6 0.050,7 | 353 | 250 | 17.6
Disruptiva
MOdlflC:lda 222|563 | 595 | 66,7 | 25,4 | 50,8 | 50,8 | 52,0 | 24,7 | 53,2 | 55,6 | 60,7
al estandar
Totales —
O‘ﬂgln_al 66,7 | 39,6 | 38,0 | 27,8 | 67,8 | 45,9 | 44,6 | 44,0 | 67,5 | 43,1 | 41,0 | 34,4
Disruptiva

La tabla muestra,

en mayor detalle, las preferencias de hombres y mujeres, de
diferentes edades, ante la seleccién de una de los dos versiones propuestas en el ex-
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perimento. Distintas lecturas permiten afirmar que las mujeres (60,34%) aceptaron
la disrupcién audiovisual mis que los hombres (39,66%), un resultado que es atn
mas pronunciado entre los jovenes estudiantes del entorno audiovisual (aunque en-
contramos una excepcion en el experimento de Campofrio donde se muestra que el
75% de los hombres aceptaron la disrupcion frente al 66% de las mujeres).

La mayoria de los encuestados entre 15 y 30 afios prefirid la disrupcidon audio-
visual original frente a las versiones modificadas de los tres anuncios, con una dife-
rencia de 20 puntos porcentuales sobre el resto de grupos de edad (9,79 vs. 29,05).
En los grupos (30-45, 45-60, 60-75) la preferencia por las versiones modificadas
al estindar es notable, especialmente entre el grupo intermedio de edad de 45 a
60 anos, con 9 puntos por encima del nivel de aceptacién de las versiones disrupti-
vas originales propuestas por el anunciante (41,24 vs. 32,96).

Teniendo en cuenta estos resultados, quedan definidos los targets especificos
objeto de la presente investigacion:

—Perfil que ofrece mayor aceptacién de la disrupcidén como narrativa publici-
taria audiovisual: «<mujer», «15-30 afios» y joven estudiante».

— Perfil de audiencia que exhibe la mayor resistencia al lenguaje publicitario
disruptivo: <hombre», «45-60 afos», «sin estudios ni experiencia en publici-

dad».

El patrén general pierde definicion si profundizamos en el nivel de experiencia
de los participantes: los porcentajes muestran que el 59,2% de los sujetos inexpertos
se inclinaron por la versién modificada, mientras que los estudiantes prefirieron en
su mayoria la original disruptiva (67,5%) y no hubo una preferencia clara en la ver-
sibn modificada. Con respecto al grupo de expertos los resultados son equilibrados
(50,5% para el modificado y 49,5 para el original disruptivo). Estas preferencias cla-
ramente diferentes podrian explicarse por la edad: el grupo de estudiantes tenia una
edad inferior a los 25 afios, mientras que los otros dos grupos tenian edades superio-
res a los 30 afios, y en su mayoria superiores a los 40 afios. La brecha generacional y
diferentes practicas en la educacion audiovisual podrian explicar este resultado.

Finalmente, el cuestionario presentaba la Ginica pregunta abierta que invitaba al
participante a justificar el «por qué» elegian una u otra version. Las razones mas re-
currentes para los que prefieren las bandas sonoras originales disruptivas son: «genera
expectativas», «resultado curioso y originaly, «dinamiza el storytelling del espot», «con-
trasta con lo esperado», «enfatiza la narrativar. Contrariamente, para los que han va-
lorado con mayor puntuacién las bandas sonoras modificadas al estindar, las razones
que aducen son: «musica e imagen coherentes», «sincronia audiovisual», «concuerda
con los valores del producto», «se adectia a los objetivos publicitarios», «la musica
ayuda al significado de la imagen». En ambas opciones, los encuestados hablan de
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«originalidad», «ritmo» o «adaptacién» como caracteristicas esenciales de la banda so-
nora publicitaria, mas alld de la disrupcion.

4. Discusion y conclusiones

Existen algunas limitaciones del presente estudio que deben exponerse. En
primer lugar, solo han sido utilizados 3 anuncios, cada uno considerado como un
ejemplo de una metafora diferente, lo que limita la generalizaciéon de los resultados
y, por ende, no se puede discutir si un tipo especifico de metafora (asincronia, ana-
logia simbdlica o contraste) produce diferencias especificas en las calificaciones otor-
gadas a las preguntas. En segundo lugar, el orden fijjo de presentacion de los videos
(primero el que tiene la banda sonora modificada, luego la original) hace imposible
descartar un potencial efecto de orden en los resultados. Una tercera limitacién pro-
viene del uso de diferentes grupos de sujetos para calificar cada par de videos (por lo
que no podemos descartar algiin efecto desconocido atribuible a rasgos demograficos
que operan en un grupo pero no en los otros). Un disenio de medidas repetidas po-
dria mantener ese factor bajo control.

Aln asi, y a pesar de las limitaciones mencionadas, este estudio nos permite ini-
ciar la discusion sobre la cuestion planteada. El balance favorable a las bandas sonoras
no disruptivas—construidas ad hoc para el experimento—representa una cierta sor-
presa para el investigador que esperaba una mayor aceptacién de las iniciativas pu-
blicitarias disruptivas a través de metaforas sonoras. Probablemente, y citando nue-
vamente al filosofo Ortega y Gasset, para que se pueda acceder al nuevo arte, es
necesario que se creen las condiciones para la produccién de un verdadero juicio es-
tético en el pablico. Como atn no se ha producido, ello impide la comprension de
esas obras (Ortega y Gasset, 1986), ni en el nuevo arte, ni tampoco en la publicidad.

Asi pues, cabe senalar que la hipotesis que presenta el estudio «El uso de metdfo-
ras sonoras en la comunicacion publicitaria aporta originalidad y acerca el mensaje al target de
la marca» queda parcialmente refutada ya que, si bien es cierto que aporta originali-
dad, no lo es en cuanto a acercar el mensaje al target de la marca. Y es un dato preo-
cupante ya que la disrupcién audiovisual publicitaria presupone en el consumidor un
espiritu transgresor que, al parecer, no tiene en la suficiente medida. Probablemente
esta sea una de las razones por las cuales creativos y anunciantes no apuestan decidi-
damente por la disrupcién audiovisual a través de la banda sonora, que pudiera to-
mar un riesgo excesivo para su target.

La publicidad actual persigue, de manera prioritaria, la originalidad (Reinartz
y Saffert, 2013; Wang, Dou, Li y Zhou, 2013). Ante la mdaltiple oferta de mensa-
jes comerciales, «ser original» se convierte en una exigencia, y la musica es un fac-
tor determinante para conseguir atraer la atencién del consumidor (Alpert, Alpert y
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Maltz, 2005; Kellaris y Cox, 1989; Allan, 2007). Se abre, pues, un debate acerca de
los limites y las formas de atraer esa atencidén a través del uso de la banda sonora pu-
blicitaria (Oakes, 2007). Asi, y teniendo en cuenta la mentalidad conservadora del
ser humano—el placer de lo conocido—en cuanto a estética musical (Huron, 2006;
Fubini, 2007; Margulis, 2013), podemos preguntarnos: jconviene poner en riesgo
los objetivos comerciales del anunciante para hacer evolucionar audiovisualmente el
sector publicitario?. Y siguiendo el hilo argumental, se abre una segunda pregunta;
teniendo en cuenta las dificultades de medir el retorno de la inversion, shasta qué
punto la agencia publicitaria no deberia buscar las coincidencias entre estética y pro-
ducto?

Los resultados ofrecidos en este estudio han mostrado que la edad es un factor
determinante para la aceptacion de la disrupcion audiovisual en publicidad—cuanto
mas joven es la audiencia, mayor es el nivel de aceptacion del lenguaje metafod-
rico—. Las diferentes tecnologias audiovisuales actualmente disponibles (videojue-
gos, teléfonos moviles, apps) promueven narrativas audiovisuales que contienen
todo tipo de metaforas sonoras. Y los jovenes han adoptado esta dinamica creativa
con mayor facilidad. Este estudio ha demostrado que el pablico que carece de expe-
riencia en el terreno audiovisual no tienen una buena comprensioén de la disrupciéon
(59,27%), mientras que las respuestas de la audiencia semi-experta han sido equili-

bradas (50-50).

Los clientes quieren anuncios efectivos. Los creativos quieren poner su pro-
pio sello individual en su trabajo, y a menudo estin motivados por premios y re-
conocimientos. Estos dos objetivos no se traducen necesariamente en el mismo
tipo de anuncio, y el consumidor y los jurados especializados a menudo buscan co-
sas diferentes. Casualmente, los espots transgresores audiovisualmente, con meta-
foras sonoras arriesgadas, suelen obtener galardones en festivales profesionales, asi
como un gran reconocimiento en la academia y en la Universidad. Estos anuncian-
tes arriesgan, incluso, frente a la posibilidad de que el consumidor no capte las suti-
lezas disruptivas del espot. La duda surge si el riesgo que toman con la disrupcion es
estratégico o involuntario. En definitiva, ganar premios audiovisuales como medio
o como fin, todo un dilema. Ciertamente, cuando el anunciante consigue ser pre-
miado en los festivales publicitarios por su originalidad, su prestigio aumenta. AGn
asi, no existen estudios cientificos que traten el tema de la efectividad en estos térmi-
nos, que relacionen prestigio audiovisual con ventas, todo un reto para investigacio-
nes futuras. Probablemente, pues, la cuestion no debamos plantearla entre disrumpir
o no disrumpir, sino en comunicar eficazmente buscando el equilibrio entre la esté-
tica y el concepto.

Dado que el futuro de la publicidad esti marcado por un desplazamiento del

formato televisivo a las plataformas en linea, nos debemos preguntar si la disrupcién
es un factor creativo a considerar en el nuevo contexto digital. Sin duda, la comu-
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nidad cientifica debera continuar la exploracién y el analisis de la masica audiovi-
sual publicitaria, verificando la existencia de posibles nuevos paradigmas comunica-
tivos.
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Introduction

Political and social processes often come along with creation of new lexi-
cal units (words or expressions) and addition of new meanings to the existing ones.
Wodak (2009: 580) mentions that in historical context, many words acquired new
meanings, some words became forbidden, and neologisms were created, which con-
tributed to the first attempts to establish a separate academic discipline for the re-
search of the political discourse. Lexical units that emerge or acquire new meanings
in political and social change are predominantly spread by the news and social me-
dia. International and local press of various regions has been widely approached by
researchers describing the linguistic tools through which identities and differences
are constructed (Saez Gallardo, 2019).

Broad Internet accessibility has brought news production to a different level,
increasing the global audience of international news companies, such as BBC, CNN,
Al Jazeera, Deutsche Welle, Euronews, and others. Translation is an essential part of in-
ternational news production. However, final news texts are rarely straightforward
translations from one language into another. Instead, the content and structure of
information are adjusted considering various factors, particularly relevance for the
reader, background knowledge of the target audience, media format, and cultural or
social and political constraints. The principles of translators’ work in this domain in-
clude focusing on a specific geographical, temporal and cultural context, taking into
account the limitations of the media format (Bielsa and Bassnet, 2009: 63).

Media agencies that produce news for international audiences in various lan-
guages also tailor their texts for the corresponding language users in terms of con-
tent, structure, and journalistic style. For example, one of Euronews’ missions is
«to improve viewers’ knowledge of the culture and history of Europe’s peoples»
(Euronews Editorial Charter for European Union Contract, 2017). This mission is
related to the construction of a common European identity alongside multiple na-
tional identities and diverse viewers’ expectations. Probably, for this reason, the
home page of Euronews looked similar in all the languages and visually has the same
content in all language versions. It was established in 1993 as a news television chan-
nel aiming to cover world news from a pan-European perspective and broadcasting
throughout the world. After 2017, the website started to feature different snapshots
of the news video spots serving as an illustration for the news texts, so that the web-
sites in different language versions started to look slightly different, yet the video
spot itself remained the same. Almost every Euronews article or video has counter-
parts in all the other Euronews languages, and although all the versions cover the
same events, their textual content may vary.

However, the mission to appeal to a common European identity seems to be
a rather complex endeavor. The research titled «<How television failed to integrate
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Europe» (Ruvalcaba Garcia, 2007) contains a chapter on Euronews. The paper men-
tions that although the channel managed to have a daily reach of 1.331 viewers, it
failed in its mission to showcase European institutions and facilitate European in-
tegration. According to the research, the multi-linguistic approach posed multiple
challenges, as it was not easy to adapt the product to the market and live broadcast-
ing for the general audience. Besides, the attempt to homogenize the content and
merge journalistic styles in various languages led to the creation of a specific Eu-
ronews style that was «so neutral we could think it is broadcasted from space» (Ru-
valcaba Garcia, 2007: 95). Similarly, the «espect for viewers» and «viewer’s sensi-
bilities» mentioned in Euronews’ Editorial Charter for European Union Contract
(2017), in our understanding, may justify or prompt the reason for most of the
omissions, additions, and alterations made during news production, as the aim is «to
meet viewers  expectations and needs» on the one hand and to protect «viewers’
sensibilities» on the other.

The Euronews’ principle of diversity aiming, in particular, «to improve
viewers’ knowledge of the culture and history of Europe’s peoples» may be viewed
as directly related to the construction of collective European identity. At the same
time, instead of creating a perception of a common European identity, it tended to
distantiate from all the nations and could not provide any solid historical, cultural
or social foundation (Ruvalcaba Garcia, 2007). However, in terms of this analysis,
the neutral tone of Euronews gives us an advantage for a comparative analysis of the
corpus in different languages, where specific discrepancies related to the adaptation
of the content to target audiences are visible. Its multilingual website, published in
eight language versions, already caused interest for the research of Valdeon (2009),
in the paper titled «Euronews in Translation: Constructing a European Perspective

for/of the World».

Therefore, the objective of this article is to analyze the coverage of Catalan in-
dependence aspirations by Euronews and describe how national and regional iden-
tities are represented alongside the common European in news texts. For this pur-
pose, we compare how lexical units created in Catalan discourse and related to the
aspirations of independence are reproduced by Euronews in Spanish, English, Ger-
man and French and how their function as linguistic tools of discursive identity con-
struction changes after translation (transediting).

In order to see how textual and contextual adaptations are related to the con-
struction of identities, we compared news text excerpts in English, German, French,
and Spanish languages, focusing, in particular, on the words and expressions that
originated in the Catalan media discourse. For this purpose, we selected a corpus of
articles published by Euronews between 2015 and early 2021 on Catalonia. We de-
cided to start our research in 2015, when the members of the Catalan party, Unié
Democratica de Catalunya, were dismissed from the Catalan government due to dis-
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crepancies in relation to the aspirations of independence for Catalonia asserted by
the Catalan President and his party, Convergéncia Democratica de Catalunya, and as a
consequence, in the same year, new elections were called (Moragas-Fernadez and
Montagut, 2019). We ended our research the previous year before the elaboration
of our analysis. We wanted to see whether Euronews showed different possible ap-
proaches to the same subject in different languages.

The selection of the samples included searching in the Euronews’ English ver-
sion archive by the keyword «Catalonia» and after selecting articles related to its in-
dependence aspirations, and we came up with 37 instances. The search engine re-
sults were further reduced to articles available not only in English but also in at least
one more of the mentioned languages (Spanish, French or German) therefore, our
sample was reduced to 20. It is important to note that not all pieces of news have
counterparts in all languages, as it is confirmed below in the examples analyzed. Fur-
ther, we provide examples with links to the English version of the article. The other
language versions may be accessed by changing the language of the website. The
links specified in the footnotes also contain the date on which the article was pub-
lished. The methodology applied in this paper combines mixed methods of criti-
cal discourse analysis and approaches of translation studies, in particular comparative
analysis of a multilingual corpus.

The press coverage of Catalonia’s independence aspirations has previously
been discussed in various papers. For instance, Pont-Sorribes ef al. (2019) found that
most stories in Europe and the USA contained specific predominant frames, includ-
ing conflict and responsibility. The authors concluded that the media discourse in
the international press was based on conflict and difference. Similar findings of this
complex study were made in an earlier analysis of the Spanish-Catalan political crisis
in the UK, German and French Press (Perales-Garcia ef al., 2018). Moragas & Mon-
tagut (2019) also emphasize the frames of conflict and responsibility in their analysis
alongside the role of the media as mediators between cultures. There are also more
recent studies that compare the editorial opinions of the Mainstream Media during
the Catalan elections of 2017 between Madrid and Barcelona (Xicoy-Comas et al.,
2021) and establish how they are related to public opinions and political orienta-
tions.

Instead of analyzing various media as it was the case in the mentioned studies,
this article approaches Euronews as a news broadcaster intending to represent a «pan
European perspective.» Focusing on one multilingual media permits us to track tex-
tual transformations between languages and see how information is tailored for the
target audience. Rather than covering the general discourse of the articles, we focus
on the concepts in the context in the parallel corpora of various language versions.
Alongside discourse analysis, we apply translation studies approaches, comparing text
fragments related to the same facts and headlines of the articles.
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The research consisted of the following stages:

— Detecting fragments containing lexical units related or specific to the Cat-
alan independence process and analyzing how they appear in various lan-
guage versions.

— Describing if and how the identity construction function of such fragments
is transtormed compared to the original discourse.

We have applied a discourse-historical approach alongside translation studies’
comparative analysis to reflect better the connection between specific lexical choices
in various languages and discursive construction of identities.

1. Construction of national identities in multilingual media
and transediting

In order to carry out the objectives of this study, we will deal with iden-
tity construction in multilingual news from the critical discourse analysis approach
and discursive construction strategies. Although Critical Discourse Analysis is not a
method but rather an approach, the methodology of Discourse Analysis Studies in-
troduced by Norman Fairclough (1995) provides a wide range of possibilities for a
detailed study of discourse and its effects in the adjacent disciplines. This includes
three layers (Fairclough, 1995):

— Text analysis (rhetoric devices, metaphors, collocations);
— Discourse practice analysis (how and for whom the text is produced);
— Discourse events analysis (relation between discourse and social structures).

According to Christina Schiftner (2012), methods of Critical Discourse Anal-
ysis can be used effectively to reveal translation and interpreting strategies as well
as transformations that occur in recontextualisation processes across languages, cul-
tures, and discourse domains, in particular, recontextualisation in mass media. Teun
A. van Dik (2001) defines Critical Discourse Analysis (CDA) as «a type of discourse
analytical research that primarily studies the way social power abuse, dominance,
and inequality are enacted, reproduced and resisted by text and talk in the social and
political context» and aims to resist social inequality (van Dijk 2001). Hilary Janks
provides a brief yet exhaustive summary of how Critical Discourse Analysis (CDA)
is applied as a research tool approaching the use of language as a form of social prac-
tice:

«All social practice are tied to specific historical contexts and are the
means by which existing social relations are reproduced or contested and
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different interests are served. It is the questions pertaining to interests -
How is the text positioned or positioning? Whose interests are served by
this positioning? Whose interests are negated? What are the consequences
of this positioning? [...] Where analysis seeks to understand how discourse
is implicated in relations of power, it is called critical discourse analysis.»

(Janks, 1997)

The discourse-historical approach (Wodak et al., 1999) describes various
levels of discursive identity construction through linguistic tools. According to
Wodak et al. (1999), constructive strategies attempt to construct and establish a
specific national identity by promoting unification, identification, solidarity, and
differentiation. The discursive macro-strategies of identity construction comprise per-
petuation, justification, transformation, and dismantling (Wodak ef al., 1999). These
strategies feature linguistic tools of identity construction, including various lev-
els of argumentation, metaphors, comparisons, and explicit or implicit references
to similarities and differences between «us» and «them.» For instance, the Catalan
word procés (‘process’) implies continuous movement towards an objective (inde-
pendence of Catalonia), desconnexié (‘disengagement’) deconstructs attachment to
the Spanish state, and the neologism espolimetre (Vidal, 2015) for ‘embezzlement
calculator’ is used as argumentation of financial burden and a reason for decon-
structing attachment.

Discourse-conceptual analysis has previously proved to be efficient in the stud-
ies of the European press. For example, the research of Krzyzanowsy (2019) on
Brexit coverage showed patterns of domestication of UK events. The concept of
domestication is particularly relevant to our research as we also aim to add the per-
spective of translation studies to analyze various pieces of information that were
translated and adapted for specific audiences.

Journalism has comprehensive social functions and a crucial role in nation-
building and identity maintenance (Lewis, 2004: 99-101). Therefore, multilingual
news broadcasters’ missions are often multifaceted; however, the work of transla-
tors in this process is not always visible. It is difficult to differentiate between trans-
lator’s and journalist’s tasks in multilingual editorials as, for example, Euronews,
which has multilingual journalists who work in difterent languages to prepare an
article in their native language. In this case, the journalists act as translators, writ-
ers, and re-writers. Nevertheless, there is still no clear definition of the translation
process that is embedded into the journalistic profession. Bielsa and Bassnet (2009)
mention Stetting’s (1989) term ‘fransediting’; however, they still prefer to talk about
the translation of news as they consider the term ‘fransediting’ somewhat artificial.
Van Doorslaer (2012) introduced the term ‘journalator’ to refer to «an intervention-
ist newsroom worker who makes abundant use of translation when transferring and
reformulating or recreating informative journalistic texts» (van Doorslaer, 2012:
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1046). Lucile Davier (2017), who researched the stakes of translation in news agen-
cies, uses the word ‘translation’; however, she notes that the term ‘translation’ is ap-
plied for the sake of simplification and is far from being evident (Davier, 2017: 15).
As the present article mainly covers editing and translation of news texts, we con-
sider the term ‘transediting’ appropriate as we are talking about the creation of news
texts: the word «translation» here would be too general on the one hand and still not
complete on the other.

In our attempt to trace how linguistic means constructing Catalan identity in
news discourse are further «transedited» into other languages, we have defined three
main strategies of identity construction:

1. Autonomisation (Wodak et al., 2005): this section includes the names of
institutions and symbols representing the Catalan identity and their transla-
tions in other languages; This part also contains new meanings of some ex-
isting words, as well as new expressions, coined to refer to Catalonia’s inde-
pendence aspirations. The discursive strategy of autonomisation is expressed
through semantic components constructing autonomy.

2. Legitimation/delegitimation (Wodak ef al., 2005): This section covers con-
cepts that have been used to refer to the legal context of the political de-
mand for independence in Catalonia and describes how they appear in
various languages. In this way, we intend to determine whether the tools
of identity construction have been preserved or modified. The discursive
strategy of legitimation (delegitimation) includes an appeal to compliance
with the law for specific steps towards independence.

3. Unification (Wodak ef al., 2005): In this part, we focus on strategies of
common European identity construction in the context of Catalan inde-
pendence aspirations. The discursive strategy of unification is represented
by references to similarity, sameness, shared objectives, and values.

The Catalan media have used, and to some extent spread, these new deno-
tations as they now appear in a multilingual news environment such as Euronews.
The examples in the following sections appeared in two or more language versions
(Spanish, English, French, and German) and thus were available for comparative
analysis.

2. Autonomisation of Catalan identity in European
multilingual context

According to Wodak ef al. (2005: 38), autonomisation is a strategy of discur-
sive identity construction that implies presupposition/emphasis on national auton-
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omy or independence and includes lexical units with semantic components con-
structing autonomy. Vidal (2015) compiled a glossary of words in Catalan that
became ‘keywords’ of the independence process. Such words included, for example,
procés’ - process’, desconnexié —‘disengagement’, consulta— ‘poll’, and other words
and expressions that the Catalan media have actively used. Further, we analyze to
which extent these and other new denotations have spread in the multilingual news
environment of Euronews.

As Van Dik (1988) writes, lexical style may signal «the group-based or insti-
tutional embedding of discourse and especially the attitudes and hence ideologies of
the speaker (Van Dijk, 1988: 91). At the same time, he mentions that some lexical
choices «do not originate in sociopolitical ideology but are part of professional reg-
isters used to denote specific event or characteristics» (Van Dijk, 1988: 91). This be-
comes relevant to the observation that different language versions show difterences
in their lexical choices describing the same events. For example, while in Spanish
and French languages, the most common word to refer to the independence sup-
porters in Catalonia is ‘independentist’ (Spanish: independentista; French: indépendan-
tiste), the English and German language versions of Euronews tend to interchange the
concepts’ pro-independentist’, ‘separatist’, ‘secessionist’ as contextual synonyms. A com-
parative analysis showed that the frequency with which these different terms ap-
peared in the English language versions was relatively equal. In contrast, the Ger-
man language versions often used the component ‘Separatist’ repeatedly throughout
the article or avoided it in other news articles. As shown in the example below,
these observations also applied to headlines:

Example (1)!

SPA: Pulso igualado entre partidarios y detractores de la independencia Cata-
lana.

FR: Catalogne: la victoire se precise pour les independantistes.

ENG: Catalan Separatists on Collision Course with Madrid after Election Vic-
tory.

GER: Jubel in Barcelona: absolute Mehrheit fiir Katalanische Separatisten.

The terms’ independentist’, ‘secessionist’, ‘nationalist’, ‘separatist’, and their
corresponding equivalents with the same Latin root in the other relevant languages
have similar definitions in various dictionaries and Encyclopedia. However, the lev-
els of positive and negative associations (or frames) in different languages and con-
texts for these words vary. The Gran Enciclopedia Catalana (1995) defines the word

! Available at: http://www.euronews.com/2015/09/27/separatist-parties-win-majority-of-seats-
in-catalan-regional-poll
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‘independentisme’ as «movement, seeking independence of a people, a country, a nation, etc.»
and mentions that since the 60ies, the Catalan Countries accepted this description,
denying the traditional ‘separatisme’. The article for ‘separatisme’ describes this term
from two aspects. From one point of view, it is referred to as will, attributed to a
group of people with defined geographical location, to separate from the state which
it forms part of in order to exercise the right of peoples to self-determination and
create a new independent and fully sovereign state and is therefore identified with
‘secessionisme’ and ‘independentisme’. On the other hand, the Encyclopedia mentions
that the term ‘separatism’ does not have a clear definition in legal terminology, and
neither is this term mentioned or defined in international law or international rela-
tionships (Gran Enciclopedia Catalana 1995). Another word that frequently appears
in the Catalan and Spanish media discourses to refer to the supporters of Catalonia’s
independence is sobiranista - Sovereignist.” In the compared samples, the word «so-
beranista» that appeared in Spanish did not have a full equivalent in any of the other
language versions. After these observations, we decided to analyze also how other
words and expressions related to Catalan identity are reproduced in the news dis-
course of difterent language versions.

2.1. REFERENCES TO INSTITUTIONS AND SYMBOLS AS IDENTITY MARKERS

Names of Catalan institutions and references to national or regional symbols are
important representations of unification and identity construction. References to the
symbols of the Catalan independence movement represent a similar function of au-
tonomisation strategy. Besides, the way they appear in various language versions has
common features with that of the names of institutions. Example (2), for instance,
shows that in the Spanish language version, Euronews prefers to use the names of the
Catalan institutions in Catalan, whereas the English and French language versions
reproduce them descriptively:

Example (2)°

SPA: El presidente del Gobierno Mariano Rajoy ha cesado al presidente catalan
Carles Puigdemont y la mayor parte de altos cargos del Govern, ha disuelto el Parla-
ment 'y ha convocado elecciones el préximo 21 de diciembre.

FR: Dans la soirée, Mariano Rajoy a annoncé la dissolution du Parlement cata-
lan et la convocation d ‘élections régionales anticipées le 21 décembre prochain.

ENG: Catalonia’s deposed leader has criticised Madrid’s decision to sack the Ca-
talan government and dissolve the Parliament, which he said is «contrary to the will
expressed at the polls.»

2 Available at: https://es.euronews.com/2017/10/28/cataluna-independencia-directo-parlament-
senado-dui-articulo-155-puigemont-rajoy
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The following example shows the case when names of streets and squares in
Barcelona may carry additional information that the readers of different target cul-
tures. For example, Jardinets is a square where most demonstrations of the left in-
dependentist parties take place. However, besides the square’s name, the English
language version does not contain any further references that would give more in-
formation to its readers, whereas the readers in the source culture can easily under-
stand the nature of the demonstration:

Example (3)°

SPA: Llegamos otra vez a Jardinets, y ahi ya empieza a haber mucha gente. Me
coloco al lado del Palau Robert, en Passeig de Gracia con Diagonal, y me encuentro
a un chaval que lleva por capa una bandera espaiiola. Le pregunto si no se siente in-
seguro llevando esa bandera, entre tanta estelada y me contesta que no, que hace poco
que ha salido de casa. Aun asi, por la tele se habia visto muchisima gente llevando
banderas espariolas que iban caminando junto a otra gente llevando esteladas. Y todo
en orden.

ENG: Back at Jardinets again, another boy is wearing a Spanish flag as a cape.
Asked if he feels unsafe wearing amid so many estelades, he answers no, he is not far
from home. The T'V pictures show Spanish flags, alongside estelades and there is no
sign of trouble.

The word estelada is present in the Spanish version in Examples (3), (4), and
(5). Estelades are the flags used by the pro-independence parties and associations in
Catalonia. The difference between the Catalan official flag and the estelada is that
the latter contains a five-pointed star in a triangle at the hoist. Nevertheless, in the
English version, estelada is only used in the example (3), whereas in (4), it is gener-
alized by the ‘Catalan flag’. Such generalization may be viewed as mistranslating the
word estelada, because the official Catalan flag is a different symbol. Therefore, this
lexical choice fails to convey the pro-independence reference in the news article.

Example (4)*

SPA: Independentistas de todas las edades volvieron a sacar ayer sus esteladas
para celebrar la proclamada independencia.

ENG: Madrid’s moves to thwart the breakaway didn’t spoil the party, with Ca-
talan flags flying and revellers singing and dancing with joy.

3 Available at: https://es.euronews.com/2017/10/05/punto-de-vista-asi-vivi-la-huelga-general-
de-cataluna

4 Available at: https://es.euronews.com/2017/10/28/cataluna-viernes-de-manifestaciones-a-favor-
y-contra-la-independencia
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In the following example, however, the Catalan word estelada is used along-
side the Scottish Saltire in the context of unification over a common idea (in-
cluding European identity). In this case, the autonomisaton function of these
lexical items is maintained and reinforced over unification strategy: appeal to
similarity.

Example (5)°

ENG: The Saltire and the Estelada flags are almost always found to-
gether at marches in support of independence, be they down the Royal Mile,
Edinburgh’s medieval thoroughfare, or along Barcelona’s tree-lined boulevard
Las Ramblas.

SPA: Las banderas del Saltire y de la Estelada se encuentran casi siempre
Jjuntas en las marchas de apoyo a la independencia, ya sea en la Royal Mile, la
calle medieval de Edimburgo, o en el arbolado bulevar de Las Ramblas de Barce-
lona.

Another symbol representing the supporters of independence and the de-
mand for freedom of politicians and social leaders is the llag groc - ‘yellow ribbon.’
The reference to this symbol appears in Examples (6) and (7). The translation dif-
fers between languages and examples. In Example (6), only the word rubans is used
in French, and the German language version uses the reference to the colors in the
first part of the headline. The headline of the French language version talks about
the ‘ribbons of discord’, a metaphor which is present in the other two language ver-
sions, and serves for the purpose of captation of readers’ attention (Guerra in Span-
ish, Kampfin German). This metaphor of discord may blur the understanding of the
opposing groups, as hypothetically, non-independentist (unionist) persons may also
express themselves against political imprisonments without necessarily being inde-
pendence supporters.

Example (6)°

SPA: Se recrudece la guerra de lazos amarillos en Catalufia.
FR: Catalogne: les rubans de la discorde.
GER: Gelb gegen rot-gelb: Kampf der Schleifen in Katalonien.

> Available at: https://www.euronews.com/2021/03/13/trials-troubles-and-tribulations-scots-
and-catalans-look-to-each-other-to-ease-independenc

© Available at: https://es.euronews.com/2018/08/30/se-recrudece-la-guerra-de-lazos-amarillos-
en-cataluna
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Example (7)7

SPA: Con los escarios vacios teriidos de lazos amarillos, Marta Rovira, secreta-
ria general de Esquerra Republicana, entregé el voto de Oriol Junqueras entre ovacio-
nes de los independentistas.

FR: Représenté par un ruban jaune tout comme les autres absents, Carles Puig-
demont entend reprendre la présidence de la Catalogne depuis la Belgique.

ENG: The seats of absent lawmakers were marked with giant yellow ribbons on
Wednesday.

In the following Example (8) related to the celebration of the National Day
of Catalonia, the «Diada», the German language version does not use the Catalan
word, and the French language version explains it. The national Catalan holiday,
known as la Diada is one of the symbols of Catalan national identity. The three lan-
guage versions refer to slightly different requirements of the demonstrators on this
day: the Spanish language version mentions that the protests are aimed against the
imprisonment of pro-independence politicians, whereas the German language ver-
sion says they demand independence for Catalonia:

Example (8)°

SPA: El encarcelamiento de los politicos catalanes independentistas ha sido el ma-
yor reclamo para la Diada.

FR: Les Catalans se sont réunis pour célébrer la Diada, la féte nationale cata-
lane.

GER: Am katalanischen Nationalfeiertag sind in Barcelona Hunderttausende
auf die Strafle gegangen und haben fiir ein unabhdngiges Katalonien demonstriert.

2.2. FLEXIBILITY OF LANGUAGE IN DISCURSIVE IDENTITY CONSTRUCTION

The autonomisation strategy was marked also by new expressions and attribu-
tion of new loads to the words. Thus, for example, the Catalan word procés, liter-
ally meaning ‘process,’ is used to refer to the steps taken by the independence sup-
porters to progress with the independence aspirations (Vidal, 2015). This word has
been widely used by the Catalan and Spanish media. In the latter, the Catalan word
is almost always preferred over the Spanish word proceso. It seems, however, that the

7 Available at: https://es.euronews.com/2018/01/17/los-independentistas-retoman-el-control-
del-parlamento-de-cataluna

8 Available at: https://es.ecuronews.com/2018/09/11/multitudinaria-manifestacion-en-la-diada-
pide-la-libertad-de-los-politicos-presos
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Catalan word has not been adopted by the other languages, and its translation tends
to be descriptive, as it is the case in the following examples (9), (10), and (11):

Example (9)°

SPA: El FC Barcelona sobre la sentencia del ‘procés’: «La prisién no es la solu-
cion».

FR: Espagne: le Barga critique la condamnation des indépendantistes catalans.

Example (10)!°

SPA: Everybodysland, la campaiia del Gobierno espaiiol para frenar las criticas
por el juicio del ‘Procés’.

ENG: Everybodysland, the Spanish government’s campaign to curb criticism after
separatists conviction.

Example (11)"

SPA: Miles de manifestantes han vuelto a llenar este domingo el centro de Barce-
lona. Lo han hecho por séptima noche consecutiva. Es su manera de protestar ante la
sentencia del ‘procés’ y tras una semana la movilizacion persiste.

GER: Nach sechs Protesttagen in Folge mit zum Teil schweren Ausschreitun-
gen sind die Fronten im katalanischen Unabhdngigkeitskonflikt verhdrtet. In der
Nacht zum Sonntag versammelten sich rund 6000 Separatisten zu weitestgehend
friedlichen Protesten.

In the above Examples (10) and (11), the French and the English language ver-
sions do not refer to the ‘process’ but rather to its activists. These excerpts have sim-
ilar inconsistencies as already described before in Example (1). The German lan-
guage version in Example (11) refers to the ‘Catalan independence conflict,” which
has a different metaphorical representation: a ‘clash’ instead of ‘moving forward’.

Another example of a word that has adopted a new meaning is «desconnexio»
(disengagement). The word refers now to the feeling of a part of Catalans who con-
sider themselves no longer Spanish (deconstruction of identity). The former presi-
dent of the Catalan Government between 2006-2010 started to use the Spanish

9 Available at: https://es.curonews.com/2019/10/14/¢l-barcelona-sobre-la-sentencia-del-proces-
la-prision-no-es-la-solucion

10" Available at: https://es.euronews.com/2019/10/14/everybodysland-la-campana-del-gobierno-
espanol-para-frenar-las-criticas-por-el-jucio-del

11" Available at: https://es.euronews.com/2019/10/20/septimo-dia-de-protestas-en-cataluna-por-
la-sentencia-del-proces
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word desafeccién - «disaffection» to refer to this new orientation. We have observed
that the Spanish language version of Euronews uses both expressions: the Spanish
word desafeccion, as in Example (13), and the Catalan borrowing desconnexid, as in
Example (14) below.

Example (12)'?

SPA: El proceso llamado de «desconexién» de Cataluiia del Estado espafiol du-
raria 18 meses hasta que el Parlamento catalan declararia_formalmente la independen-
cia y comenzaria a redactar una constitucion.

FR: Alors commencera le «désengagement» de la Catalogne de I’Etat fédéral, et
18 mois plus tard le parlement catalan pourrait déclarer formellement I’indépendance
et commencer a rédiger une constitution.

ENG: Known as «disengagement» from the Spanish state, the process would
take around 18 months. Only then would the Catalan parliament be able to formally
declare independence and begin to draft a constitution.

GER: Die Ablosung von Spanien wiirde 18 Monate dauern, dann erst konnte
sich die Generalitat unabhdngig erkldren und an einer eigenen Verfassung feilen.

Here, the English and the French language versions translate desconexién as
‘disengagement’ in quotation marks, and the German translation is Ablosung. In
other cases, as in the following Example (13), we can observe the use of descrip-
tive translations and generalization as in the French and German language ver-
sions:

Example (13)"°

SPA: La economia, o la desafeccién politica estan entre las motivaciones mds ci-
tadas, pero la ilusion de construir algo nuevo se contagia.

FR: La volonté d‘émancipation économique et les déceptions répétées vis-a-vis
de Madrid ont beau étre des raisons régulierement invoquées, 1‘élan collectif joue a
plein.

ENG: The economy, self-determination or political disaffection are among the
most-cited motivations. But the illusion of building something new is contagious.

GER: Und diese Emotionen sind ansteckend.

In the above example, the French language version describes ‘political disaffec-
tion’ as ‘continuous disappointment towards Madrid’. The German language ver-

12 Available at: https://es.euronews.com/2015/09/23/elecciones-catalanas-todo-lo-que-necesita-
saber

13" Available at: https://es.euronews.com/2017/09/29/1la-conversion-de-muchos-independendista
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sion makes the sentence shorter by a generalization and refers to ‘emotions’. The
references to symbols, institutions, and other specific lexical units related to Catalan
identity and independence aspirations often had to be adapted in the other language
versions and therefore omitted, generalized, or additionally described. In the origi-
nal discourse contained in the Spanish language version, such lexical units would re-
inforce the identity of ‘us’ and ‘them.” Thus, the autonomisation function contained
in the original discourse appears blurred and more distant in the other language ver-
sions, switching the identity focus to ‘them’ and ‘them’ instead.

3. Legitimation strategy recontextualized through languages
and discourses

The discursive strategy of legitimation (delegitimation) includes an appeal to
compliance with the law for specific steps towards independence. On the rheto-
ric level, such components may be attributed to the frame of conflict as the discrep-
ancies between the Spanish and Catalan positions are expressed through a struggle
for discursive dominance of certain normatively loaded terms. Legal terminology is
meant to be very specific in its meanings and use within legal systems, at the same
time, as Gotti and Williams note, it can be ‘so culture-bound (for a variety of his-
torical, sociological, political or jurisprudential reasons) that a satisfactory transla-
tion of all the legal terms of a text from one context to another is at times impos-
sible.” (Gotti Williams, 2010: 17-18). If such terms appear in the context that is
different from the legal discourse (i.e., political or media), translators will face addi-
tional challenges to transfer them according to the function of the target text. Bhatia
et al. (2008) note that ‘(t)he process of politically merging in the different European
countries into a single European Union has involved much effort at harmonizing
legislation and procedures within the Union,” which in its turn contributed to mul-
ticultural studies of legal discourse (Bhatia et al., 2008: 10-11). In this section, we
consider some examples that show differences in legislation among the countries
of the European Union and explain how this may be reflected on the use of legal
terms in the media discourse and, consequently, which effect this may have in terms
of discursive identity construction.

Reference to law and legal terms in context may be approached from several
perspectives, for instance, as argumentation (topos) of danger and threat, delegitimi-
zation and appeal to authority, defamation of opponents and certain pillars of iden-
tity, and thus exclusion from a larger ‘we’-group (Wodak et al., 1999). The first ex-
ample in this section appeared on Euronews on April 15% 2018 when some Catalan
members of Parliament were prosecuted by specific charges, the term for which did
not have an equal counterpart in other European countries such as Germany or the
United Kingdom:
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Example (14)'

SPA: Cientos de miles de personas han llenado este domingo las calles de Barce-
lona para apoyar a los lideres independentistas presos y exigir el retorno de los poli-
ticos que estan en el extranjero (...). Piden la libertad de los politicos en prisién por
cargos de rebelion y sedicion.

FR: Des centaines de milliers de personnes sont descendues dans les rues de Bar-
celone, pour réclamer la libération des figures de I’indépendantisme catalan (...). Les
dirigeants ont été emprisonnés dés octobre, au moment de I’organisation du référendum
d’autodétermination.

ENG: Tens of thousands of supporters of Catalan independence took to the
streets of Barcelona on Sunday calling for the release of jailed separatist leaders. The
demonstrations come after a Supreme Court ruling prevented the latest attempt to
appoint a regional leader.

GER: Hunderttausende Menschen haben in Barcelona Freiheit fiir fiihrende
katalanische Separatisten gefordert. Diese sitzen seit einigen Monaten in Untersu-
chungshaft. Ihnen wird im Zusammenhang mit dem Referendum iiber Kataloniens
Unabhingigkeit unter anderem Rebellion vorgeworfen.

The text in Spanish contains the words rebelién — rebellion’ and sedicién— ‘sedi-
tion’ that have their origin in the Spanish Criminal Law and were used in the ‘Euro-
pean Arrest Warrant® issued by a Spanish court in Spring 2017 to arrest and extradite
former President of Catalonia, Carles Puigdemont as well as in the subsequent docu-
ments (Auto retirando la orden europea de detencién, 2018). The terms that are central in a
legal document may function as secondary or supplementary in media discourse. Such
a shift of function may explain the omissions of terms in some language versions and
the focus of the news reports on the general overview. In the above Example (14), the
German language version uses the literal translation through the German word Rebel-
lion and does not translate the Spanish word sedicién. At the same time, both texts in
French and English omit the Spanish legal terms. In political and media discourses use
of legal terms referring to the charges under criminal law is often a tool of delegitima-
tion strategy. These details, however, are often blurred in other language versions, and
the information that their target readers perceive may be more generalized and aloof.

The Example (15) in English includes a quote of the German lawyer Heribert
Prantl where he explains the German terms Rebellion and Hochverrat - ‘high treason’,
a proper legal term according to the German legislation. It should be noted that the
English term ‘high treason’ is also used as a further explanation of the German term
Hochverrat. This news appeared after Carles Puigdemont was set free by the German

4 Available at: http://www.euronews.com/2018/04/15/thousands-of-pro-independence-supporters-
take-to-the-streets-of-barcelona-calling-for-the-
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court that had to decide whether he was to be sent to Spain for trial; that is when the
audience of Euronews was probably more interested to learn about the resolution of
the situation between Spain and Germany regarding the Catalan President. In these
cases, we may also observe the recontextualization of legal terms across discourses: the
terms that originate in legal discourse change their function into argumentative in po-
litical discourse and informative in media discourse. As the aim of the target text is also
to provide general information and not political argumentation or legal expert knowl-
edge, the content is translated and transedited according to its purpose (Skopos theory
of translation) (Reiss, Vermeer, 1984). As a result of a functional change, omissions
may occur, whereby the original text may still conserve the features of political argu-
mentation and discursive identity construction. Similarly to the previous example, the
information that the other readers get may result in being more generalized.

Example (15)'°

GER: Rebellion ist in Deutschland nicht strafbar. Der Hochverrat in
Deutschland —so heifit die Vorschrift hier— hat bestimmte Voraussetzungen, in
Spanien ist es anders. Da ist Rebellion simpler konstruiert. Aber mit dieser Kons-
truktion kommt man nach deutschem Recht nicht weiter. Es wire nach den Regeln
des internationalen Rechtshilferechts eine politische Straftat - wegen einer solchen
Straftat kann nicht abgeschoben werden.

ENG: Rebellion is not punishable in Germany. Heribert Prantl: The charge of
‘high treason’ in Germany —that is the rule here— has certain conditions, in Spain
it is different. ‘Rebellion’ there is a simpler concept. But this concept cannot be applied
to German law. Under international rules on mutual assistance in law enforcement, it
would be a political offence: in the case of such an offence deportation is not possible.

Finally, in the following Example (16), we can observe how the differences
between the terms ‘rebellion’ and ‘high treason’ in the German legislation are ex-
plained in the German and Spanish language versions; however, these explanations
are omitted in the English language version. The latter uses a direct translation of
the term rebelion and thus contains fewer details.

Example (16)!°

SPA: Segiin apunta, «por motivos juridicos» no puede aceptarse una extradicion
por rebelion de acuerdo con el Cédigo Penal espariol, ya que «los actos que se le im-

15 Available at: http://www.ecuronews.com/2018/04/06/puigdemont-rebellion-charge-was-
extremely-risky-german-legal-expert

16 Available at: http://www.euronews.com/2018/04/05/german-court-rejects-puigdemont-
extradition-to-spain-for-rebellion
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putan no serian punibles en Alemania segiin la legislacion vigente aqui». A su jui-
cio, el delito que podria ser equiparable en Alemania, el de «alta traicién», no puede
aplicarse porque no se cumple el requisito de la «iolencia».

ENG: The charge of misuse of public funds remains possible as grounds for extra-
dition, the judges said, but the more serious charge of rebellion was ruled inadmissible
as German law deems violence necessary for such an offence to have been committed.

GER: Eine Auslieferung des Verfolgten wegen des Straftatbestands der <Rebe-
llion> komme aus Rechtsgriinden nicht in Betracht. Das dem Verfolgten zur Last ge-
legte Verhalten wire in der Bundesrepublik Deutschland nach hier geltendem Recht
nicht strafbar. Der in Betracht kommende Straftatbestand des <Hochverrats> sei nicht
etfiillt, weil es an dem Merkmal der «Gewalts fehle», so steht es in einer Pressemit-
teilung des Gerichts in Schleswig.

In consequence, we assume that the use of the legal terms in Spanish, the
country where the proceedings began, and which have their Catalan legal counter-
parts rebel-lié and sedicié, could not be maintained in English and German due to the
differences between the Spanish legislation and the German and British law. There-
fore, Spanish readers of Euronews find in this news media the exact legal terms ex-
plained broadly by the local media of that country, reinforcing the Spanish identity
consequently. Nevertheless, the incapacity to use the same words in other languages
becomes an example of the distinction between ‘us’ and ‘them,’ highlighting the na-
tional identities over the European counterpart.

4. Unification: ‘us’ and ‘them’ identities within common
European discourse

According to Wodak et al., the discursive strategy of unification is represented
by references to similarity, sameness, common objectives, and values. We have seen
in Example (6) section 3.1. how similarity between Catalonia and Scotland was ex-
pressed by references to national symbols. The following Example (17) contains ap-
peals to common European identity (unification) as legitimation of the opposing po-
sitions of Madrid and the Govern:

Example (17)"

SPA: «Puigdemont corre un grave riesgo viniendo a Espana, si yo fuese su abo-
gado le diria que no lo intentase», anade Ruiz. Sin embargo, el expresident sigue ig-
norando la orden de detencién vigente y asegura que quiere averiguar si «Espaiia es la
excepcidn europea», por lo que espera que el Parlamento Europeo aclare este asunto.

17" Available at: https://es.euronews.com/2020/01/15/puede-la-justicia-detener-a-puigdemont-
durante-la-visita-que-planea-a-espana
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ENG: «Puigdemont runs a serious risk coming to Spain», Ruiz said. «If I were
his lawyer, I would tell him not to try.» The former president has said that he wants
to find out if «Spain is the European exception». «Puigdemont liuft ernsthaft Ge-
fahr, wenn er nach Spanien kommt», sagte Ruiz. «Wiire ich sein Anwalt, wiirde ich
ihm sagen, er soll es nicht versuchen.»

GER: «Puigdemont liuft ernsthaft Gefahr, wenn er nach Spanien kommt», sagte
Ruiz. «Wiire ich sein Anwalt, wiirde ich ihm sagen, er soll es nicht versuchen.»Der
ehemalige Président sagte, er wolle herausfinden, ob «Spanien die europdische Aus-
nahme ist».

The below Example (18) is an extract from the first paragraph of the article. It
contains different discursive loads referring to the Catalan independence referendum
in the context of common European identity: the Spanish language version empha-
sizes that the referendum was unilateral, the English language version mentions that
it was Madrid that considered it illegal, and the German language version refers to
the former Catalan president as the ‘separatist leader’:

Example (18)!8

SPA: Para la Comisién de Asuntos Juridicos (JURI) del Parlamento Euro-
peo, la Eurocamara deberia retirarles la inmunidad parlamentaria a los eurodiputa-
dos independentistas catalanes, Carles Puigdemont, Clara Ponsati y Toni Comin.
La Comision considera que los tres tienen cuentas pendientes con la Justicia espa-
fiola por su implicacion en el referéndum unilateral de independencia de Cata-
luiia de 2017.

ENG: Catalonia’s former leader Carles Puigdemont has told Euronews he will
continue fighting after Members of the European Parliament voted to lift his immu-
nity from prosecution. He fled Spain after the north-east region declared independence
following a 2017 referendum that Madrid considered illegal.

GER: Der Justizausschuss des Europdischen Parlaments hat dem Plenum
empfohlen, die Immunitit dreier spanischer Abgeordneter aus Katalonien aufzuheben.
Dabei handelt es sich wm den friiheren Separatistenfiihrer Carles Puigdemont und
zwei seiner Mitstreiter, Clara Ponsati{ und Antoni Comin.

The below Examples contain references to regions reinforcing local national
identities and emphasizing unification by a common European identity.

18 Available at: https://www.euronews.com/2021/02/24/carles-puigdemont-vows-to-keep-
fighting-after-meps-vote-to-lift-his-immunity
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Example (19)"?

SPA: El martes, el expresidente catalan Carles Puigdemont, después de perder su
inmunidad como europarlamentario, declaré a Euronews que apoyaba todos los mo-
vimientos de autodeterminacion en Europa. «En el Reino Unido, el caso de Es-
cocia nos inspira mucho», dijo. Este afio sera trascendental para ambos movimien-
fos.

ENG: On Tuesday ex-Catalan leader Carles Puigdemont told Euronews as
much admitting he supported all movements for self-determination across Europe.
«In the United Kingdom, the case of Scotland is very inspiring us,» he said.
This year will be a consequential year for both movements.

This Example (20) originates in Austrian discourse and therefore the German
language version is more expanded: it contains the argumentation of moving for-
ward to change Europe, where nations have to ‘find the way’. The French language
version has changed the direct discourse into indirect, which is common case for the
French press:

Example (20)*

ENG: «We see right now how towards Catalonia, Europe is behaving in a scan-
dalous way,» added Klotz. «This Europe that wants to keep and defend the power of
the nation states at any price is really reactionary.

GER: Eva Klotz: «Wie erleben ja gerade das skandalose Verhalten Europas ge-
geniiber Katalonien. Dieses Europa, das die Macht der Nationalstaaten um jeden Preis
erhalten will, ist wirklich reaktiondr. Die Volker miissen daher einen Weg finden, na-
tiirlich mit demokratischen und friedlichen Mitteln, um Europa zu verindern».

FR : L’élue régionale fait spontanément le lien avec la situation en Catalogne et
ne manque pas de critiquer la_fagon dont I’Union européenne a soutenu I’Espagne au
détriment de la région indépendantiste.

All these analyzed samples that contained unification over the common Euro-
pean identity also contained strong references to national identities. Thus, we may
conclude that in the analyzed cases, the construction of common European identity
in no way blurs national or regional identities. On the contrary, the fragments ana-
lyzed in this section contain a solid appeal to both autonomisation and unification
over common European identity.

19" Available at: https://www.euronews.com/2021/03/13/trials-troubles-and-tribulations-scots-
and-catalans-look-to-each-other-to-ease-independenc

20" Available at: https://www.euronews.com/2017/12/18/has-austria-just-sparked-a-new-inde-
pendence-struggle-in-italy-
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5. Conclusions

In the process of newswriting, words and expressions often undergo multi-
ple stages of recontextualization as they are taken from one type of discourse (e.g.,
political or legal) to the informative media discourse. Terms associated with more
positive or more negative scenarios may be used in political discourse as tools of ar-
gumentation and identity construction, gaining implicit expressive overtones, as de-
scribed in Section 3. Such argumentation may include, for instance, appeals to the
right of self-determination and the principle of territorial integrity as a legitimation
strategy. As a result, even legal terms may acquire additional functions in political
and media discourses (Examples 14-16). Difterences in the lexical choices combined
with diftferent background knowledge of the target audiences may contribute to the
construction of different perceptions with the readers. As words and concepts that
construct identities are challenging to reproduce in the target culture, their adapta-
tions reflect a more generalized and distant picture for the readers in the target cul-
tures.

Autonomisation was the most frequent strategy of identity construction that
appeared through its verbal expression, originating in Catalan as a source culture.
This strategy represented about 61% of samples (out of 37 articles) and included
references to Catalan institutions, symbols of national identity and independence
movement, as well as words related to the independence aspirations itself. Although
Euronews intends to convey a general European perspective, it remains focused on
the target readers of each language and is still limited by the media format. These
limitations do not always allow for a detailed explanation of concepts related to so-
cial and political specifics of the source culture (e.g., estelada vs. ‘Catalan flag’). A
general description is often prioritized over such details, expressed through linguistic
tools of discursive identity construction. We have seen that different language ver-
sions tend to use different words to refer to Catalan independence aspirations with
different frequencies (Example 1). This may be explained by the difficulties in find-
ing the corresponding equivalents that refer to the same concept in the target lan-
guage and carry the same load in various contexts (legal, political, and media dis-
courses).

Legitimation strategy appeared in approximately 21 % of the analyzed samples.
Terms related to legal processes and institutions in most cases need to be explained in
other languages through the addition of background information to facilitate better
understanding for the target readers. As we have described in section 3.1, legal con-
cepts pass from the discourse of legal documents to media discourse, and this may re-
sult in a lack of consistency in lexical choices in the different language versions.

Although in multilingual news production, it is not always possible to establish
the original text, which is further translated into other languages, it is still feasible to
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track the origin of words and expressions in the source culture. Names of national
symbols, institutions, and references to symbolic places are strong unifying tools in
the original culture, which may shift their function after translation into a different
language. Closer languages and cultures are more likely to use borrowings. How-
ever, it does not always imply that the target reader will understand all the mean-
ings and connotations carried by the borrowed word (e.g., example 6). At the same
time, the tendency to add information or generalize words and their meanings, as it
happens in Examples (14) and (15), may potentially construct different perceptions.
Besides, the discursive focus on ‘us’ and ‘them’ in the original discourse may of-
ten be switched to «them» and «them» in the article tailored for a target audience in
a different language. These observations also become relevant to the understanding
of the common European identity and its complex nature in terms of the visions of
specific local events across the EU countries.

Unification strategy constructing the common European identity appeared in
18% of the analyzed samples and was accompanied either by autonomisation or le-
gitimation strategies to reinforce the national identities. This observation is relevant
in terms of identification of ‘us’ and ‘them’ groups, where the emphasized difter-
ences between specific national ‘us and them’ may construct stronger unity over the
common European ‘us.” These findings may contribute to further attempts to create
or develop common European information services that intend to report on events
from the perspective of a common European identity.

We have seen that the mentioned discrepancies between linguistic compo-
nents of discursive identity construction are often inevitable to comply with the
media format, journalistic tradition, and professional register of a particular target
culture. At the same time, these adaptations lead to the loss of information related
to culture or ideology that is available for readers in the source culture. We believe
that further research in this domain would contribute to the general awareness of
how various groups and their identities are represented in different information en-
vironments.

Specific contribution and order of authorship in the article
This interdisciplinary article combines perspectives from communication and
journalism, as well as translatology. Lesia Ponomarenko has contributed her knowl-

edge of the first two subjects and Laura Santamaria is a specialist in translation. The
order of signature is alphabetical.
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Introduccidén

La publicidad es uno de los mayores vehiculos de comunicacién de la edad
contemporanea y por lo tanto tiene una importancia relevante a la hora de sociali-
zar a los seres humanos, y a la hora de determinar «los patrones de vida de la gente»
(Guzman Velasco, 2016: 113). Ademas, ha aumentado su presencia a lo largo del si-
glo xx y xx1, por la difusién en television antes, de la que hace uso incluso Bour-
dieu para, segiin afirma, poder llegar a mas gente «...tratar de ir mas alld de los limi-
tes de la audiencia normal ...» (Bourdieu, 1997: 7), y de Internet y de las «autopistas
de la informacién» después (Eguizabal, 1998: 349). Incluso en algunos casos su pre-
sencia se ha hecho excesiva, produciendo una verdadera saturacion en los espectado-
res (Marti Parrefio, 2011: 60): pensemos en el llamado emplazamiento de productos
(Marti Parrefio, 2011: 68), que determina que sea muy dificil distinguir entre espa-
cios publicitarios y no publicitarios y que la Comisién Nacional de los Mercados y
la Competencia (CNMC) demanda que se precise en la nueva ley de comunicacién
audiovisual que se estd elaborando para clarificar esas «lagunas legales» en las que na-
vegan los mensajes de estos nuevos comunicadores, prescriptores sociales o influen-
cers con sus nuevas herramientas (Montén, 2021). En otros casos, la relaciéon de las
imagenes de las publicidades con el producto promocionado es escasa y lo que per-
siguen los publicistas es la activaciéon o incluso la manipulacion de deseos y suenos
——como la felicidad o la eterna juventud (Guzman Velasco, 2016: 105)—, hasta el
punto de que las publicidades parecen alinearse mas con «lo imaginario y la fantasia»
que con lo real (Mendes da Rocha Neto, Freire Borges y Furtado, 2010: 773). Por
€so nos parece interesante analizar como la publicidad representa los roles de género
en Espafia, teniendo en cuenta que las publicidades contribuyen a «forjar una deter-
minada cosmovision» (Guzman Velasco, 2016: 104) y teniendo en cuenta el posible
impacto de las publicidades en los procesos de socializacion (Garcia Muifioz & Mar-
tinez, 2009: 155). Las revistas femeninas en los 50 y 60, por ejemplo, estaban lle-
nas de mensajes publicitarios relacionados con los estereotipos de género (Eguizabal,
1998: 355), y describian a la mujer como el «angel del hogar», como recuperd Betty
Friedan (2001: 136) en 1963, de las cartas y textos de Freud de finales del siglo x1x,
mientras que hoy parecen centrarse mas en la mujer como individuo y suelen trans-
mitir «una tendencia hacia una imagen mas igualitaria» de las relaciones entre géneros
(Garrido Lora, 2007: 55; Grau & Zotis, 2016: 761), representando una menor sepa-
racién de roles entre hombres y mujeres (Garrido Lora, 2007: 60), e incluso llegan a
retomar muchas veces mensajes relacionados con el proceso de empoderamiento de
las mujeres. O representan a la mujer segiin modelos o prototipos estaticos, como en
el caso de la mujer atractiva, delgada y «con éxito afectivor (Trevinos Rodriguez &
Diaz Soloaga, 2018: 145). Es evidente que la publicidad ha ido cambiando a medida
que la sociedad lo hacia también, desde los afios 60, cuando empezd a tener un pa-
pel hegemonico en la television (Eguizabal, 1998: 352), hasta la actualidad, si bien,
como dice Lipovetsky, «la division social de los sexos se ve recompuesta, reactuali-
zada bajo nuevos rasgos» (Lipovetsky, 2007:10). En nuestro caso, nos centramos en
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observar la publicidad espanola de productos de limpieza de la marca Don Limpio,
que comparamos con otras marcas del mismo sector.

Como justificacién del trabajo, hemos elegido la marca Don Limpio porque se
trata de una de las marcas mas conocidas y consumidas en Espafia. Ademas, existen,
en la literatura cientifica y no cientifica, muchos estudios sobre las publicidades y los
estereotipos de género, pero pocos se han centrado en analizar los spots publicitarios
de una marca en concreto.

Por otro lado, sabemos que, a pesar de los avances que se han registrado en las
ultimas décadas (Rusifnol, 2021: 18), estamos todavia lejos de alcanzar una verdadera
paridad de género, tanto en la vida familiar como en el empleo, y siguen existiendo
fenémenos como el techo de cristal y el suelo pegajoso (Martin Llaguno, 2007: 431).
A nivel mundial, el 75% de los trabajos no remunerados es prerrogativa de las muje-
res (Criado Pérez, 2020: 54), y en Madrid la mayoria de los desplazamientos feme-
ninos se producen por motivos relacionados con el tema del cuidado (Criado Pérez,
2020: 67). En 2003, los hombres espanoles resultaban todavia, junto con los italia-
nos, como los hombres europeos que menos se involucraban en las tareas domésti-
cas (Jurado Guerrero, 2015: 324; Balcells 1 Ventura, 2009; Ivan Canzio, 2021), aun-
que esta brecha se ha ido progresivamente reduciendo en los Gltimos afios, mas que
por la mayor incorporacién masculina en las tareas domésticas, por la reduccién del
tiempo que las mujeres dedican al trabajo no remunerado, como consecuencia de su
mayor incorporaciéon al mercado laboral (Jurado Guerrero, 2015: 325). Cabe regis-
trar, desde este punto de vista, la posible influencia de otras variables, como el nivel
educativo y la renta (Ivan Canzio, 2021: 62-65). Por otro lado, es resefiable también
que, en un campo como la politica, Espana ha registrado importantes avances, tam-
bién como consecuencia de la llamada representacion paritaria: segiin la web data.
ipu.org (2021), hoy el 44% de los diputados espafioles son mujeres, contra el 39,51%
de Francia y el 35,71% de Italia o el 40,7% del Parlamento Europeo desde las elec-
ciones de 2019 (European Union, 2021:43).

1. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal de este trabajo es averiguar si en la publicidad contempo-
ranea de productos de limpieza de la marca Don Limpio se sigue asociando a la mu-
jer a los roles tradicionales y a los estereotipos de género. Por consiguiente, quere-
mos realizar un estudio de evolucion temporal en una marca de referencia, como es
Don Limpio, en el ambito de los productos de limpieza y compararla con otras mar-
cas del mismo sector.

Se quiere comprobar si la publicidad de productos de limpieza de la marca
Don Limpio legitima y perpetia los roles de género ya establecidos y de qué
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forma lo hace. Por consiguiente, se trata de analizar los prototipos o modelos de
mujeres que predominan en estas publicidades de esta marca. Ademis, queremos
ver si aparecen hombres, con qué funcion lo hacen, si son protagonistas o si sus
funciones se asocian a los roles patriarcales tradicionales. Por altimo, queremos
comprobar si tiene cabida en este tipo de publicidades el pluralismo familiar con-
temporaneo o si sigue representandose un tnico modelo de familia, la tradicional
y patriarcal.

Como principal hipétesis, asumimos que las publicidades de productos de lim-
pieza de la marca Don Limpio tenderan a reproducir «preservar y fortalecer los es-
tereotipos sociales» (Krippendorf, 1990: 69), por ende, pensamos que no abundarin
las campanas publicitarias que representen relaciones igualitarias. Segiin una inves-
tigacion de la AUC (2021: 10), en cuatro de cada diez anuncios la mujer desem-
pena roles domésticos y propios de amas de casa y en las publicidades de produc-
tos de limpieza la presencia exclusiva de mujeres suele ser elevada. Los estereotipos
son construcciones sociales que etiquetan y que son parte del «imaginario colectivo»
(Trevinos Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 147). Nuestra hipotesis se apoya en la
idea de que todavia existe en la sociedad espafiola la asociacién del género femenino
con ciertas caracteristicas estereotipadas, como la sumisién y la debilidad (Trevifios
Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 147). Sin embargo, tratindose de publicidades de
productos de limpieza suponemos que no sera presente en las mismas otro aspecto
relacionado con la sociedad patriarcal y, a la vez, con la sociedad de consumo, es de-
cir la asociacion de la mujer con la belleza y el deseo sexual, que si se puede encon-
trar en otros tipos de publicidades (Trevifios Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 148).
Suponemos también que no se tomara en cuenta el pluralismo familiar y que en la
publicidad seleccionada serdn representadas solo las familias heterosexuales tradicio-
nales (Trevifios Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 160). Aunque se han publicado
en los Gltimos anos muchos estudios sobre la publicidad y los estereotipos de género,
la mayoria se han centrado en la construccién de modelos que en realidad «poco
aporta|n| sobre lo ya conocido» (Garrido Losa, 2007: 63). Ademas, muchos de estos
trabajos han caido en errores tipicos como la insensibilidad de género, el doble ra-
sero y el androcentrismo (Cobo, 2019: 39). Aunque la ceguera ante el género ya no
sea dominante (Alberdi, 1999: 17), no abundan los estudios que tengan en cuenta la
relaciéon entre el mundo masculino y el femenino. En nuestro caso, no nos limita-
mos a tipificar a las mujeres de los anuncios en distintos modelos, sino que intenta-
mos ver también como interactian hombres y mujeres en los anuncios, que es algo
propio de la sociologia del género (Alberdi, 1999: 12).

2. Marco tedrico

Como marco teérico de referencia hemos tomado en consideracién las apor-
taciones tedricas de las principales socidlogas y socidlogos que han introducido el
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analisis de género en sus investigaciones. Uno de los estudios pioneros sobre la pu-
blicidad y los estereotipos de género ha sido el de Goftman (1976) con su Gender
Advertisements o algunos extractos en «La ritualizacién de la feminidad» (1991), o mas
recientes desde el Faux Activism de Baxter (2015), al Femvertising o Ad-her-tising de
Rodriguez Pérez y Gutiérrez Almanzor (2017) y hasta la perspectiva postfeminista
de Montes (2021).

Una de las principales aportaciones del feminismo de los 70 fue la ruptura de
la contraposicién entre espacio publico y privado, con la afirmacién del eslogan «lo
personal es politico» (Rogan & Budgeon, 2018), teniendo en cuenta que la exclu-
sidon de las mujeres de lo publico encontraba su justificacidon en la idea de la satis-
faccidn de las tareas del ambito privado-doméstico (Alberdi, 1999: 18). De hecho,
la sociedad patriarcal extraia su fundamento en la divisiéon sexual del trabajo (Cobo,
2019: 31), es decir en el «confinamiento socio-espacial» de la mujer (Vila Nunez,
1999: 44). Analizar cémo las imagenes de las publicidades reproducen estereotipos
de género y la distinta reparticiéon de las tareas domésticas en el hogar es algo que
va mis alld del ambito privado y tiene una clara dimensién meso (individual y co-
lectiva) y también macro (estructural), tanto sociolégica como politicamente. Bour-
dieu con el concepto de habitus afirma algo parecido respecto a la socializacién pri-
maria, durante la cual se aprenden la masculinidad y la feminidad (Ferrante, 2008) y
«los modos diferenciales de caminar, mirar, hablar, sentarse», que se convierten en
disposiciones con duracion en el tiempo (Ferrante, 2008), hasta el punto de que ter-
minan naturalizindose relaciones de dominacién como las que sostienen el patriar-
cado (Ferrante, 2008), y cuando se naturalizan se convierten en imposibles de cam-
biar (Cobo, 2019: 17). Tanto las publicidades como, mis en general, los medios de
comunicacién contribuyen activamente al proceso de construccién social del género
(Izquierdo, 2013). Al contrario de lo que dice Goffman (1991: 139), nosotros esta-
mos convencidos de que no se pueda separar la representacion del sexo de su «es-
cenificacion real»: la representacion contribuye a la construccion de la realidad, y
el lenguaje, tanto escrito como icoénico o visual, tiene también caricter performa-
tivo. Aunque tampoco podemos negar a priori el caricter de hiper ritualizaciéon del
que nos habla Goffman (1991: 167). Recordamos que los estudios de socidlogas,
como Inés Alberdi (1999) o Maria Jests Izquierdo (2013), han tomado en conside-
raciéon también la pervivencia del estereotipo del hombre como proveedor del pan,
y de la mujer como principal responsable de los trabajos no remunerados del cui-
dado (Dema Moreno & Diaz Martinez, 2014: 31), prescindiendo de la complejidad
familiar que hay en la actualidad en Espana (Tobio, 2008). En la familia posmoderna
y plural, por lo general, las aspiraciones individuales superan los roles preestablecidos
y cristalizados «en funcién del sexo» (Alberdi, 2020: 221; Lewis, 1992; Crompton,
Lewis & Lyonette, 1999: 1-2). En el modelo patriarcal tradicional se perpetia la idea
de un hombre proveedor del pan (Pfau-Eftinger, 2004; Barrett & Mclntosh, 1980;
Pérez-Fuentes, 2000) y comprometido con su familia, lo cual «no excluye la posibi-
lidad de obtener satisfaccion sexual fuera de la pareja oficial» (Garcia, 2021: 51). La
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sociologia del género cuestiona la naturalizacion de este modelo (Alberdi, 1999: 16;
Cobo, 2019: 27) y se contrapone a la idea esencialista, que piensa en una identidad
universal de la mujer. Por eso, en la sociologia de género actual predominan el plu-
ralismo vy la interseccionalidad, y conviven distintas propuestas.

3. Disefio metodologico

Desde el punto de vista metodoldgico, se han analizado diferentes publicida-
des, asi como sus imagenes, desde un enfoque cualitativo, para cumplir con nues-
tros objetivos. La publicidad ha sido uno de los primeros campos que se ha inves-
tigado con anilisis de contenido (Krippendorf, 1990: 18; Mendes da Roche Neto,
Freire Borges & Furtado, 2010: 764), y una de las tematicas que mas se ha abor-
dado con el analisis de contenido de la publicidad ha sido «la representacién de la
identidad y de género» (Perellé Oliver & Muela Molina, 2013: 34). Aunque la ma-
yoria de los estudios se limiten a usar el anilisis de contenido cuantitativo (Perelld
Oliver & Muela Molina, 2013: 34), también el aspecto cualitativo reviste un papel
central, teniendo en cuenta que, como dice Krippendorf (1990: 23), «los indicado-
res cuantitativos son muy poco sensibles y bastante burdos». Un anilisis sistematico,
cuantitativo y objetivo del contenido (Krippendorf, 1990: 29) dejaria de lado todo
ese amplio «potencial de significacion de los planteamientos mas cualitativos» (Pe-
rell6 Oliver & Muela Molina, 2013: 35). Los actos lingtisticos (Krippendort, 1990:
32) van interpretados en su contexto y el analisis cualitativo de los datos «permite
una mayor riqueza de analisis» (Mendes Da Rocha Neto, Freire Borges & Fur-
tado, 2010: 762). Como dicen Finkel y Gordo Lépez (s.f.), sin un adecuado anili-
sis del contexto se aportard muy poco al proceso de conocimiento y de inferencia.
Sin olvidar el caricter performativo de las imagenes y de las publicidades que refle-
jan determinadas realidades sociales, pero a la vez contribuyen a construirlas, como
decia Austin (1962) del lenguaje, y tienen «un poder simbolico significativo» (Echa-
varren, 2010: 4). Analizamos las imigenes como si de textos escritos se tratara (Se-
rrano, 2008: 251), aunque su repercusién mediatica y social suele ser mayor, dado
que se dirigen a un publico masivo. Es decir, el analisis de contenido se puede apli-
car a textos escritos y a la vez, como en nuestro caso, a «materiales visuales, so-
noros», etc. (Caceres, 2003: 56). Ademis, es la técnica mas utilizada para detectar
«estereotipos femeninos en anuncios publicitarios» (Trevinos Rodriguez y Diaz So-
loaga, 2018: 153). Estas son las razones que nos han empujado a elegir esta técnica
de investigacion. Las imagenes y las publicidades que hemos tomado en considera-
cién se insertan en el contexto del neocapitalismo de consumo (Orti, 1994; Brindle
Sefidn, 2007; Lipovetsky, 2000; Lipovetsky & Charles, 2008), que es el modelo de
sociedad en el que estamos inmersos en la actualidad. Por consiguiente, no pode-
mos olvidar que las imagenes de las publicidades no son documentos neutros que
reflejan candidamente la realidad social, sino que son unos medios que se usan con
objetivos comerciales.
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De una forma mas practica, pensemos en la publicidad que utiliza la represen-
tacioén de la belleza femenina y de los cuerpos modélicos, que reflejan, una distancia
entre «las mujeres que se anuncian y las mujeres reales» (Trevinos Rodriguez & Diaz
Soloaga, 2018: 149) o entre lo que se ofrece y lo que se recibe a cambio, como la
compra de la felicidad (Ciochetto, 2008: 242). En ellas, se analizan las imagenes de
las publicidades con imaginacioén socioldgica e imaginacién feminista (Cobo, 2019:
27), teniendo en cuenta la perspectiva del género e intentando buscar en las image-
nes «la esencia de las relaciones sociales» (Ortega Olivares, 2009: 166; Serrano Pas-
cual & Zurdo Alaguero, 2012: 221) y de «las relaciones de poder que permanecen
ocultas» (Cobo, 2019: 33), y en este caso, sobre todo, de las relaciones de género,
para averiguar si, a pesar de los avances, todavia prevalece la asociacidn entre el gé-
nero femenino y los productos de limpieza. Esto es, se trata de comprobar si la asi-
metria de poder que existe en nuestra sociedad entre hombres y mujeres se ve repre-
sentada en estereotipos en las imagenes publicitarias (Serrano, 2008: 259). Pensemos
no solo en el reparto de las tareas domésticas o en el tema de las actividades profe-
sionales (Alberdi, 1999: 9) —valga como ejemplo el sindrome de la impostora (Ca-
doche & De Montarlot, 2017; Clance & Imes, 1978)— vy del salario medio, sino
también en la cuestion de las emociones y de la afectividad: «la debilidad emocio-
nal, signo de vulnerabilidad, no es aceptada socialmente entre los hombres» (Garcia,
2021: 55), aunque lentamente se va constituyendo también un nuevo tipo de mas-
culinidad, mientras que todavia se representa a la mujer como dependiente del hom-
bre emocional y econdémicamente. Después de un preanalisis, necesario para «de-
finir el universo adecuado» (Caceres, 2003: 59) y para conseguir luego «resultados
expresivos y relevantes» (Mendes da Rocha Neto, Freire Borges & Furtado, 2010:
765), teniendo en cuenta nuestros objetivos, hemos decidido tomar como unidades
de muestreo 10 publicidades de la marca Don Limpio, y 10 de otras marcas, que han
sido emitidas en los altimos afios en medios generalistas espafoles, como, en primer
lugar, la television, y que ahora se encuentren disponibles y accesibles en youtube.
com.

Nuestro principio guia en el proceso de seleccion ha sido el analisis de un nt-
mero limitado de anuncios con el objetivo de captar las estructuras de poder y las
diferencias de género que se presentan de forma evidente o que también se pue-
den esconder de forma mas sutil, detras de las imagenes y de los mensajes publicita-
rios. Mas que buscar la representatividad estadistica propia de los estudios cuantita-
tivos se aboga mas por una perspectiva comparativa y una descripcion exhaustiva de
los anuncios analizados, elementos mas cercanos a la metodologia asociada a los es-
tudios de caso (Ortega, 2012). Para ello se seleccionan anuncios recientes, que hayan
sido emitidos en televisiones publicas. Asimismo, se decide poner el foco de aten-
cién en una marca concreta de limpieza, la marca «Don Limpio», por su populari-
dad, al mismo tiempo que se incluyen una serie anuncios de otras marcas con objeto
de mantener una perspectiva comparativa.
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Analizando las imagenes seleccionadas nos hemos preguntado qué «significa-
dos encierran» (Caceres, 2003: 64) estas unidades de analisis y por consiguiente he-
mos elaborado las siguientes preguntas: ;Cuantas mujeres aparecen y qué posicién
tienen en el espacio publicitario? ;Aparecen solo mujeres, siguiendo la idea de la na-
turalizacién de la asociacién entre trabajo doméstico y género femenino, o apare-
cen también hombres? ;Qué tipo de mujer estd mas representada en estos anuncios?
¢Qué funcién cumple cada uno de los dos sexos y como es representada la division
del trabajo (igualitaria o patriarcal)? ;Se tiene en cuenta en las imagenes publicitarias
contemporaneas el pluralismo y la diversidad familiar presente en nuestra sociedad
(Tobio, 2008; Garcia, 2021)? ;En qué tipo de contexto y escenario se mueven los
protagonistas? ;Qué tipo de lenguaje se utiliza? El proceso de codificacion, por con-
siguiente, se ha estructurado en torno a los siguientes aspectos: namero de mujeres,
tipo de mujeres y caracteristicas (joven atractiva/ama de casa tradicional), nimero de
hombres, funciones de los hombres, relaciones de género (igualitarias o patriarcales),
pluralismo familiar, contexto y lenguaje. Las cuestiones que guian el analisis reali-
zado y las categorias resultantes tras este pueden resumirse en la ficha expuesta en la
siguiente tabla:

TaBrLa 1

Cuestiones a analizar

Preguntas abiertas Categorias resultantes del analisis
¢Cuantas mujeres aparecen en el anuncio? N.° de mujeres
¢Cuintos hombres aparecen en el anuncio N.° de hombres

¢Qué funciones cumple cada uno de los sexos en | Perspectiva «igualitaria» o «patriarcal» de la divi-
el anuncio? sién del trabajo

¢Qué «tipo» de familia se presenta en el anuncio? | Familias «tradicionales» o familias «plurales»

Habitaciones concretas de la casa, entornos exter-

¢Cudl es el contexto en el que se da el anuncio? .
nos (bares, negocios etc.)

. . - Voz (femenina, masculina) y expresiones recu-
;Qué tipo de lenguaje se utiliza? T
¢Qué tip g1 rrentes en el anuncio

Teniendo en cuenta que no siempre las encuestas y los estudios cuantitativos
consiguen presentar fielmente la realidad de las relaciones de género, por la presen-
cia de sesgos sexistas (Dema Moreno & Diaz Martinez, 2014: 22; Cobo, 2019: 39)
o por la distancia entre los decires y los haceres, estamos convencidos de que se ne-
cesita un enfoque mas cualitativo-comprensivo, que tenga en cuenta las imagenes y
los mensajes publicitarios y su extraordinario poder en la sociedad contemporanea,
para escudrifar esta cuestién en toda su amplitud. La publicidad ha ido cambiando
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a lo largo de los afos, y queremos saber si se ha adaptado a las nuevas demandas
de la sociedad, como la desfeminizacién de las tareas del hogar. Muchas empre-
sas han retomado mensajes feministas o igualitarios para promocionar sus produc-
tos, determinando la difusion de una especie de panfeminismo que ha determinado
un progresivo vaciamiento y neutralizacién del mensaje feminista (Gordo Lopez &
Serrano Pascual, 2008: 276). Intentamos averiguar, a través del analisis de las pu-
blicidades seleccionadas, si esto ha ocurrido también en el caso de los productos de
limpieza de la marca Don Limpio, y si en menor o mayor medida respecto a otras
marcas presentes en el mercado. Tampoco podemos olvidar a los hombres y tene-
mos que analizar el papel que ejercen en estas publicidades, si no queremos caer en
otro tipo de error, el «excesivo ginocentrismo» (Diaz Martinez, 2015: 185). La pu-
blicidad no siempre es un espejo fiel de la realidad social compleja y plural, aunque
si nos puede aportar alguna tendencia y nos puede revelar qué discursos estan le-
gitimados en la sociedad actual espafola. Ademas, el analisis cualitativo, que Fer-
nandez Chaves (2002: 40) define como ideolégico, permite captar «las intenciones
explicitas o implicitas», y resulta fundamental si se quiere hacer una verdadera so-
ciologia del género, que vaya mas alld de la introduccién de la variable género en
las encuestas cuantitativas.

4. Resultados

Los principales resultados de los anuncios examinados se exponen en la si-
guiente tabla, para, a continuacién de la misma, proceder a la descripcién deta-
llada de estos. Primero vamos a analizar los 10 anuncios seleccionados entre las
otras marcas y, a continuaciéon, nos centramos en las 10 publicidades de la marca
Don Limpio.

El primer anuncio que hemos tomado en consideraciéon es el anuncio Vanish
Gold Quitamanchas. Las protagonistas son dos mujeres, con ninos preadolescentes
que juegan al futbol. Aparecen hablando de como eliminar de la forma mas eficaz
posible las manchas de la camiseta sucia del hijo de una de las dos. Mientras que la
voz del anunciante es masculina, no aparece ningiin hombre en el anuncio.

Otro anuncio analizado es el de KH7 Vajillas a mano. En el aparece una mujer
joven limpiando la vajilla a la vez que una voz en off (femenina) ensalza las virtudes
del producto.

En otro anuncio de Vanish Oxi Action Gel, del afio 2009, las protagonistas son
exclusivamente femeninas y la publicidad retoma claramente los estereotipos de gé-
nero mas clasicos. Aparecen unas nifias pequefas que se maquillan y que ensucian su
ropa con el pintalabios. Mientras que sus madres se dedican a limpiar. Cabe afiadir
que, en este caso, también la voz del anunciante es femenina.
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TaBLA 2

Principales resultados

N.°y

N.°y

Anuncio . . . Voz anuncio Relaciones
funciones de las mujeres funciones de los hombres
. Una mujer aspirando diferentes
Aspiradora Dyson . yer aspir — — —
tipos de superficies
KHT Vajillas a mano Una mujer fregando la vajilla — Femenina —
e . Una mujer afirmando que le . .
Cillit Bang Cal y Brillo ! L. d — Masculina Patriarcal
gusta tener el baflo impecable
Lysol desinfecta para pro- | Una mujer como «expertar A .
th para p et corn P ¥ | Dos hombres limpiando — Igualitaria
teger dos mujeres limpiando
Sanicentro Una mujer limpiando Un hombre limpiando Masculinas y femeninas | Igualitaria
Finish Limpia maquinas Dos mujeres limpiando Un hombre como «experto» Masculina Patriarcal
Una madre joven hablando a
Asevi su hijo sobre estereotipos de | Un hombre limpiando [gualitarias
genero
Calgdn «El Conejor Una mujer lavando un peluche — Masculina Patriarcales
. S Varias maquillindose mientras . .
Vanish Oxi Action Gel qur — Femenina Patriarcales
sus madres limpian
. . Dos mujeres hablando so-
Vanish Gold Quita- jeres . .
bre como quitar eficazmente — Masculina Patriarcales
manchas
manchas de la ropa
Nuevo Don Limpio Varios personajes masculinos, . .
— L Femenina Patriarcales
Spray entre ellos «Don Limpio»
L , | Una mujer afirmando que
Don Limpio plumero ma- . .
fico puede confiar en el producto — Femenina Patriarcales
& anunciado
S Una mujer ocupindose de la | Un hombre y sus hijos ensu- . .
Don limpio baos (B) Jna P . y J Masculina Patriarcales
limpieza ciando la casa
Don Limpio PH neutro — Un hombre «expertor Masculina Patriarcal
Don Limpio Madera Dos munecas femeninas. «Don limpio» Femenina Patriarcal
Don Limpio Limpieza .
. P P Y — Un hombre como «experto» — Patriarcal
Cuidado
Don Limpio ambipur Una mujer limpiando «Don Limpio» como «expertor | Masculina Patriarcal
Nuevo Don Limpio Bafio
, . Una mujer limpiando — Masculinas y femeninas | Patriarcal
hasta 7 dias de brillo v P y
Nuevo Don limpio gel li- | Dos mujeres realizando tareas | «Don limpio» y el trabajador de Patriarcal
) - S — 1
quido concentrado domésticas una pizzeria
Don Limpio Gel liquido | Aparece la abuela de «Don lim- L .
P q P «Don Limpio» — Patriarcal

concentrado

pio»

Fuente: elaboracién propia a partir de los anuncios examinados.

Notas: *La palabra experto se usa en esta tabla para referirse a aquellos personajes que representan un papel técnico en el anun-
cio, describiendo las propiedades y virtudes del producto, pero que no participan en tareas de limpieza. **En cuanto a la categoria
«Pluralismo familiar» no se incluye en la tabla a fin de sintetizar informacién. Ningunos de los anuncios examinados, excepto el de
ASEVI, refleja familias plurales, tal y como se describen en este articulo.
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El tercer caso, es el anuncio de Calgdn «El Conejo», de 2018. La voz del anun-
clante es masculina, mientras que en la publicidad aparece una mujer, con su hijo,
que pone a un conejo de peluche en la lavadora. Tampoco en este anuncio aparece
ningin hombre.

Otro anuncio que hemos tomado en consideracién es el de la aspiradora Dyson,
un anuncio de 2017. En este caso quien se dedica a la limpieza doméstica es una mu-
jer. El producto promocionado es una aspiradora que tiene la virtud de adaptarse a dis-
tintas necesidades: se hace mas grande o mas pequefia, no necesita cables, y se puede
usar para limpiar suelos, paredes, sofas e incluso el coche, que es un medio de tras-
porte tradicionalmente mas masculino. El mensaje implicito es evidente: la aspiradora
Dyson, gracias a su flexibilidad, puede hacer mas facil la vida de las mujeres. De he-
cho, la misma mujer protagonista del anuncio aparece en distintos contextos y aspi-
rando distintos tipos de superficies. Un caso distinto es el «Cillit Bang Cal y Brillo»,
que <«ha sido declarado discriminatorio por el Pleno del Jurado de Autocontrol» (S.n.,
2015). En este caso la voz del anunciante es masculina y el personaje protagonista es
una mujer, identificada por su nombre: «Soy Lucia, me gusta tener el bafio impeca-
ble (...). Pruébalo y cuéntalo tu misma». En este anuncio, no solo se asocia la limpieza
doméstica al universo femenino, sino que el mensaje final utiliza un lenguaje femenino
y retoma explicitamente la idea estereotipada y patriarcal de la division sexual del tra-
bajo. Se excluye adrede el universo masculino del ptblico objetivo del anuncio, como
si no pudiera existir un hombre interesado en productos de limpieza. Por otra parte, y
teniendo presente el lema de las redes sociales de ser prosumidores, se indica que «de-
bes probarlo y contarlo», es decir, ser un elemento de publicidad para «otras» mujeres.

En el anuncio de «Lysol desinfecta para proteger», aparece algo muy insolito:
es la mujer, en este caso, y no el hombre, quien aparece como el experto. De he-
cho, aparece una mujer con bata blanca, recomendando el producto. Se trata de algo
muy infrecuente en este tipo de anuncios. En la historia del anuncio aparecen tam-
bién dos hombres y dos mujeres: ambos sexos aparecen limpiando, para dar la idea
de que ya se han superado los viejos esquemas patriarcales. Mientras los dos hom-
bres representados en la publicidad son ambos padres jovenes, con nifios pequenos a
sus espaldas, las dos mujeres que salen en el mismo anuncio pertenecen a dos gene-
raciones distintas: una es relativamente joven y la otra es mayor, como si fuera una
abuela. Habria sido muy poco creible poner en la publicidad a un hombre anciano
limpiando, teniendo en cuenta la rigida divisidn sexual del trabajo que existia en Es-
pafia hasta hace relativamente poco.

En otro anuncio, «Sanicentro. La desinfeccion inteligente», aparece una fami-
lia, joven, igualitaria y responsable con el medio ambiente. La voz del anunciante es
en algunos momentos masculina y en otros femenina. El Gnico espacio para los este-
reotipos de género se produce cuando aparece el hombre asando la carne en la bar-
bacoa, que es una de las pocas actividades «domésticas» que siempre se ha asociado
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al hombre, por la presencia del fuego. Sin embargo, la familia representada en este
anuncio es una familia claramente igualitaria. De hecho, la misma eleccién del pro-
ducto de limpieza, Sanicentro, es el resultado de un acuerdo comun entre los miem-
bros de la familia.

En «Finish Limpia maquinas», el experto es un hombre y las que se dedican a la
limpieza son dos mujeres, una madre mayor y su hija; esta Gltima tiene el aspecto de
una recién casada. La voz del anunciante es masculina.

Por ultimo, tenemos el caso del friegasuelos feminista (De la Fuente, 2018)
de la marca Asevi, que es una publicidad de la agencia Rushmore. La protago-
nista de este anuncio es una joven madre, que habla a su bebé vardn, y que le trans-
mite mensajes en contra de los estereotipos de género: «valemos exactamente igual,
lo mismo que cualquier hombre o mujer de este planeta, lo mismo» y que serviria
de modelo para el Femvertising, empoderamiento de la mujer o la promocion de la
igualdad. Su objetivo es romper la cadena de naturalizacién del modelo patriarcal y
la sumision de la mujer transmitido desde la infancia. Ademas, hace referencia a la
abuela como ejemplo de trabajo y superacion. Al final de este anuncio aparece un
hombre fregando suelos.

Por lo que concierne los anuncios de la marca «Don Limpio», hemos selec-
cionado anuncios del periodo que va desde 2006 hasta 2016. Por lo general, cabe
destacar que el mensaje explicito e implicito transmitido por la marca Don Lim-
pio es algo parecido al siguiente: la limpieza es una tarea femenina, pero necesita de
la fuerza masculina. De hecho, en casi todos estos anuncios aparece el mismo Don
Limpio, un hombre carismatico, calvo y musculoso, capaz de solucionar todos los
problemas y de limpiar bien y en profundidad. Los anuncios de Don Limpio son
casi todos muy parecidos: suelen escucharse voces femeninas, mientras que entre los
personajes protagonistas de los anuncios aparecen también hombres, que no se dedi-
can al trabajo doméstico, sino que aparecen como muifiecos que hablan de la sucie-
dad, o como el mismo Don Limpio, que con sus muasculos puede ayudar a las muje-
res en dificultad, para conseguir una limpieza total. En sintesis, se presenta la idea de
una mujer todavia dependiente del hombre.

En el anuncio «Nuevo Don Limpio Spray», limpiador quita grasa, tenemos una
voz femenina y personajes masculinos, entre los cuales, destaca, como siempre, el

mismo Don Limpio.

En el anuncio «Don Limpio Plumero Magico», la protagonista es una mujer,
quien habla con el plumero: «é que en ti puedo confiar.

En el anuncio «Don Limpio Banos», aparece una mujer, responsable de la lim-
pieza de su casa, que afirma rotundamente que nunca limpiaria el bafio de su casa
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con los mismos productos que utiliza para limpiar el horno u otras superficies. Se
perpetda la idea de la mujer responsable del cuidado y de la salud de los miembros
de su familia. Al final del mismo anuncio sale Don Limpio, presentado como «el es-
pecialista en tu hogar.

En el anuncio «Don Limpio PH neutro», aparece la misma mujer que salia en
el anuncio «Don Limpio Bafios». De hecho, el mensaje es muy parecido al que se
utilizaba en el anuncio de los banos.

En la publicidad de «Don Limpio PH neutro», los hombres tienen un papel
de protagonistas: hay una voz masculina que anuncia el producto y un hombre que
aparece como protagonista del mismo anuncio. Sin embargo, no se trata de un amo
de casa, sino de un técnico, en bata blanca, quien recomienda el producto y asegura
a las amas de casa: «100% limpieza y 0% dafio».

En otro caso, el del anuncio de «Don Limpio Madera», aparecen dos muiiecas
con voz femenina y también la voz del anuncio es de una mujer. Como personaje
masculino, tenemos al infalible Don Limpio. El anuncio se concluye diciendo que el
producto es el Gnico recomendado por la Asociacion Espanola de la Madera, segiin
una técnica tipica de la publicidad de apoyarse en entidades o personas de recono-
cido prestigio y especializadas para crear «conflanza» en el producto.

En el anuncio «Don Limpio Limpieza y Cuidado», se promociona un producto
pensado para limpiar marmoles y superficies delicadas. Aparece un hombre, como
experto, que asegura que el producto es «el Gnico en el que confiamos los expertos
para superficies delicadas». Otra vez, cuando los hombres aparecen en este tipo de
anuncios, no es para limpiar, sino para recomendar el producto en calidad de exper-
tos o técnicos. Por consiguiente, se asocia la profesionalidad y el saber técnico a los
hombres, segiin el esquema patriarcal tradicional hombre, trabajador y proveedor del
pan, y mujer, ama de casa.

En otra publicidad del producto «Don Limpio Bafio», aparece una mujer, que
se ocupa de la limpieza, mientras el marido y los hijos se dedican a ensuciar la casa.
Este producto garantiza mas limpieza y menos esfuerzos para la mujer, aunque en
este caso la voz del anunciante sea masculina.

En otro de los productos anunciados, el de «Don Limpio recomendado por
Ambipur», aparece una mujer limpiando y el solito Don Limpio, que le facilita la
vida. También en este caso la voz del anunciante es masculina.

El anuncio «Nuevo Don Limpio Bafo hasta 7 dias de brillo» tiene como prota-

gonista una mujer que limpia. En este caso también la voz del anunciante es una voz
femenina. Mientras que los poderosos detergentes, personificados y con vida, hablan
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entre si y tienen voz masculina. Otra vez la idea que se transmite es la de la mujer
que limpia pero que a la vez necesita la fuerza masculina para cumplir bien con la
actividad que realiza.

En el anuncio «Nuevo Don Limpio Gel Liquido Concentrado», el protago-
nista es el mismo Don Limpio, que va creciendo, desde pequefio hasta llegar a la fi-
gura de adulto. Ademas, en este anuncio aparecen dos mujeres de dos generaciones
distintas, para vender la idea de que Don Limpio supera las barreras geograficas y del
tiempo, generacionales, asi como un hombre en una pizzeria, que le da una palma-
dita en la espalda a Don Limpio, como si fuera un amigo de toda la vida. El trabajo
productivo y remunerado, aunque en este caso sea un simple trabajo de pizzero, se
asocia a lo masculino, mientras que el trabajo doméstico se sigue relacionando con
las mujeres, aunque sean de generaciones distintas. Merece la pena observar que en
este anuncio se vende la idea de un Don Limpio que supera las barreras del tiempo y
del espacio, los que se dedican a las tareas domésticas siguen siendo mujeres, aunque
pertenezcan a generaciones distintas.

En otro anuncio, «Don Limpio Gel Liquido Concentrado», la protagonista es
la abuela de Don Limpio, ademas del mismo Don Limpio. La voz del anunciante es
masculina. El mensaje del anuncio es que la abuela, con su experiencia, ha inspirado
a Don Limpio.

Aunque sean las mujeres las que protagonizan los trabajos domésticos, en los
anuncios de Don Limpio, por lo general, el hombre suele aparecer o como técnico-
experto, o, mucho mis frecuentemente, como el varén fuerte que puede solucionar
los problemas de las mujeres, representado con la cara y los masculos de Don Lim-

pio.

5. Conclusiones

Aunque, en los tltimos tiempos, todavia de manera incipiente, se comienzan
a ver en Espafa algunas publicidades, como la de Asevi, que representan a hombres
limpiando o que utilizan mensajes anti-sexistas, sin embargo, en la mayoria de las
publicidades de Don Limpio analizadas para el presente trabajo, los hombres suelen
aparecer como los expertos, que recomiendan los productos de limpieza y describen
sus caracteristicas técnicas, o como los fuertes, que intervienen en caso de necesi-
dad. Mientras que los trabajos domésticos y de limpieza siguen siendo representados
en la mayoria de los casos como actividades femeninas. Cabe destacar también que,
aparte alguna rarisima excepcidn, en las publicidades de productos de limpieza no
parece tener cabida el pluralismo familiar contemporaneo, y sigue predominando,
sobre todo en las publicidades de la marca Don Limpio, el modelo familiar tradicio-
nal o patriarcal. Aunque se estd haciendo hueco, entre otras marcas, un nuevo tipo
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de publicidad, mas inclusiva, siguiendo muy lentamente las teorias del Femwvertising,
podemos decir que nuestras hipotesis han quedado confirmadas, y que, a la publi-
cidad espanola de productos de limpieza de la marca Don Limpio, asi como de las
otras marcas, aunque con alguna excepcion, asi como a la sociedad espafiola en ge-
neral, le queda todavia un largo recorrido para alcanzar una verdadera imagen pari-
taria. El mismo caso del friegasuelos feminista u, obtorto collo, el de Cillit Bang Cal y
Brillo, que ha sido objeto de denuncia, demuestran que el modelo patriarcal ya no
es aceptado como el tnico modelo legitimo de referencia. Por lo que concierne al
prototipo de mujer que predomina en este tipo de publicidades, podemos decir que
prevalece el modelo del ama de casa, tradicional. De hecho, aparecen tanto mujeres
recién casadas como abuelas y la experiencia de estas tGltimas suele recibir un cierto
reconocimiento en estas publicidades de productos de limpieza.
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Introduccion

De acuerdo con la Cimara Argentina de Internet (Cabase), en la actualidad
Telefonica Argentina (en adelante TASA) lidera en ese pais los principales mercados
de las telecomunicaciones junto a las empresas del Holding del Grupo Clarin, par-
ticipando de la oferta de Internet fijo con el 15% y con el 29% de telefonia movil
(Bizberge, 2020). Desde principios de la década de 1990 los dos grandes conglome-
rados Telecom Argentina S.A. y Telefonica TASA son los que se encuentran me-
jor posicionados en el mercado de las telecomunicaciones, siendo protagonistas de
la concentracién del sector. Sin embargo, su crecimiento econémico y el desarrollo
acelerado de las tecnologias de comunicaciéon no se traducen en mayor calidad y ac-
ceso universal a los servicios. Por ejemplo, a fines de 2020 solo nueve de las 24 ju-
risdicciones (de las 23 provincias argentinas y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires-
CABA) superaban el promedio nacional de accesos a Internet fijo y solo la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires superaba el 85%. Ademis, el 32% de los hogares argen-
tinos, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), no con-
taba con conexidn fija, mientras el 48% de las conexiones existentes estaba por de-
bajo de los 20Mbps nominales y un 40% de las conexiones fijas a Internet por debajo
de los 10Mbps nominales (Becerra, 2021).

La expansion de Telefonica como compania multinacional se produjo a fina-
les de los afos noventa en un contexto de apertura hacia nuevos mercados como la
telefonia moévil, medios de comunicacidén y negocios internacionales (Reig, 2011:
232; Labio-Bernal, 2006: 98-104). Junto al desarrollo de la marca Movistar, Telefo-
nica comenzara a expandirse, sobre todo, hacia lo que parecia ser su zona de mayor
influencia, Latinoamérica, motivada por razones historicas, culturales y econémicas
(Martinez, 2017: 194). La internacionalizacién financiera vino asi acompanada de
«programas de inversion expansivos» (Blanco Bermudez, 2003: 49), que encontraron
su correspondencia con los procesos de privatizacion de la época.

Sin lugar a duda, entre sus mercados de relevancia, ademas de Brasil, se en-
contraba Argentina, adonde lleg6 como una de las empresas adjudicatarias de la
Empresa Nacional de Telecomunicaciones (Entel), privatizada en 1990. En palabras
de Tobares Catala, Telefénica es un buen ejemplo de como las transnacionales se
expandieron eligiendo, en este caso, mercados emergentes de América Latina como
Perti, Puerto Rico, Chile, Venezuela, Uruguay y Argentina (2002: 64). Desde en-
tonces, Telefonica ha crecido en Argentina consolidando su posicion de partida
gracias a unas disposiciones legales que han sido beneficiosas para sus intereses, bien
a través de medidas que incentivaban su expansion o protegian sus negocios. Este
amparo regulatorio es el que le ha permitido ir incorporando tecnologias de co-
municacién como la telefonia movil, datos e Internet y medios audiovisuales, bus-
cando derribar o sortear las fronteras legales que limitaran sus planes de crecimiento
y diversificacion.
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Sin embargo, después de tres décadas de expansion, es probable que Telefonica
salga del mercado argentino. En noviembre de 2019, José Maria Alvarez-Pallete, ac-
tual presidente de la multinacional, anuncié que el grupo priorizard sus actividades
en Espana, Brasil, Alemania y Reino Unido, y se encuentra reorganizando sus nego-
cios en Hispanoamérica. Antes de su retroceso empresarial en el pais, resulta de gran
oportunidad cientifica el estudio del desarrollo de Telefénica durante estos mas de
treinta afos para analizar su incidencia en la evolucidn de las politicas de comunica-
ci6n en Argentina.

1. Objetivos y metodologia

El objetivo general del presente articulo es realizar un anilisis diagndstico sobre
el papel que ha tenido Telefonica en la evolucién de las politicas de comunicacién
en Argentina entre 1989 y 2021. En este marco, se han planteado ademas una serie
de objetivos especificos:

O1. Proceder a una interpretacién critica de la relaciéon entre los intereses em-
presariales de Teletonica y las politicas comunicacionales implementadas
bajo la perspectiva de la economia politica de la comunicacion.

O2. Realizar un analisis de la implantacion y desarrollo empresarial de Telefo-
nica en Argentina durante las mas de las tres décadas sefialadas dentro de
un contexto regulatorio favorable en el que se prescinde del debate pa-

blico.

Para la realizacién de este trabajo hemos utilizado una metodologia cualitativa
de anilisis documental bajo la perspectiva critica del enfoque estructural y la econo-
mia politica de la comunicacién, mediante la cual se han estudiado decretos, leyes,
resoluciones gubernamentales y actuaciones ejecutivas relacionados con la comuni-
cacién audiovisual y las telecomunicaciones, entre 1989 y 2021, asi como literatura
académica y articulos periodisticos.

Particularmente, nos ha interesado relacionar los elementos politicos, legislati-
vos y empresariales dentro de las estructuras de poder nacionales y a su vez en la di-
namica de un mercado global. Reivindicamos el método interpretativo cualitativo
frente a los analisis excesivamente cuantitativos, desde el momento que nuestro po-
siclonamiento intelectual hunde sus raices en la economia politica de la comunica-
cién. Mantenemos asi una linea de pensamiento que considera que «a partir de la
creciente integracion de los medios de comunicacién en la estructura econdmica
mundial se vuelven cada vez mas pertinentes las perspectivas de analisis que integran
el estudio entre las relaciones de poder que se expresan en el sistema de produccién
econémico y en el nivel cultural» (Mastrini, 2017: 142).
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2. Llegada y expansion de Telefonica (1990-2000)

Siguiendo a Albornoz y Hernandez (2005: 259), en el gobierno de Carlos Me-
nem pueden identificarse dos momentos importantes en las politicas de comunica-
cion. En el primero (1989-1995) se conformaron los multimedios dando lugar a un
mercado oligopdlico de capitales nacionales (Nunez Fernandez, 2016: 7). La segunda
etapa (1995-1999), se caracterizd por el ingreso de capitales extranjeros vinculados a
la comunicacién y a otras actividades, como los bancos internacionales y fondos de
inversion, a tal punto que durante el bienio 1996-97 el sector de las comunicaciones
fue el que mis inversiones extranjeras recibio en el pais, superando incluso al banca-
rio-financiero.

En ese contexto configurado por la privatizaciéon de empresas estatales, la ex-
pansion de companias extranjeras iba a concretarse, en el caso del Grupo Telefonica
en Argentina, a partir de la privatizacién de Entel, ingresando como socio operador
de la Compaiiia Internacional de Telecomunicaciones S.A. (COINTEL). Sin em-
bargo, para implementar estas politicas, en una situacién de economia ultraliberal, la
regulacién vigente debia ser modificada. En esa direccién, las primeras leyes sancio-
nadas fueron las de Reforma del Estado (n.° 23.696) y de Emergencia Econdémica
(n.° 23.697), a fines de 1989, inaugurando los procesos de privatizaciéon de un pa-
quete de empresas estatales, profundizando la centralizacién del poder y aumentando
las facultades del Poder Ejecutivo para re-regular el sistema de radiodifusion (Mas-
trini y Mestman, 1996: 81-88).

En el proceso de privatizacion, el Estado asumid todos los pasivos de la empresa
(deuda interna y externa), los cuales se habian incrementado un 122% (Azpiazu,
2002: 13). A su vez, en una operacion sin precedentes, el Estado capitalizé titulos de
la deuda externa como forma de pago por un monto de alrededor de 5.000 millones
de ddlares; mas de la tercera parte del total de deuda capitalizada en todo el proceso
de privatizaciones de empresas estatales en ese periodo (Azpiazu, 2002: 5). Se estima
que, si la compania hubiese sido vendida a su valor real, podrian haberse rescatado
alrededor de 25.000 millones de deuda externa a valor nominal (Abeles, 2001: 8).

Por dltimo, cabe mencionar que, en las condiciones de la privatizacidén de la
empresa estatal Entel, se reservo a cada una de las licenciatarias la exclusividad en la
prestacion de los servicios de telefonia basica e internacional por un periodo de siete
afos (prorrogables por tres afios mas). De esta forma, el mercado nacional quedé di-
vidido en dos regiones: en el caso de Telefénica se extendia en la regién sur de Ar-
gentina y mitad de Buenos Aires, mientras que para el caso de Telecom correspondié
la regién norte y la otra mitad de Buenos Aires (Abeles, Forcinito y Schorr 1998: 22).

En relacion con la telefonia movil, tanto Telecom como TASA fueron be-
neficiadas en 1993 con el derecho de explotacion de la segunda banda de telefo-
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nia celular (la primera era de Movicom) en el Area Metropolitana de Buenos Aires
(AMBA), a través de la empresa compartida Miniphone. Posteriormente, en 1996
se les otorgd a ambas licenciatarias la posibilidad de operar telefonia mévil (Schorr,
2001: 164) a través de Unifén (TASA) y Personal (Telecom) en las regiones sur y
norte del pais respectivamente.

A partir de noviembre de 1999, la nueva regulaciéon permitié el ingreso de
Telecom al mercado del sur y de TASA al del norte, incluyendo también la otra mi-
tad de Buenos Aires en la cual operaba la competencia de forma exclusiva (Balbon-
tin, 2003: 42). Ese mismo ano TASA absorbid la totalidad de Telintar cambiando su
denominacién a Telefénica Larga Distancia Argentina (TLDA), similar a lo que ha-
bia sucedido con Startel, dividida en partes iguales para ser operada por Telecom So-
luciones, filial de Telecom, y por Advance Telecomunicaciones, propiedad de Tele-
fonica (Balbontin, 2003: 43).

En lo que refiere a medios, en la segunda mitad de la década de los noventa,
TASA comienza un acelerado proceso de diversificacion de sus negocios (reunidos
en la filial Admira) a través de la absorcion y fusiéon de empresas mediaticas, que fue-
ron posibles gracias a las modificaciones normativas que le permitieron constituirse
como actor predominante junto al conglomerado CEI Citicorp Holding S.A, con
quien establecié una alianza para desarrollar la mayor parte de estas operaciones. De
esta forma, en 1998 constituy6 (con el 30% cada uno) la sociedad Atlantida Comu-
nicaciones AtCo S.A. en conjunto con el grupo argentino de la familia Vigil (40%),
pasando a controlar compaiias importantes como Editorial Atlintida S.A. (EASA),
Canal 11 (Telefé S.A.) y Radio Continental. Por su parte, TASA integrd vertical-
mente alin mas sus negocios, comprando en 1999 el 30% de la productora Patago-
nik Film Group. Posteriormente aumenté su participacién en AtCo y en AC In-
versiones S.A., quedandose con el control mayoritario de Editorial Atlantida S.A.,
de Telefé S.A., Radio Continental S.A. y Televisora Provinciales S.A. (Balbontin,
2003: 73).

La alianza entre el CEI y Teleténica a través de COINTEL se extendié en-
tre 1997 y el 2000, siendo sus principales empresas controladas: TASA, Cablevision
S.A., TyC S.A., AtCo S.A. y AC Inversora S.A., entre otras. A fines del 2000 hicie-
ron un nuevo acuerdo y separaron sus activos (Balbontin, 2003: 72). Pero a finales
de ese ano los tres grupos que controlaban el CEI (HMT&F, Republica y Citibank)
vendieron la mayor parte de esos negocios a Telefonica, dando lugar a una de las
economias de medios mas concentradas de América Latina, a pesar de que la partici-
pacién extranjera en medios de comunicacion estaba prohibida por la ley de Radio-
difusién n.° 22.285 (1980), vigente desde la tltima dictadura militar.

Ademas, la reforma de la Constituciéon Nacional (1994) y el Decreto de Nece-
sidad y Urgencia, (DNU) n.° 1005/99, generaron un marco legal que autorizaba el
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ingreso de capitales extranjeros a las sociedades de medios. Esta nueva norma deter-
minaba que los licenciatarios de radiodifusion no podian tener vinculacién juridica o
econdémica con empresas periodisticas o de radiodifusion extranjeras, pero establecia
una excepcidn: «salvo que los acuerdos suscritos por la Republica Argentina con ter-
ceros paises contemplen tal posibilidad». El decreto también habilité la multiplicidad
y la autorizacién para la transterencia de licencias, asi como la conformacién de ca-
denas de radio y televisién, entre otras medidas.

Una vez transcurrido el plazo de 10 de afios de exclusividad otorgado a Telecom
y Telefonica para la explotacion del servicio de telefonia en el proceso de privatizacion
de Entel (1990), el Dec. n.° 764/2000 de liberalizacién de los servicios de telecomu-
nicaciones permitid el ingreso de nuevos operadores, siendo uno de los primeros pasos
hacia la convergencia. Entre otras cosas, establecié una licencia Gnica para la prestacion
de servicios de telecomunicaciones y la adopcién de disefios abiertos de las redes para
garantizar la interconexion entre diferentes operadores. Aunque no desagrego la tltima
milla y varios aspectos de la norma no fueron reglamentados (como la regulaciéon de
tarifas), por lo que muchos fueron incumplidos y ello permitié que los operadores his-
toricos (Telecom y Telefénica) continuaran manteniendo su posicién predominante
en el trafico de red generado en la Argentina (Fontanals, 2007: 21).

3. Proteccionismo vs. privilegios. Los beneficios para TASA
(2000-2007)

Analizando los antecedentes, para 2002 Telefonica ya contaba con una red ba-
sica de 4,5 millones de lineas fijas y una participacién de mercado de 55,8% en el
segmento de telefonia basica, lo que la convertia en el actor dominante del sector.
Las principales empresas del grupo espanol en el pais eran: TASA, Telefonica Movi-
les Argentina, Telefonica Data Argentina, Intelsat, Terra Networks Argentina, Ad-
mira Argentina, Emergia Argentina, Tyssa Telecomunicaciones y Sistemas, Telinver,
Advance Telecomunicaciones (proveedor lider de Internet), TPC S.A. Unifén vy
Terra Lycos entre multiples sitios digitales (Balbontin, 2003: 66).

En cuanto a medios contaba con la red de television abierta mas importante
del pais: Television Federal (Telefé-Canal 11). Al mismo tiempo, se habia posicio-
nado como una productora audiovisual en la regiéon (distribuyendo también en Es-
tados Unidos, Europa y Asia), poseia el 50% en Garcia Ferré Entertainment, el 30%
de Patagonik Film Group, el 65% de P&P Endemol, el 100% de Radio Continental
y de FM HIT vy el 20% de TyC (Balbontin, 2003: 74).

En tal escenario de concentracidn, Néstor Kirchner asumi6é en 2003 la pre-
sidencia del pais, con un discurso critico de las politicas neoliberales y de los anos
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menemistas. Aunque la comunicacién no aparecié en la agenda de gobierno como
tema prioritario, la importancia que se le otorgd puede constatarse en una politica
activa que robusteci6 el poder de las corporaciones en detrimento de los pequefios y
medianos actores del sector, alternativos y/o comunitarios.

Mas alla del éxito comercial de TASA, la crisis social, politica y econémica
de 2001 resulta un marco de referencia historico fundamental para el analisis ya que
implicé el riesgo de quiebra de las mas importantes empresas de medios privados
que se encontraban endeudadas en doélares. Esta situacion era producto del proceso
de expansidn a través del cual adquirieron empresas de la competencia, sobre todo
Pequenas y Medianas (Pymes), de canales y television por cable, lo que les permitid
escalar a una posicién monopélica en los afios 90. El fin de la convertibilidad mene-
mista durante la crisis implicé que esas deudas se tornaran impagables. TASA, uno
de los principales perjudicados, reorganizé sus negocios priorizando las telecomu-
nicaciones y vendiendo activos como Canal 9 (Buenos Aires) en 2002 a Prime Ar-
gentina, asi como Radio Continental y FM Hit al Grupo Prisa en 2004. La venta de
Canal 9 también pudo haber estado motivada porque al poseer Telefé, TASA infrin-
gla la Ley de Radiodifusién modificada por el decreto menemista (Dec. n.° 1005)
que permitia a un mismo propietario explotar hasta 24 licencias de radiodifusién de
un mismo tipo, pero en diferentes zonas geograficas, y por lo cual tuvo que vender
la emisora.

Por su parte, a los pocos meses de haber asumido la presidencia, Néstor
Kirchner dejé sancionada la Ley de Preservacion de Bienes Culturales n.° 25.750/03,
que establecio el limite del 30% de capital extranjero en la composicién acciona-
rial de las industrias culturales argentinas y excluyd a los medios de comunicacion
del mecanismo de cram down previsto por la Ley de Quiebras, que posibilitaba a los
acreedores cobrar las deudas mediante la absorcion de los capitales de las empresas.
De esta forma, los grupos mediaticos nacionales fueron protegidos de la quiebra y los
extranjeros del ingreso de companias que pudieran competirles. Ademas, el limite
del 30% no era aplicable a empresas existentes por el principio de irretroactividad de
las normas. De esta manera, el gobierno formaliz6 la existencia de un sistema de me-
dios oligopdlico con alta participacion extranjera, aunque la ley tenia por objeto res-
guardar los bienes y patrimonios nacionales. Ademas del Grupo Clarin, los mas be-
neficiados fueron los espafioles Telefonica, Prisa y los mexicanos del Grupo CIE.

A su vez, ese mismo afio el Comité Federal de Radiodifusion (COMFER) ex-
tendi6 las titularidades de las licencias de los dos canales de television abierta mas
importantes del pais (Canal Trece y Telefé), pertenecientes a los grupos Clarin y
Telefonica respectivamente, hasta el 14 de enero de 2015, cuando el vencimiento
de ambas iba a ser en 2005. Posteriormente, el Poder Ejecutivo firmé el Dec.
n.° 527/05 que suspendid por 10 anos los plazos para el vencimiento de las licencias
de radiodifusién, promoviendo asi la continuidad de los privilegios de todos los gru-
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pos y empresas privadas e impidiendo el ingreso de nuevos actores (Califano, 2009).
La Gltima politica del gobierno de Néstor Kirchner en materia de medios (2007) fue
la aprobacion de la fusion entre los dos principales operadores de television por ca-
ble, Cablevisién y Multicanal (Grupo Clarin), concentrando el nuevo grupo el 55
por ciento del mercado argentino en esa actividad, convirtiéndose para ese entonces
en la mayor empresa de TV de pago de Latinoamérica (El Comercio, 2006). De este
modo, Telefonica se desprendia también de su participacion en la televisiéon por ca-
ble, la cual seria retomada en 2018 con su propia marca para poder competir por el
cuadruple play con Clarin.

4. Nuevo paradigma comunicacional. TASA mantiene su poder
(2007-2015)

La coalicién politica de centro-izquierda Frente para la Victoria, fundada en 2003
y con la cual Néstor Kirchner habia ganado las elecciones presidenciales ese ano,
llevé a Cristina Fernandez de Kirchner a ser elegida como la primera mujer para
el cargo de presidenta del pais en 2007. En materia comunicacional, su gobierno
estuvo marcado por la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual (LSCA)
en 2009, cuya sancion fue posible gracias a la articulacién y movilizacién de las or-
ganizaciones sociales a favor de una nueva «ley de radiodifusion de la democracia»
(sic.). El gobierno tuvo la voluntad de tomar en cuenta los puntos planteados por la
sociedad civil para redactar un anteproyecto de ley que se realizo después del popu-
larmente conocido «conflicto con el campo» (2008), que enfrentd a las asociaciones
y entidades agrarias con el ejecutivo debido al aumento de la tasa de exportacion de
granos. Este acontecimiento tuvo su repercusion en el escenario mediatico, ya que
significd un enfrentamiento abierto con el grupo Clarin. De acuerdo con Segura, el
apoyo de Clarin y otros grupos informativos al sector agrario «se convirtié en una
oportunidad para que el Gobierno pusiera en discusiéon publica la estructura y fun-
cionamiento del sistema de medios» (Segura, 2011, p. 94).

En este contexto, se aprueba la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual
que, segin Loreti (2013:8), conté con un proceso inédito de participacidn social
y consulta popular (sic.). Para el caso de Telefdnica, la norma establecié un meca-
nismo legal de desinversion para que los grupos se adecuaran a los nuevos limites de
concentracién y que los capitales extranjeros no superaran el 30% de la composicién
accionarial, implicando la transformacion de la estructura de propiedad.

No obstante, en 2014 el directorio de la Autoridad Federal de Servicios de Co-
municaciéon Audiovisual (AFSCA), que reemplazd al viejo COMFER creado por la
dictadura militar, aprobd, ante la critica del resto de los actores, los planes de ade-
cuacidn a la LSCA de los grupos Telefonica-Telefé y Grupo Prisa-Radio Continen-
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tal (Acta 56 de AFSCA, 2014). De esta forma, se burlaba el texto de la norma de va-
rias formas. En primer lugar, porque la propiedad de los mismos estaba conformada
por capitales espafioles y, ademas, porque la ley impedia que las prestadoras de servi-
cios publicos (como la telefonia) ofrecieran servicios audiovisuales. Por tltimo, tam-
bién Teleté sobrepasaba los limites de audiencia que la norma imponia para regular
la concentracién, cubriendo mas del 35% del mercado. Todo esto dejé en eviden-
cia que, a pesar del cambio de paradigma en materia de politica comunicacional, los
intereses de Telefénica se continuaron protegiendo. En el proceso de adecuaciéon
a la LSCA, Telefoénica-Telefé se comprometié a cumplir con el limite del 35% de
cuota de mercado vendiendo dos estaciones de television, Neuquén y Bahia Blanca,
y quedandose con seis canales en todo el pais. Pero todos los planes de adecuacion
fueron suspendidos cuando asumi6 la presidencia Mauricio Macri en 2015.

La basqueda de un cambio estructural en cuanto al acceso a la comunicacién
durante el gobierno de Cristina Fernandez vendria de la mano del primer plan in-
tegral de telecomunicaciones de la historia del pais «Argentina Conectada» (2010),
cuyo eje era la creacién de una Red Federal de Fibra Optica (REFEFO). El obje-
tivo de este proyecto era llevar conectividad de alta calidad y a bajo costo a empresas
de telecomunicaciones, cooperativas, Pymes y a dependencias gubernamentales, ubi-
cando al Estado como un actor fundamental en la cadena productiva del sector desde
Arsat, la empresa nacional de telecomunicaciones. Y si bien sus metas originales no
fueron cumplidas al finalizar el mandato de Cristina Fernandez, el despliegue reali-
zado hasta 2015 «en comparacién con las inversiones del sector privado, fue inédito
en cuanto a la extension y plazos de desarrollo» (Baladron, 2019: 6).

Otra medida importante durante el gobierno de Cristina Fernandez fue la
Ley de Servicios de Tecnologias de la Informacién y la Comunicaciéon n.® 27.078
en 2014, «Argentina Digital», inaugurando legalmente la convergencia entre las tele-
comunicaciones y los servicios audiovisuales (cruce que la ley de comunicacién au-
diovisual no permitia y que estaba prohibido desde la privatizacion de Entel). A pe-
sar de ser contradictoria en ese aspecto, la norma significé un avance respecto de la
Ley n.° 19.798 de Telecomunicaciones de la dictadura (1972) porque, si bien la te-
lefonia basica ya era considerada un servicio publico, se reconocid por primera vez
el acceso a las telecomunicaciones como un derecho y a las TIC como un servicio
publico en competencia (sic.)

Hay que destacar que las cooperativas y pequefios cableros de TV manifesta-
ron su descontento porque consideraron que la norma era una amenaza a su susten-
tabilidad al permitir el ingreso de grandes companias de telecomunicaciones (telecos)
a la televisién de cable (demanda histérica de TASA). Por su parte, las grandes tele-
cos cuestionaron, principalmente, la obligacion de tener que compartir sus redes con
Pymes y cooperativas, asi como la nueva exigencia legal de la desagregacion del bu-
cle local. No obstante, la ley les permitié continuar ofreciendo Internet fijo y mévil
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sin condicionamientos tarifarios ni limites a la concentracidn, a pesar de que separa-
damente los dos segmentos (telecomunicaciones y servicios audiovisuales) ya presen-
taban posiciones oligopdlicas y/o monopolicas previas a la sancion de la norma, lo
que implicaba que el proceso de convergencia profundizaba las asimetrias existentes.

Paralelamente a la Ley Argentina Digital, se llevé a cabo la licitacion de 4G o
LTE (Evolucién a largo plazo) para telefonia movil, (postergada en varias ocasiones)
resultando adjudicatarias de las frecuencias en 2015 Claro (América Mvil), Movistar
(Telefonica), Personal (Telecom) y Arlink (Vila-Manzano), otro viejo reclamo de las
telefonicas. En sintesis, la gran mayoria de las medidas tomadas por este gobierno,
siendo algunas inéditas y sumamente inclusivas, buscaron transformar la estructura
del sistema de medios y telecomunicaciones, pero al finalizar el mandato presidencial
de Cristina Fernandez, este continuaba presentando un alto grado de concentracién
y de extranjerizacion, en el cual TASA siguid siendo beneficiada.

5. La reingenieria neoliberal que favorece a TASA (2015-2019)

Una nueva alianza electoral gané las elecciones presidenciales en 2015, lide-
rada por Mauricio Macri y conformada por sectores identificados como de centro-
derecha. Las politicas implementadas a partir de ese momento incidieron directa-
mente en el aumento de la concentracion econdmica y la convergencia de servicios
(triple/cuadruple play) entre las grandes companias. Para ello, el gobierno de Mau-
ricio Macri desarticul6 aspectos fundamentales de las leyes de servicios audiovisua-
les (26.522) y de TIC (27.078), repitiendo las estrategias legales de la década del 90,
mediante decretos presidenciales y resoluciones del nuevo Ente Nacional de Co-
municaciones (Enacom), creado en el ambito del Ministerio de Comunicaciones.
La columna vertebral de la politica comunicacional del gobierno de Mauricio Macri
fue el Decreto de Necesidad y Urgencia n.° 267/15, a través del cual se habilit6 a
los operadores del servicio basico telefénico y de telefonia moévil a ofrecer servi-
cios de television por suscripcion (TV por cable) pero después de transcurridos dos
afios (2018), postergando asi el proceso de convergencia a pesar de haberla declarado
como el principal objetivo de sus medidas. Ademis, redefini6 la radiodifusion por
suscripcion como servicios TIC, de modo que ya no aplicaran el limite a la concen-
tracion que establecia la ley audiovisual. Asi es que, a partir de aquel momento, las
empresas de television por cable ingresaban legalmente al mercado del triple/cuidru-
ple play sin necesidad de tramitar nuevas licencias. Asimismo, se eliminaron los limi-
tes de concentracidon cruzada entre licenciatarios de television abierta y de suscrip-
cién y se extendieron los plazos de explotacién de todas las licencias audiovisuales.

Como ya se menciono, otra de las decisiones que el gobierno de Mauricio

Macri tomé con suma urgencia fue el archivo de los planes de adecuacion a la ley
audiovisual de los grupos Clarin, Telefé-Telefonica, Moneta, Jorge Ricardo Neme-
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sio, Manzano-Vila, Cadena 3 y Prisa, que atn estaban en proceso de negociacion,
asi como los que ya habian sido aprobados por la AFSCA: DirecTV, Telearte-Re-
migio Gonzilez e Indalo-Cristébal Lopez (La Nacién, 2016). Al afo siguiente le si-
guid el Decreto 1340/16, considerando que era precisa «la reglamentacion de las le-
yes n.% 26.522 y 27.078 (la ley audiovisual y Argentina Digital) a los efectos de fijar
las condiciones basicas para alcanzar un mayor grado de convergencia de redes y ser-
vicios en condiciones de competencia».

El nuevo decreto seguia aumentando las asimetrias del sector al proteger por
15 anos las Redes de Nueva Generaciéon (RNG) fijas de altima milla para banda an-
cha que desplieguen los licenciatarios de servicios TIC (art. 3 Decreto 1340/16).
Es decir, promovié la eliminacion de la competencia por el prolongado plazo de
15 anos contradiciendo a la misma ley que reglamenta (Argentina Digital). Este de-
creto habilité a las telefonicas a ofrecer television por cable en zonas geograficas es-
pecificas, prometié nuevas licitaciones de espectro para telefonia movil y formalizd
la situacion de los operadores de comunicaciones satelitales (DirectTV), entrando en
contradiccion con el decreto anterior (Dec. 267/15)

A partir de 2017 la posicion de TASA como el principal y/o el segundo opera-
dor (dependiendo del segmento y la regién) se ve comprometida por la fusion entre
Cablevision Holdings y Telecom Argentina, que puso al conglomerado Clarin/Fin-
tech en claro dominio del mercado nacional. Esta operacidon de concentracién fue
aprobada en 2018 por la Comision de Defensa de la Competencia y por el Enacom,
llevando a Telefonica (y a Claro) a reclamar publicamente la medida, exigiendo mo-
dificaciones legales que le permitieran ofrecer TV satelital y asi estar, segiin sus ar-
gumentos, en condiciones de competir con la reciente fusionada. La respuesta no
se demord en llegar. En abril de 2018 el Poder Ejecutivo Nacional (PEN) envié al
Congreso de la Nacidn el proyecto de «Ley de Fomento de Despliegue de Infraes-
tructura y Competencia TICs» (popularmente, proyecto de «Ley Corta»), habili-
tando a las empresas telefénicas a brindar servicios de television satelital y obligando
a todos los licenciatarios de servicios TIC a la comparticién de infraestructura pa-
siva, entre otros aspectos. De haberse convertido en ley, TASA no solo se habria
visto beneficiada con la anhelada TV satelital, sino con la posibilidad de utilizar la
infraestructura de otros para conectarse sin necesidad de compartir el acceso de la
red al hogar. Esta posibilidad podria haber puesto en riesgo a las economias de me-
dios locales del interior del pais, caracterizados por la presencia de pequenos cableros
y cooperativas. El proyecto era crucial para las corporaciones porque también rede-
finia el servicio de televisién por suscripcion. Siguiendo a Becerra (2018), por en-
tonces la iniciativa proyectaba sobre el dindmico sector de la television de pago (mas
de 700 operadores, la mayoria Pymes y cooperativos) y de la conectividad a Internet
(cerca de 3.000 operadores), la realidad concentrada del modelo de mercado de po-
cos y grandes operadores como el que rige en telefonia movil (tres prestadores) y fija
(dos prestadores).
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Otro punto de gran interés para TASA era la liberacion de espectro reservado
a Arsat por la Ley de Desarrollo de la Industria Satelital n.® 2.720 (2015), generando
el marco legal para una futura licitaciéon de esas bandas para las empresas privadas
de telefonia movil. Un tema sensible desde la licitacion de frecuencias 4G realizada
en 2014, en la que resultaron adjudicatarias Claro, Personal, Movistar y Airlink. Esta
Gltima empresa no cumplié con las obligaciones del pliego (segiin el ente de control,
por entonces la Aftic) y perdié las frecuencias, las cuales volvieron al Estado (Arsat).
El proyecto macrista buscaba quitar las trabas legales que protegian los recursos de
Arsat, frecuencias que en este caso estaban reservadas en caricter «preferencialy y
consideradas «recurso estratégico» por ley, para luego facilitarselas al sector privado.
Todo ello en un contexto en el que Telefénica ya habia reclamado puablicamente al
Gobierno la asignacion gratuita de frecuencias en 2017 a Clarin, para brindar 4G a
través de la nueva adquisicidon del grupo en telefonia movil, Nextel, debido a que en
2014 habia pagado una suma millonaria para acceder a la licitacién de esta tecnologia
junto a los otros adjudicatarios.

Tal reclamo 1ba a sumar mayor insatistaccioén con la aprobacién de la fusién entre
Cablevision y Telecom, al punto que en 2018 Telefénica realizé una demanda ante la
Comision Nacional de Defensa de la Competencia, alertando de «consecuencias muy
serias» por la fusién de las dos empresas de telecomunicaciones. Ademas, envid cartas a
funcionarios de la administracién nacional, llevé adelante una presentacién en la Justi-
cia argentina y advirtié6 que su denuncia podria llegar al Centro Internacional de Arre-
glo de Diferencias relativas a Inversiones (Ciadi), organismo del Banco Mundial dedi-
cado al litigio en materia de inversiones internacionales. Finalmente, las negociaciones
con el Gobierno lograron que Telefonica abandonara estas estrategias.

Sin embargo, el proyecto de «Ley Corta» llegd a ser aprobado solo por la Ca-
mara de Senadores. De haberse convertido en ley se habria habilitado formalmente
una competencia aguda por el cuddruple play, determinando el mapa de actores de la
convergencia mediante un juego excluyente y centralizado entre los cuatro principa-
les operadores: Clarin-Telecom, Telefonica, Claro y Direct TV, que contintia hasta
la actualidad. No obstante, antes de finalizar su mandato, el gobierno de Macri emi-
tié6 un Gltimo decreto para atender el interés insatisfecho de TASA, el DNU 58/19,
que a través de un solo articulo modificé la Ley de Desarrollo de la Industria Sateli-
tal con el objeto de dejar librado el camino para asignar a las operadoras de telefonia
las ansiadas bandas de espectro radioeléctrico para servicios de telefonia movil perte-
necientes a Arsat.

El marco regulatorio que dejé el gobierno de Mauricio Macri en materia de
comunicacion se caracteriza por la falta de seguridad juridica, ya que las normas
dictadas no respetan la jerarquia institucional: estd vigente una parte de la LSCA
n.° 26.522, una parte de la Ley Argentina Digital 27.078, decretos presidenciales y
resoluciones del Enacom que modifican normas superiores e incluso sus propias re-
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glamentaciones. Tal es asi que, apenas asumido el gobierno de Macri en 2016, el
Centro de Estudios Legales y Sociales (CELS), junto a la Coalicién por una Comu-
nicacién Democritica y otros actores de la sociedad civil solicitaron una audiencia
en la Comision Interamericana de Derechos Humanos (CIDH). En este encuentro
participaron organizaciones sociales, medios de comunicacién comunitarios, coope-
rativos y comerciales, universidades nacionales, carreras de comunicacién social, asi
como representantes del Estado argentino. La iniciativa tenia como objetivo denun-
ciar «los graves impactos en materia de libertad de expresion producidos» a partir de
las medidas tomadas por el nuevo gobierno nacional, cuyos representantes habian
alegado que se trataba de regulaciones transitorias y que habria una nueva ley del sis-
tema de medios que contemplaria «principios de pluralismo, diversidad y participa-
ci6n social acordes a los estindares del Sistema Interamericano de Derechos Huma-
nos» (Becerra, 2016), algo que nunca se llevé a cabo.

6. El mercado comunicativo en pandemia y la retirada de TASA
(2019-2021)

En 2019 vuelve al gobierno una coalicion kirhenerista y de centro-izquierda de
nuevo nombre, el Frente de Todos, que lleva al poder a Alberto Fernandez, como
presidente, y a Cristina Fernandez, como vicepresidenta. El nuevo gobierno, en-
cuentra a TASA en una posicidén que contintia siendo dominante en el mercado,
aunque padeciendo ya los efectos de la inflacién y la crisis econémica del pais. Segin
la Camara Argentina de Internet (2020), cuatro empresas acumulan el 80% de las co-
nexiones de banda ancha fija en el pais: Grupo Clarin , con el 46% de los accesos fi-
jos a Internet; Movistar (Teleténica) con el 15%; Grupo Telecentro con un 12% y
Grupo Supercanal con el 7%. Mientras que el mercado de telefonia mévil e Internet
movil se reparte entre tres operadores: Claro (América Mévil) con 36,8%, Personal
(Telecom) con 33,9% y Movistar (Telefénica) con el 29,4% (Piazza, 2021).

En lo que refiere a la television de pago, TASA ofrece a sus clientes el servicio
a través de la marca Movistar desde octubre de 2018, después de haberse retirado del
mercado de la televisidn abierta con la venta de Telefé a la estadounidense Viacom y
ser habilitada por el gobierno de Macri a brindar televisién por suscripcidén mediante
fibra Optica. También comenzd a incursionar en la television por streaming con su
nueva plataforma OTT, Movistar Play, a través de la cual brinda contenidos audio-
visuales en competencia con la marca Flow (Grupo Clarin). En 2019 ya contaba con
los contenidos de las sefiales FOX, ESPN, Sony, Warner, Disney, HBO premium,
canales y sefiales de Argentina (El Trece, Teleté, TN, C5N), Amazon Prime Video
y la opcién del paquete de fatbol local (la Superliga), uno de los contenidos claves
en la competencia del mercado de plataformas de streaming y de los pocos que con-
serva altos indices de rating en la TV de pago (Marino Santiago, 2019).
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El gobierno de Alberto Fernindez estuvo marcado desde su inicio por la pande-
mia de Covid-19, lo que en el campo de la comunicacién dejé en evidencia la bre-
cha digital existente, que obstaculiza el ejercicio de derechos fundamentales como la
educacidn, la salud, el trabajo y la cultura en todo el pais. En tal contexto una de las
primeras medidas tomadas por el Gobierno fue la del congelamiento de tarifas de ser-
vicios de Internet, telefonia fija y movil, hasta el 31 de agosto de 2020, con el fin de
aliviar la situacién de la ciudadania afectada por la cuarentena. Pero sin duda, la me-
dida mas relevante fue el DNU 690/2020 que, ademis de suspender esos aumentos
hasta diciembre de ese aflo, decreté como «servicios ptblicos esenciales en competen-
cia» a la telefonia moévil y fija, Internet y la TV por cable, mientras establecio la Pres-
tacidon Basica Universal y Obligatoria (PBU) para cada uno de ellos. De esta forma, se
recupera el articulado derogado durante la presidencia de Mauricio Macri de la Ley
Argentina Digital (2014), especificamente el articulo 15 modificado por el art. 22 del
DNU 267/15, que ya calificaba a los servicios de TIC como servicios ptblicos en
competencia. Cabe destacar que las companias telefonicas en contexto de pandemia
habian anunciado aumentos para septiembre de 2020, lo cual qued sin efecto por el
DNU n.? 690, permitiendo al Estado regular las tarifas y exigir planes con precios ba-
sicos para poblacidn vulnerable y/o de menores ingresos a fin de garantizar el acceso
a los servicios TIC de toda la ciudadania. La medida fue judicializada por Telecom,
Telecentro y DirecTV. El Poder Ejecutivo y el Enacom apelaron la decision y soli-
citaron la intervenciéon de la Corte Suprema de Justicia de la Nacion para resolver el
caso. También fue cuestionada por asociaciones que representan los intereses de gran-
des companias privadas y publicas como la Asociaciéon Interamericana de Telecomu-
nicaciones, ASIET (entre ellas, América Movil, Teleténica, Telecom, AT&T, etc.).
Seguidamente, con la reglamentacion del DNU 690/20 y la Resoluciéon del Enacom
n.° 1.467, del 18 de diciembre del 2020, se puso en marcha la Prestacion Basica Uni-
versal y Obligatoria (PBU), que establecia abonos basicos que las empresas prestado-
ras debian brindar a los usuarios que lo solicitaran, siempre y cuando pertenecieran
al universo de beneficiarios determinado, con el objetivo de garantizar el derecho de
acceso a las TIC, sin perjuicio del principio de competencia.

El presidente Fernandez manifest6 pablicamente su intencién de convertir a In-
ternet en un servicio publico, de tal forma que en septiembre del 2020 el Gobierno
nacional retomo los objetivos del Plan Argentina Conectada de 2010, desarticulado
por el gobierno de Macri. También anuncié el Plan Nacional de Telecomunicacio-
nes Conectar 2020-2023, a fin de alcanzar la «universalizaciéon del acceso a los ser-
vicios TIC y a las conexiones de banda ancha de Gltima generacion» de los habitan-
tes. A través del Plan se volvid a invertir (por un total de $37.900 millones) en cuatro
ejes: el Sistema Satelital Argentino, la Red Federal de Fibra Optica (Refefo), la Te-
levision Digital Abierta y el centro nacional de datos, todas iniciativas lideradas por la
empresa estatal Arsat. En esa misma direccion, el Gobierno Nacional también relanzo
el plan Conectar Igualdad (Dec. n.° 459/10), una politica de inclusién digital de al-
cance federal, que pasé a denominarse Plan Federal Juana Manso, y que provee tec-
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nologia al sistema educativo con programas de conectividad, equipamiento, propues-
tas de capacitaciéon docente en TICs y una plataforma virtual educativa de navegacién
gratuita. No obstante, estas medidas no tienen su correlato en el audiovisual ni se per-
cibe la posibilidad de un debate ptblico y participativo sobre una ley que regule am-
bos servicios, al menos al cierre de este articulo. De esta forma, en Argentina conti-
nta profundizandose la concentracién y centralizacién infomunicacional, apalancada
por la convergencia tecnoldgica y las contramarchas regulatorias.

Mientras tanto, Telefonica analiza su retirada de Argentina. Algunas de las razo-
nes podrian encontrarse observando una serie de factores. En primer lugar, posee un
gran endeudamiento, como se infiere de los 35.200 millones de euros de deuda neta
en diciembre de 2020 y que hace planear la necesidad de una reorganizacion de ne-
gocios (Becerra, 2019). Por otra parte, el Grupo Clarin, su mayor competidor, logré
posicionarse ventajosamente en el sector convergente tras la fusién con Telecom. A
su vez, sus ingresos en el pais tienden a disminuir anualmente.

Evolucion ingresos de Telefonica Argentina

Afo 2017 2018 2019 2020

Cifra de negocios (en millones de euros) 3.495 2.315 2.163 1.738

Fuente: elaboracion propia a partir de los Informes de Resultados del Grupo Telefonica.

En este contexto de pandemia, Telefonica apuntd a la filial argentina como
uno de los problemas de la compania, al sumar pérdidas de 160 millones de euros
(El Pafs, 2020). En su informe de resultados de 2020, ademas, Telefénica hacia re-
ferencia a los riesgos macroecondémicos y cambiarios de Argentina, asi como al em-
peoramiento del panorama de inflacidn y las medidas insostenibles de contencion de
precios como amenazas para «la rentabilidad» del grupo (sic.). Ademas, en septiem-
bre de 2021 la justicia argentina rechazé el recurso de inconstitucionalidad presen-
tado por la operadora contra el Decreto Nacional de Urgencia (DNU) 690, en un
contexto en el que el Estado da senales de posicionarse como un actor clave en el
mercado infocomunicacional. Estas circunstancias y el anuncio de Alvarez Pallete de
abandonar Argentina suponen una nueva etapa de la compania en el pais, aunque de
momento, no parece encontrar comprador.

7. Discusion de resultados y conclusiones
Tanto la concentracién como la extranjerizacién del sistema no son simples

efectos de la autorregulacion del mercado, sino que son el resultado de negociacio-
nes de las companias de telecomunicaciones y corporaciones de medios con los go-
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biernos de turno para obtener beneficios especificos. Esta 16gica se ha mantenido du-
rante las Gltimas tres décadas, salvo contadas excepciones. Se observa asi que a cada
nueva regulacién le sigui6 la formalizacién y concrecidon de una operacion empre-
sartal de TASA que favorecid su crecimiento, al igual que el del otro gran conglo-
merado, Telecom. Los matices en uno y otro caso, sin embargo, se han producido
por las preferencias gubernamentales: en el caso de Cristina Fernindez fue evidente
su apoyo a Telefénica aprobando su adecuacion a la LSCA, mientras que Macri esti-
mul la fusién Cablevisién-Clarin/Telecom.

El modelo econdémico que instaurd el gobierno de Carlos Menem (1989-1999)
marcoé la era neoliberal de las telecomunicaciones en Argentina, caracterizada por la
absorcion y fusidon de empresas del sector. También se impulsé la diversificacion de
las lineas de negocios de las empresas monopodlicas de telefonia bésica, ventaja a tra-
vés de la cual lograron transformarse en actores dominantes no solo de las telecomu-
nicaciones sino de los medios, incidiendo fuertemente en las decisiones de los go-
biernos. Se tratd de la etapa de mayor expansiéon de Telefonica en Argentina y en
América Latina. Tal modelo continué hasta el fin del mandato de Néstor Kirchner
(2007) y tue profundizado por el gobierno de Mauricio Macri (2015-2019), quien
marcé a través de una politica activa, via decretos presidenciales, el camino hacia la
convergencia de los sectores concentrados de la comunicacidén, consolidando los pri-
vilegios de las multinacionales como TASA y Telecom.

El Gnico giro hacia una politica comunicacional mas plural como paradigma
puede observarse durante el periodo de gobierno de Cristina Fernandez (2007-2015)
y en las pocas medidas del presidente Alberto Fernandez (2019), cuya gestion toda-
via no ha evidenciado una politica clara para el sector. Sin embargo, los intentos del
segundo gobierno kirchnerista no afectaron la posiciéon predominante de las compa-
nias telefénicas extranjeras.

Actualmente, mientras el Gobierno Nacional da algunos pasos en la regulacién
de las telecomunicaciones, Telefonica decide cambiar su estrategia internacional en
Latinoamérica y después de tres décadas de expansion, la compania podria retirarse
del pais si apareciera un buen comprador. A su vez, el Grupo Clarin, su mayor com-
petidor nacional, logrd posicionarse ventajosamente en el mercado y Telefonica po-
see una deuda importante que evidencia una crisis corporativa (Becerra, 2019). A
todo ello, hay que sumarle la promocién estatal de politicas satelitales y de conec-
tividad, que abrirdn quiza la posibilidad de una competencia con condiciones que
podrian poner en cuestion el modelo de telecomunicaciones desarrollado desde la
privatizacién de Entel, y que desde su origen tiene incidencia de Telefénica en la
configuracién de la politica puablica del sector.

Sobre esto altimo cabe remarcar que, si bien el gobierno de Alberto Fernandez
da muestras de una nueva direccidén en las politicas estatales para el sector, los instru-
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mentos legales utilizados hasta el momento siguen siendo débiles (decretos, resolu-
ciones y no leyes) sin procesos amplios de participacion ciudadana. Por tanto, estas
iniciativas no cuentan con la misma legitimidad social, en un contexto de oposicién
mediatica y en el cual existe una marcada tendencia a la judicializacién de cada me-
dida que afecte los intereses de las grandes companias infocomunicacionales.

A lo largo de nuestro estudio hemos podido constatar que, a pesar de los cam-
bios de signo ideoldgico de los gobiernos en Argentina, se ha mantenido una cons-
tante en las politicas de comunicacién que ha protegido y favorecido la expansiéon
de Teletonica en el contexto de un sistema cada vez mas concentrado y con presen-
cia de capital transnacional. Por todo ello, queremos exponer las principales conclu-
siones de este estudio:

1. La articulacién entre los beneficios de grupos como Telefénica y los inte-
reses politicos de los gobiernos configur6é un sector infocomunicacional al-
tamente concentrado y extranjerizado de medios y telecomunicaciones,
dado que las politicas de comunicacion implementadas han sido disefiadas al
ritmo de las demandas de estas compaiiias en detrimento del un sistema mas
plural y democritico.

2. Se ha priorizado el capital transnacional, extranjero y el de las principales
companias nacionales por encima del desarrollo de un plan de telecomuni-
caciones que incluya a la heterogeneidad de los actores. Sin embargo, he-
mos de advertir que existen ciertos matices entre unos gobiernos y otros,
detectindose una tendencia mayor hacia los beneficios de la multinacio-
nal en los gobiernos neoliberales de Menen y Macri. Mientras, aquellos de
signo mas progresista, como los de los Cristina Fernandez y Alberto Fer-
nandez, han intentado transformaciones del sistema y una regulacion del
sector con matices mas o menos significativos de acuerdo al contexto, aun-
que en ningun caso han limitado el crecimiento de Telefénica.

3. La herramienta legal mas comun utilizada por los gobiernos para lograr sus
objetivos ha sido el Decreto de Necesidad y Urgencia (DNU), cuyo uso
indiscriminado institucionaliza una practica que dafia la democracia al pres-
cindir del debate puablico para la definicién de una agenda politica y del po-
der legislativo para gobernar. Al mismo tiempo, esta practica beneficia di-
rectamente a las grandes companias del sector, tal y como se demuestra con
el caso de Telefonica.

Estas conclusiones, nos permiten afirmar que el control de los niveles de con-
centracién y oligopolios en este sector en Argentina parece una cuestion pendiente
en las politicas puablicas de comunicacion. Por ello, resulta clave el rol del Estado
para garantizar el pluralismo y asi prever la diversidad de las manifestaciones cultura-
les (Loreti y Lozano, 2012: 43). Como reflexién final, consideramos que para lograr
un sistema con estas caracteristicas es necesaria la participacion social en la planifi-
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cacion, implementacion y evaluacidn de politicas publicas, de modo que la contri-
bucién a unos objetivos democraticos sea el resultado de un debate ptablico que se
mantenga y garantice en el tiempo. Para ello, abrir y sostener la participacion de los
diferentes actores que forman parte del sector es fundamental, ya que posibilitaria no
solo una articulacién no excluyente de intereses heterogéneos, sino el éxito de poli-
ticas plurales de comunicacion.

Contribucion especifica de cada autor y orden de autoria

El articulo es producto de un proyecto planificado durante la estancia de Camila
Fernindez en la Universidad de Sevilla bajo la tutorizacién de Aurora Labio Bernal,
dentro del Programa de Movilidad Internacional Docente (PROMID) de la Univer-
sidad Nacional de Entre Rios (UNER), a finales de 2018. Se plante6 entonces el es-
tudio de politicas de comunicacién, capital transnacional y convergencia tecnologica
en Argentina desde los afos noventa a la actualidad. Este trabajo, realizado en coor-
dinacidn entre las dos autoras, tuvo una primera versiéon para el Congreso del Centro
de Estudios sobre Medios y Sociedad en Argentina (MESO) en 2019. Desde enton-
ces, ambas autoras han trabajado en una versidén mas concreta y explicativa, utilizando
un analisis de caso, el de la compania Telefonica, para analizar las politicas de comu-
nicaciéon en Argentina. No hay un reparto de parrafos y/o partes en el articulo acep-
tado, sino una escritura conjunta con aportaciones de cada una de las autoras y conti-
nuas revisiones. También la discusiéon de resultados y las conclusiones son fruto de un
intercambio mutuo y constante debate cientifico para darle coherencia a los objetivos
planteados. El orden de firma se debe a un acuerdo entre las dos autoras.
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Introduccion

Los bienes de consumo reflejan las preferencias y valores de la sociedad que los
utiliza y los consumos culturales forman parte de la identidad social.

La cultura se construye con las practicas de los seres humanos, las cuales se van
transformando y modificando ocasionalmente de forma radical; en este proceso in-
tervienen factores como tiempo, espacio y lugar. Al respecto, el articulo Sexismo y
violencia de género en videojuegos (Diez Gutiérrez y Terron, 2014), refiere a los falsos
valores promovidos por algunos videojuegos donde el poder a través del dominio
es el principal objetivo, manifestando conductas como la agresiéon y desprecio hacia
los demas; impulsos, peligros conmensurables y competicion. Estos valores son asu-
midos por el jugador como virtudes o habilidades, traducidas en muestras de valor,
destreza y fuerza, sentimientos de superioridad, poder, insensibilidad, situaciones de
riesgo, o posesién de algo o alguien; que en su caso son representaciones de perso-
nas que pertenecen a una subcultura, minoria, o incluso mujeres que se muestran
como objeto.

A pesar de las restricciones de edad para jugar ciertos videojuegos, es posible
encontrar representaciones de estas practicas en la plataforma Youtube, en acceso
abierto. Por ello se destaca el riesgo posible en el consumo por puablicos mas jove-
nes segun la clasificacién ESRB (Entertainment Software Rating Board) especificada en
la caratula GTA V (Zimbrén Nieto, 2019), en la que se recomienda el uso a mayo-
res de 17 afios, sin embargo, es muy comn que los adolescentes a partir de los diez
afios lo usen (Romanos, 2013; Pascual, 2015; Joalpa, 2014).

Con base en los resultados obtenidos en el analisis de la investigacién previa a
este documento, resulta de interés destacar el alto nivel de agresion que muestran,
siendo contenidos que naturalizan una manera de ser y relacionarse. Tal pareciera
que algunos videojuegos se encuentran a favor de preservar los estereotipos basados
en la masculinidad hegemonica.

Es asi que este documento examina el videojuego Grand Theft Auto V
(GTA V) en la plataforma Youtube, como muestra de la experiencia de juego diri-
gida a pablicos juveniles y seleccionada por la gran cantidad de reproducciones acu-
muladas, lo que hace evidente que su contenido es de gran interés a ciertos publi-
cos. Se parte de la premisa de que son modelos conductuales de gran influencia por
la forma en que se entrelaza la ficcidon y la realidad, en donde el gamer que aparece
en pantalla de manera permanente potencializa a través de sus expresiones y gestos la
violencia que se muestra en el videojuego.

En este sentido, se analiza la configuracién de lo masculino/femenino, el tipo
de relaciéon que se establece entre géneros representados en la ficcion y en la reali-
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dad-ficcidn; asi como busca identificar el rol asignado a los géneros en escena, en
donde el gamer (realidad) juega un papel significativo en la validacion de los roles que
se asignan en la ficcién. Si bien, es un videojuego que se construye desde las distintas
decisiones de quien lo juega, se consider6d importante el anilisis sobre la manera en
que un usuario (el gamer de la pantalla y propietario del canal de Youtube) muestra,
explica y construye desde sus decisiones en el juego, un universo simbdlico desde
la misma narrativa que lleva a cabo, favoreciendo la identificacién de los espectado-
res con el gamer como ente real, que cumple una funcién didactica de la interaccién
y posibilidades del GTA V. Analizar la narrativa y la configuracién del mismo vi-
deojuego desde la teoria del microanalisis filmico de Zunzunegui (1996) en tres mo-
mentos distintos atiende a que la practica del juego que se muestra cae en una repe-
ticiéon de contenidos; por lo que la seleccion atendi6 a la diferencia encontrada en las
secuencias seleccionadas, siendo lineas discursivas y de gran significado de lo que in-
teresa mostrar en esta investigacion.

Es importante senalar que la mirada emisora impone sentido y parametro de
valor, que muestra una manera de entender el mundo, por lo que se entiende que el
disenio de las maltiples posibilidades que ofrece el videojuego es una modelizacién
cognitivo-simbodlica; por lo que el analisis de contenido llevado a cabo en los tres
momentos seleccionados desde los diferentes niveles de representacion (ficcidon-reali-
dad) y la manera como se inter-relacionan favorece la idea que interesa a este docu-
mento, que la representacion simbodlica del género construye universos que traspasan
la ficcién y modelan relaciones y conceptos problematicos en la realidad.

1. Antecedentes

Las consolas de videojuegos articulan un mensaje desde el escenario de las re-
presentaciones, lo que coadyuva a la configuracion social. Esta investigacién se cen-
tra en el analisis de los mensajes simbolicos de las imagenes de los videojuegos y re-
flexiona con perspectiva de género en cOmo se transmiten e interpretan desde una
ideologia cultural.

El mundo de los videojuegos crece constantemente, desde la década de los 70
que se comenzd a comercializar hasta nuestros dias se observa como una industria
compleja en constante evolucién y desarrollo, que desde su composiciéon como un
juego, platatorma social, simulador, sistema para rehabilitacién, educacién o entre-
namiento entre otras acepciones, se ha transformado en un sistema de comunicacién

intertextual e interactivo, que se gesta en la virtualidad con miras a concretarse en la
realidad.

Algunos tipos de videojuegos ofrecen intriga y un camino de laberintos miste-
riosos, abren la posibilidad de transgredir y traspasar lugares o explorar mundos nue-
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vos, manipulando temporalidad y espacio. La meta, la ambicidn, la aventura, la in-
mortalidad, la emocién y sensaciones extremas son cuantificables y evidentes a través
de la puntuacidn; en sintesis, ofrecen la posibilidad de vivir en circunstancias extre-
mas (Parkin, 2016).

Un tema recurrente de los videojuegos son las batallas sanguinarias con matan-
zas, crueldad, y representaciones de masculinidades donde se identifica una exagera-
cién en sus caracteristicas, convirtiendo la imagen del hombre en lo que se conoce
como «hipermacho», lo que simplifica, en términos generales, la complejidad y di-
versidad del ser humano.

1.1. LOSs VIDEOJUEGOS COMO REFERENTES FORMATIVOS

Zimbrén Nieto (2016) confirma que aunque los infantes menores de seis anos
ya tienen estructurados los roles sociales tradicionales, atin no presentan violencia ha-
cia el género opuesto, en especial el masculino, donde la figura materna ejemplifica
en la mayor parte de los casos lo relacionado al bienestar. Sin embargo, en la realidad
se continta viviendo en estructuras patriarcales de poder, de aqui que se identifican
ciertos factores que afectan las relaciones de género definidas como positivas a vio-
lentas, y la influencia de ciertos productos culturales, como los videojuegos.

Pindado, J. (2011) afirma que en la etapa adolescente los medios de comuni-
cacién construyen a través de la dialéctica la formacion del relato hacia la identidad
personal, por lo que se consideran espacios simbdlicos de gran riqueza. Es decir, el
«objeto» se usa como herramienta, convirtiéndose en una alternativa para la explo-
racion y construccion del proyecto biografico, los objetos de consumo sirven con la
finalidad de comunicar identidades de filiacion que se relacionan a espacios sociales.
En este sentido, algunos tipos de videojuegos muestran actitudes de transgresiéon con
un discurso de género donde lo masculino es la norma y lo femenino se adapta.

Los videojuegos en linea conforman sistemas intertextuales, con jugadores que
interactGian en un espacio simbdlico colectivo de gran afluencia donde, en especial
las nuevas generaciones, convergen en espacios sociales, articulando una sociedad
llena de complejidades simbolicas (Levis, 2013).

Diversos estudios, como Video games exposure and sexism in a representative sim-
ple of adolescents (Begue, Sarda, Douglas, Clementine, y Roche, 2017), afirman que
la exposicion repetida al contenido de los medios determina la forma en que la so-
ciedad ve y percibe la realidad. En este sentido, los adolescentes pueden modelar su
percepcion de género a partir de las representaciones de los videojuegos. El uso de
videojuegos sexualizados aumenta el sexismo hostil y la aceptacion de los hombres
hacia el hostigamiento de las relaciones sexuales.
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En este mismo orden de ideas, la teoria psicosocial de E. Erikson, que es refe-
rente desde mediados del siglo xx, afirma que el ser humano se desarrolla en rela-
cién a la interaccion con el medio ambiente, donde se concluye que dependemos
del contexto y la relacion con los demas. Esta misma teoria define que en la adoles-
cencia se consolida el pensamiento 16gico vy las actividades ldicas se convierten en
adiestramiento para aprender reglas sociales y laborales, se gestionan los propios in-
tereses, se busca la aceptacion y aprobacién de adultos y alternos, se exige el recono-
cimiento que provoca la conducta competitiva; de lo contrario, se marca como un
fracaso personal. Bajo este contexto, la identificacién de género se lleva a cabo a tra-
vés de roles sociales y consolidacién de estereotipos (Robles Martinez, 2008).

Asi pues, con la practica de los videojuegos de accidon se identifica asimetria de
poder e inequidad, lo que genera modelos dirigidos a la niflez y adolescencia que
son reiterativos con respecto al discurso de mantener las estructuras patriarcales.

1.2. EL GENERO COMO UN ACTO SIMBOLICO

Por otro lado, la equidad fue una interrogante en esta investigacién que busco
identificar los elementos que faciliten la diferenciacion basada en el poder y violencia
de género, situaciéon que obstaculiza la incorporacién indistinta de hombres y muje-
res a las mismas actividades, actitudes y derechos.

Desde el simbolismo cultural androcéntrico, el género conduce a la inequidad
social, econdémica y politica, reproducidas en las relaciones laborales avaladas legal-
mente por el sistema juridico. La equidad es bilateral, las mujeres no solo buscan la
integracion a la vida pablica donde se reconozcan sus derechos, los hombres también
deben acceder a la vida privada en las mismas condiciones de obligaciones y cuidado
en lo cotidiano. El género también se identifica en la psique y en la conducta social
determinada por la lucha de poder; los seres humanos incorporamos el género como
parte de nuestra identidad social, dificilmente podremos evitar la inequidad cuando
los simbolismos de la cultura reafirman las identidades de forma errénea. La equidad
se logra reconociendo las diferencias e incorporandolas a nuevos simbolismos cultu-
rales, donde haya didlogos equitativos (Lamas, 2014).

Los simbolos se convierten en referentes que perpetian el arraigo de esquemas
patriarcales de poder y de la valoracidn de las identidades. En este sentido, los ele-
mentos iconograficos de la imagen en los videojuegos se convierten en simbolos que
llegan a usarse como un medio que conforma identidades, relaciones e interacciones
sociales; es contundente que la imagen en videojuegos ensefia modos de ser.

Con apego a las teorias de género (Lamas, 2015; Butler, 2002; Lagarde, 1990;
Mulvey, 1975), se contempla el cambio de paradigmas en la sociedad donde se re-
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conoce que lo hegemonico estereotipado afronta las consecuencias de un atraso en
la concepcidn esencial del ser y deber ser de la humanidad. Renovar la mirada seria
entonces valorar los nuevos modelos masculinos emergentes, respetando la diversi-
dad, la solidaridad, la equidad, la igualdad de derechos, las relaciones de paz y de to-
lerancia, tal como lo afirma Bourdieu (2000).

Es urgente producir conciencia sobre los estereotipos de género promovidos
en los sistemas mediaticos y la violencia simbodlica que guardan, en especial algunos
videojuegos que basan las narrativas en la supremacia de lo masculino a costa de la
cosificacién y discriminacién en especial de lo femenino, lo que obliga a mirar una
nueva conceptualizacién del ser humano como un conjunto de principios morales,
emocionales, sensitivos, intelectuales y fisicos.

2. Metodologia
2.1. PLANTEAMIENTO

Esta investigacidn es un estudio de emision que pretende develar las lineas de
fuerza que en una historia del videojuego GTA V dotan de sentido y que en ocasio-
nes son imperceptibles para el espectador. Su alcance es descriptivo, se selecciond en
la plataforma Youtube por la cantidad de reproducciones acumuladas, lo que la posi-
ciona como un referente juvenil en la experiencia del juego.

Para los fines de esta investigacién, la mirada desde la teoria de la comunicacion
permite entender la responsabilidad de la estructura emisora en la configuracion del
objeto de estudio, por ser un conjunto de informacién dotado de simbolismos que ar-
ticula un mensaje y un discurso, dirigido de forma masiva a un receptor especifico. Di-
cha estructura se ha complejizado desde una lectura contextual, porque toma especial
importancia situar el objeto de estudio en un espacio y tiempo, y entender que de aqui
deriva una mirada social, historica y por supuesto politica a los sucesos registrados, a los
cuerpos representados y a los temas analizados desde la perspectiva de género.

El caso de estudio ha sido sometido a un analisis de contenido desde la teoria
de Barthes, que identifica el nivel informativo y simbdlico, asi como su relacién con
un aporte lingtiistico que da sentido a la imagen audiovisual (Barthes, 1986); es asi
que este es un mensaje cargado de intencién que se apoya de otros sistemas de signi-
ficacion (Barthes citado por Cervantes, 2015).

Se contempl6 a los videojuegos como un audiovisual por los diversos estimulos
emitidos desde el audio y la vision, mismos que otorgan sentido a la experiencia especta-
torial y requieren de un estudio preciso, pues «todo codigo es simultineamente arbitrario
y racional [...] permite quiza definir histéricamente una sociedad» (Barthes, 1986:27).
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Las unidades de analisis seleccionadas son vistas como un documento audiovi-
sual que plasma una mirada particular de entender el género vy sus relaciones, por lo
que fue necesario diseccionar a través de microsecuencias que Santos Zunzunegui
senala como ideales por ser

...pequeiios fragmentos, microsecuencias [...] en las que se pueda estudiar
la condensacion de las lineas de fuerza que constituyen el filme del que se
extirpa. [...] los distintos momentos elegidos supone un montaje en el que
se reflejan no solo los gustos del autor del texto, sino también una cierta
idea [...] (Zunzunegui, 1996:15)

2.2. EL ANALISIS DESDE EL ENFOQUE DE GENERO

Al esquema anterior se afladidé un eje transversal que analiza el enfoque de
género y que se sustentd con los mensajes identificados a través de la vision de
Goffman (2001) y la dramaturgia social del self como la construccién de la personali-
dad a través de un acto simbdlico. Se establece que el proceso de interpretacion es el
espejo de si mismo y se da a partir de las actuaciones sociales, de esta forma se desa-
rrolla la ideal del self, donde se define la idea de uno mismo en relacién a la existen-
cia de los demis y la pertenencia a un grupo, el individuo existe en relacién al grupo
y viceversa tomando como base los significados en las interacciones y acciones socia-
les, donde las percepciones, impresiones y actuaciones dan origen a la vida social; a
través del gesto las emociones y la capacidad de actuar en sociedad.

Considerando que los estereotipos mostrados marcan un modelo, el anilisis se
apoy6 en los aportes de Laura Mulvey (1975) quien senala que las imagenes regis-
tran una diferencia sexual percibida en una determinada forma de mirar y hacer del
cuerpo un espectaculo. Es asi que la representacion de mujeres y hombres, y la idea
de lo femenino-masculino en una cultura patriarcal, impone un orden simbdlico.
Por lo anterior, la eleccion de la unidad de analisis, se vio potenciada por la reflexiéon
que sobre el término escopofilia hace la autora, y que citando a Freud, reconoce que
hay un tipo de placer a la mirada que considera «a los demas como objetos, some-
tiéndolo a una mirada escrutadora y curiosa» (Mulvey, 1975:367), como acto vo-
yeurista. Experiencia que identificamos en la unidad de anilisis por la cantidad de
seguidores y vistas en ese producto cultural, y la configuracidén que se hace de lo fe-
menino en el videojuego.

En este sentido, se analizd:
—La configuracién masculino /femenino (como categorias de género).

—La relacién entre personajes de diferente género.
—El rol asignado a lo femenino y masculino en escena (roles de género).
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2.3. ACERCA DEL CASO DE ESTUDIO

La eleccion del estudio de caso se establecid con base en los siguientes indica-
dores:

1. El nivel de ventas del videojuego, lo que seria un referente de su aceptacion
en el mercado y dato de consumo. Es el videojuego que mas ganancias ha
recabado en la historia; a pesar de tener ocho afios de su lanzamiento y ha-
ber superado tres generaciones de consolas, sigue estando en el gusto de los
jugadores.!

2. El nivel de mimesis. En este sentido, segun las criticas GTA V es una obra
maestra tecnologica al hacer una representacion digital cercana a la realidad
que favorece el desvanecimiento de la frontera con la ficcion.

3. La narrativa del videojuego, que sustenta la construccion de escenas, perso-
najes y hace visible el tipo de relaciones que se establecen.

4. La manera en la que se resuelven los conflictos suscitados en la narrativa, lo
que identifica sus formas, motivos, y simbolismos.

La unidad de anilisis es una representacion de las muchas posibilidades que se
generan como una demostracién de potenciales narrativas de accién. Se analiza la
experiencia representada de juego en el portal de Youtube, pues por la cantidad de
vistas (10,102,438 registradas en enero de 2022) se entiende como un producto cul-
tural de alto consumo y por lo tanto referente de la experiencia de juego que cual-
quiera podria tener. Lo que se muestra es el ¢jercicio ladico donde el usuario «Fola»,
es un gamer espanol (4.34M de suscriptores), quien deviene en lider de opinién y
que aparece en recuadro permanente durante la transmisiéon del audiovisual, y desde
una posicidn omnipotente, emite juicios, opiniones, explica la narrativa, decide la
accion y conforma el relato; en conclusidn, en él se ejemplifica el juego mismo y su
ensenanza.

Asi pues, se considerd pertinente y en cierta forma representativo, analizar la
intervencion del gamer «Fola», al mostrar el modo de juego e interpretacién de las te-
maticas mostradas en el audiovisual objeto de estudio titulado «En primera persona es
mas sexy! (GTA V PS4#1)» (Folagor03, 2014). La cantidad de reproducciones acu-
muladas y la fecha reciente de los comentarios vertidos demuestra que sigue gene-
rando interés en su publico como un producto de consumo por si mismo, por lo
que la presencia permanente del gamer en pantalla lo posiciona como un personaje
mas en la representaciéon y como un ejemplo de la traduccién del discurso. De este
material se analizaron distintos momentos del audiovisual y se seleccionaron tres mi-
crosecuencias que inciden en elementos sustantivos, lo referente a la relaciéon de gé-

! https://elpais.com/cultura/2021/03/30/1up/1617114232_432011.html [27 enero 2022].
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nero entre los personajes del videojuego vy los roles asignados en escena que denotan
el universo de valor que interesa analizar en esta investigacion.

3. Analisis de microsecuencias

Antes de iniciar propiamente el analisis de las microsecuencias, se contextualiza
el impacto que el videojuego GTA V ha tenido en México y se describe a grandes
rasgos su forma de juego. Se procede a la identificaciéon de las microsecuencias para
llevar a cabo un anilisis de contenido desde los elementos formales y simbodlicos, asi
como su interaccidon con la palabra, para dar lugar a una interpretaciéon desde la teo-
ria del género.

3.1. ConTEXTO DE GTA V

Segin Take-Two Interactive?>, GTA V ha roto récords y la revista Forbes-México
(Parcerisa, 2017) lo reconoce como el cuarto videojuego mas vendido en la histo-
ria del pais, siendo solo superado por Tetris, Minecraft, y Wii Sports. Rockstar, empresa
creadora del videojuego en 2013, obtuvo mas de 1 billén de ddlares en ganancias, lo-
gr6 vender mas de 32 millones de copias de GTA V ubicandose en el videojuego de
accién mas vendido en solo 24 horas y el triiler con mas reproducciones.® Es decir,
por las altas estadisticas alcanzadas se deduce la aceptacion y consumo del producto.

En términos generales, GTA V es un videojuego de mundo abierto que con-
siste en rondar por la ciudad casi siempre en automoéviles, u otros medios de trans-
porte. Se llevan a cabo acciones como robar, secuestrar o matar, que generan pun-
tos traducidos en dinero con el que se puede comprar todo lo que se ofrece en el
mundo real, que incluye armas, autos, casas o pagar prostitucidon. Los jugadores lla-
mados gamers toman el control con cada conduccién tipo escape. En sintesis, ofrece
un mundo para explorar a conveniencia pudiendo caer en el abuso, dando la opcion
de evadir la ley y transgredir lo establecido sin consecuencias.

El videojuego GTA V cuenta con parimetros contextuales de produccién y
significado que reflejan directamente el sistema econdémico y el momento histérico
actual, lo que aporta una vision real y general de los simbolismos culturales a nivel
global.

2 Es una empresa estadounidense desarrolladora y distribuidora de videojuegos, fundada el 30 de
septiembre de 1993. Su base central estd en Nueva York, Estados Unidos, con una base internacional
en Ginebra, Suiza.

3 https://inversian.com/rockstar-historia-resumida/ [20 octubre 2017].
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En octubre del 2021 la Secretaria de Seguridad Publica del gobierno de México
advirtié el riesgo de adolescentes que consumen ciertos videojuegos después de res-
catar a tres menores entre 11 y 14 aflos que habian sido reclutados por el crimen or-
ganizado para hacer las labores de «halcones», a través del uso de videojuegos como
Call of Duty, Free Fire, Gears of War, Fortnite y Grand Theft Auto V; se dio a co-
nocer que el crimen organizado se acerca a menores de edad para integrarlos a estas
redes.*

Este hecho alerta sobre el uso de ciertos videojuegos en adolescentes, lo que
nos hace reflexionar sobre el facil acceso a su uso y que representa un riesgo o una
ventana abierta a actividades indeseables; ademas de la relacion palpable entre el
mundo virtual y el real.

El objeto de estudio se analizé desde la observacidon directa del audiovisual
que promueve su uso, y del propio videojuego que permite hacer deducciones que
construyen el discurso, especialmente desde el anilisis que deriva de la observaciéon
hermenéutica. El audiovisual en 2019 contaba con 9.577.768 reproducciones, a
enero de 2022 cuenta con 10,102,438. En siete afios su consumo ha ido en aumento
posicionandose en el audiovisual mas visto del gamer referido, segin DomyGames,
youtuber especializado®. Es decir, la muestra objeto de estudio se ha reproducido
mias de 10M, permitiendo que su contenido forme parte de la cultura digital.

3.2. FormA Y sENTIDO DE GTA V

En el material audiovisual objeto de analisis, existen algunos personajes elegi-
dos a gusto del gamer. En este sentido, la masculinidad protagdnica tiene una forma
concreta que se hace visible desde dos niveles informativos: por un lado, el perso-
naje masculino de la ficcién es un hombre con ciertas caracteristicas, con corporali-
dad robusta y fuerte, pero por otro lado, hay otra masculinidad presente en la forma
de Fola el gamer.

Su rostro en recuadro permanente suma mensaje a lo que ocurre en la totalidad
del videojuego, quien interacta con la narracién y su comprension para el especta-
dor de este audiovisual. Ambos personajes conviven en una sola idea de lo mascu-
lino y su rol dentro del videojuego, planteando una relacién claramente desigual con
la contraparte femenina, esto se deduce por los juicios y opiniones que traduce en
acciones, explica la narrativa y toma decisiones hacia la construcciéon de relato, por

4 https://www.excelsior.com.mx/nacional/narcos-usan-gta-call-duty-free-fire-para-reclutar-a-
ninos-alertan/1478119 [27 enero 2022].

> https://www.youtube.com/watch?v=1Ky_aGI5Xro [28 enero 2022].
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lo tanto el espectador cuenta con el discurso explicito de lo visto y escuchado en es-
cena, sin dejar dudas ni espacio a la construccion personal del receptor, es asi que se
identifica el universo mostrado desde la heteronormatividad hegemonica.

Las mujeres representadas en esta unidad de anilisis muestran cuerpos volup-
tuosos y ropa sugerente. La mirada de la cdmara y el mondlogo que lleva a cabo el
gamer focaliza a las mujeres como objetos de consumo de uso y desecho. Con nin-
guna hay relacién mis alld de lo meramente sexual. «Uno de los puntos clave en
cualquier narracién es la construccién de un personaje mediante unos atributos para
que este forme parte de esta mimesis de la realidad que es la narracién» (Carrién
Dominguez, 2021: 93). Si bien, el personaje masculino de la ficcibn —el protago-
nista— es la forma hegemonica de la masculinidad, el gamer es un elemento simbo-
lico de gran potencia por los didlogos que lleva a cabo, donde sefiala el marco de va-
lor en el que se mueven las relaciones de género en ese espacio virtual, siempre en
disputa, como mercancia y en desigualdad jerarquica.

Ademis de la violencia mostrada, cobra especial atencién la mirada sobre el
cuerpo como un espectaculo visual que por el sonido que emite el gamer denota pla-
cer. Desde los estudios del psicoanilisis que lleva a cabo Laura Mulvey sefiala «que
los mecanismos de fascinacion del cine se ven reforzados por modelos preexistentes
de fascinacién que operan en el sujeto individual y en las formaciones sociales que lo
han moldead» (Mulvey, 1975).

Validando la teoria de la dramaturgia social de Goffman (2001), se observa
como las representaciones nos llevan a dar lectura a la relaciéon e interaccidon en
escena, donde los gestos e impresiones nos refieren al papel de los personajes y
se deduce su conformaciéon e interaccion desde la cultura occidental. Es decir las
mujeres que interactian con el jugador son representadas bajo formas y sonidos
eréticos, su vestimenta ajustada y cuerpos sugerentes asi como emision de soni-
dos jadeantes son simbolismos de lo que se identifica como placentero a la mirada
masculina.

3.2.1. Primera microsecuencia

La primera microsecuencia analizada empieza en el minuto 6.00 y termina en el
6.27, la escena se desarrolla en una ciudad con iluminacién nocturna donde el espa-
cio urbano se percibe maltratado. El personaje masculino de la ficcién esta al volante
—dirigido por Fola el gamer—, quien busca a una prostituta que cree reconocer en
una mujer que ve corriendo con ropa sugestiva en la calle; al tratar de alcanzarla con
el automoévil, la arrolla y senala:

— Creo que la he matado, ;estoy en lo cierto?
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Desde la posicion de poder que le da estar en un vehiculo y moverse libre-
mente, se baja del automévil para verificar el acto, la camara hace un acercamiento
al cuerpo tirado en el piso que se encuentra boca abajo, dejando ver detalles especi-
ficos del cuerpo de la mujer. Ella se levanta torpemente por el golpe. El gamer se rie
de los intentos de ella al tratar de incorporarse y echar a correr tratando de huir.

El gamer la llama, pero no hay respuesta de la chica. En ese momento se activa
en pantalla un circulo de armas. El personaje masculino de la ficcién dirigido por el
gamer elige una escopeta, enfoca la punteria y dispara. La mujer cae al piso con un
disparo en la espalda. Se percibe el derramamiento de sangre pues ha quedado ti-
rada boca abajo, junto a una bolsa de basura (Illustracién 1). Ya muerta, la mirada de
la cimara se enfoca nuevamente en el cuerpo de la victima, y se escucha el sonido
de placer del gamer ante el especticulo morboso y corpéreo, dispara nuevamente a la
victima. El gamer percibe que la policia esta cerca y huye preguntindose por qué lo
persiguen.

EN PRIMERA PERSONA ES MAS SEXY! (GTA V PS4 #1)

A
£ fo 5 Desplézate hacia abajo para obtener més informacién
» »l 0= 62471244 5

ILUSTRACION 1

Primer Feminicidio «En primera persona es mas sexy» Folagor03 GTA V PS4#1
minuto 6.24 (https://www.youtube.com/watch?v=jAtDFQ4AVAY &t=627s)

Esta microsecuencia presenta un feminicidio, entendida como el «Asesinato de
una mujer a manos de un hombre por machismo o misoginia» segtin la RAE (2022),
el cual ocurre sin motivo aparente, pues los personajes no se conocen, ni han inte-
ractuado. Ella es asesinada por el simple hecho de ser mujer y afinar punteria por
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parte del gamer. No se omite senalar el juego previo de intimidacion y despliegue de
poder del hombre en el vehiculo sobre la mujer que corre desesperada en la calle.
El miedo que ella presenta es motivo inspirador para el ensafnamiento al mostrarse
como un juego de tiro al blanco.

Este tipo de imdigenes tienden a naturalizar el acceso y dominio hacia las mu-
jeres, situaciéon que adquiere especial relevancia cuando la ONU reporta que en el
mundo mueren alrededor de 140 mujeres al dia por violencia de género. En México
la estadistica actual es de diez mujeres al dia, esta cifra ha ido en aumento pues
del 2017 a la fecha pas6 de 7 a 10 feminicidios diarios (Xantomila, 2020).

El personaje masculino de la ficcién lleva a cabo un acto escopofilico® que
toma forma a través de los recursos visuales que presenta el videojuego, como el en-
foque a vuelo de pajaro de zonas erégenas pero también por los auditivos que emite
el gamer y con lo que hace saber que lo que mira es una fuente de morbo y placer.
Se observa durante el audiovisual que la mirada del gamer forma un relato subesti-
mado y vulgar que tiene como principio menospreciar a las personas que aparecen
en escena, especialmente las representadas como mujeres.

Bourdieu (2000) también sefiala que la retérica de ciertas representaciones so-
ciales corresponde a los estereotipos de género establecidos y la permanencia del po-
der desde lo masculino; las relaciones violentas, intolerantes, racistas y sexistas se
identifican con un modelo social basado en el dominio y la sumision alejando estas
representaciones de la equidad de género que busca una cultura de paz. En este sen-
tido, es evidente el poder y dominio que ejerce el jugador, situacidn que se traduce
en agresion tanto verbal como grafica, ademas de la discriminacién al género feme-
nino concretandose en la «casualidad» de que la mujer queda muerta al lado de ba-
sura, lo que la ubica como un desecho mas.

3.2.2. Segunda microsecuencia

La segunda microsecuencia que corre a partir del minuto 6.51 al 9.39, relata el
encuentro del personaje masculino de la ficcién con una prostituta, quien se aprecia
a la espera de clientes y con ropa provocativa. La mujer se acerca al automévil y ella
se hace invitar con la frase Do you want to show me what you got? (;Quieres ensenarme
que tienes?), acompanada de ademanes seductores y voz sugerente, cobra presencia
la expresién entusiasta del gamer y bajo su narrativa se entiende el objetivo del mo-
mento.

¢ La escopofilia se refiere a la obtencién de placer mirando a otra persona que en este caso particu-
lar es una mujer muerta. La persona observada solo es percibida como un simple objeto.
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La mirada de la cidmara y el sonido lleva a presenciar el momento de sexo oral
sugerido en el interior del automévil, que es reforzado por el ruido de ansiedad, pla-
cer y excitaciéon que hace el gamer, y que pareciera que ha conseguido lo que de-
seaba; entonces la mujer baja del auto y se aleja de espaldas a la vista de la camara.
Sin embargo, él quiere algo mas alla de lo recibido y al no conseguirlo toma la de-
cisién de matarla. El personaje masculino de la ficcién también baja del auto y el vi-
deojuego abre la opcion de armas, el gamer elige y el personaje virtual empuna una
bazuca. En pantalla se ve la noche solitaria, con las luces de la ciudad a la distancia,
la mujer caminando de espaldas y la mano del protagonista con el arma encafonada.
El gamer insiste en que ella no le dio lo que queria, repitiéndolo en tono molesto
constantemente. El personaje se acerca mas a la mujer por detras y se escucha como
aprieta el gatillo mientras ella camina despreocupada.

— Lo siento compaiiera. .. dice el gamer.

EN PRIMERA PERSONA ES MAS SEXY! (GTAV PS4 #1)
-

L o A

-

- m— -

’ 7 M W) 927/12:44 Desplazate hacia abajo para obtener mas informacién
v

ILUSTRACION 2

Segundo Feminicidio «En primera persona es mas sexy» Folagor03 GTA V PS4#1
minuto 9.27 (https://www.youtube.com/watch?v=jAtDFQ4AVAY &t=627s)

Dispara a la espalda, la derriba, se escucha un pequefio quejido de la mujer al
momento de caer y repentinamente se escuchan gritos de transetintes; la mujer rueda
por el pasto y el masculino ficcional vuelve a apretar el gatillo, acercandose mas a la
victima y enfocando su trasero (llustracion 2).

— Abhora es cuando me siento mal, dice el gamer.
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y se contesta a si mismo:
— No, no me siento mal.

Vuelve a cortar cartucho y da un tercer disparo, mientras se aprecia el rostro del
gamer en tensiéon y con el cefio fruncido. Lo anterior afirma la relacién directa de las
sensaciones reales con la virtualidad, ademas de ser palpable la mimesis que existe en-
tre el gamer, el personaje de ficcién y el relato, la interactividad de los videojuegos lo-
gra unir las figuras que forman la narrativa; este hecho puede dar pauta para cuestio-
nar el uso de los videojuegos y la influencia que pueden generar en los jugadores.

En la escena, el automovil fortalece la masculinidad del personaje, al ser un adi-
tamento que con el brio, velocidad y sonido de la aceleracion, complementa la idea
de la masculinidad incansable, vigorosa, activa y violenta, ya que desde la manera de
conducir se identifica una relacion con el entorno y los paseantes a quienes agreden
sin el menor remordimiento y a la menor provocacion.

Los distintos encuentros sexuales que se llevan a cabo a partir del minuto 6.51
estan planteados de la misma manera, a razén de mostrar a mujeres complacientes al
deseo del personaje masculino, pero no del todo comprensibles al deseo de Fola el ga-
mer, quien en diversos momentos seflala querer un encuentro sexual mas alla del sexo
oral que le practican en la virtualidad y la frustraciéon que le provoca no obtener mas:

— ...no sé si esto se podia hacer en GTA III porque lo jugué bastante poco espe-
rando esta version [...] a ver si puedo ver que se me ponga encima, creo que eso si se
podia ver, pero...

Fola el gamer hace comentarios sobre el sexo llevado a cabo y decide repetirlo
en dos ocasiones mas, mientras en la imagen del recuadro se aprecia relajado, recos-
tado en la silla y en espera de la accion virtual. El sonido del video con el sexo suge-
rido hace el resto.

La escena logra su cometido a través del uso de distintos signos auditivos, vi-
suales y lingiiisticos, donde se identifican elementos redundantes, como la mancha
blanca en la barbilla de cada una de las mujeres en la narraciéon después de haberle
practicado sexo oral al protagonista. Estos elementos visuales son calificados como
divertidos por el disefiador del videojuego’ cuando ha afirmado que todo lo ex-
puesto existe para entretenimiento. Sin embargo, la representacion resulta violenta
e inequitativa por el simple hecho de que la funcién de la mujer en tales escenas es
exclusivamente para dar placer al hombre.

7 http://www.elmundo.es/elmundo/2012/11/12/navegante/1352701803.html [07 febrero 2022].
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Cuando otra de las mujeres se baja del auto después del momento sexual, le
pregunta al personaje:

— Are you coming back to see me? (;Me volveras a ver?)
El gamer responde molesto e incémodo:
— si, si, si, nos volveremos a ver.

Y la mata. La pregunta que la mujer hace muestra la disparidad de expectativas
que se generan desde la experiencia de género y aunque la frase se entiende sin sen-
tido ante el encuentro fortuito, el discurso presenta el sentimentalismo femenino de
forma burlona.

3.2.3. Tercera microsecuencia

La tercera microsecuencia comienza en el minuto 9.40 al 10.51, y a pesar de
mostrar el mismo objetivo sexual, se presenta la variable de raza visible en una mujer
de piel oscura, a quien sefala de manera despectiva, pero que cambia ante la mirada
del cuerpo fragmentado y erotizado. En este sentido, resulta significativa la mirada
discriminatoria por raza, pero que no omite la configuracioén sexual y objetual de la
mujer representada.

En las narrativas del videojuego se identifica un sexismo exacerbado que de
manera reiterada ubica en desventaja jerarquica a lo femenino con relacion a lo mas-
culino, justificando el uso de violencia en dichos encuentros hombre-mujer (Ilustra-
cién 3).

Cada microsecuencia analizada hace descripcién de distintos tipos de violen-
cia de género. Por un lado, el feminicidio como crimen de odio por ser mujer, pero
también la cosificacion del cuerpo como objeto que se usa y desecha, asi como la
discriminacidén y racismo que se expresa a través de las palabras del gamer en la Gltima
microsecuencia. Siendo universos en los que se «puede dar rienda suelta a sus fanta-
sias y obsesiones a través de ordenes lingliisticas que impone sobre la silenciosa ima-
gen de la mujer, que permanece encadenada a su lugar como portadora de sentido,
no como productora del mismo» (Mulvey, 1975:366).

La conexién de los diferentes signos forman un discurso claro, que comple-
menta el escenario visual con la carga lingtiistica del gamer en las escenas mostradas.
La fragil frontera de la realidad y la ficcion favorece la experiencia y la personalidad
del gamer, quien facilita la identificacién con el usuario comun del videojuego o es-
pectador del audiovisual que se presenta en la plataforma digital.
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EN PRIMERA PERSONA ES MAS SEXY! (GTA V PS4 #1)

) 10:25/12:44 Desplazate hacia abajo patfn obtener méas informacién «Q = gw it

ILUSTRACION 3

Sexismo «En primera persona es mas sexy» Folagor03 GTA V PS4#1 minuto 10.25
(https://www.youtube.com/watch?v=jAtDFQ4AVAY &t=627s)

La representacion de estas situaciones y los didlogos frescos y simples del gamer
favorecen la naturalizaciéon de los momentos representados, a pesar de la violencia
que puedan mostrar. Ejemplo de ello es la justificacion a uno de los asesinatos co-
metidos donde senala

— Esta piba no me ha gustado.

Se ha expresado anteriormente que el gamer tiene una funcidn omnipotente al
mostrarse con derecho de tomar, dejar, matar o conceder vivir, y donde toda insatis-
faccidon merece castigo. Su actuar esta fuera de todo remordimiento y mas bien justi-
fica su posicidn de poder frente a los que le rodean en la narracion.

4. Conclusiones

ErL vipEOJUEGO GTA V COMO MEDIO PROMOTOR DE VIOLENCIA DE GENERO
EN ADOLESCENTES

Las microsecuencias de GTA V que se analizaron en este articulo sin duda si-
guen los patrones recurrentes de muchos videojuegos en los cuales las batallas san-

https://doi.org/10.1387/zer.23171 193



Martha Patricia Zarza Delgado, Diana Elisa Gonzélez-Calderén, Maria Esperanza Zimbrén-Nieto

guinarias, las matanzas y la violencia estan presentes como representaciones de mas-
culinidades exacerbadas que convierten a los hombres en «hipermachos», cuya
relacidn con las mujeres muestra posturas de poder que no son deseables cuando se
piensa que son influyentes en la conformacion de la personalidad de los adolescen-
tes y la construccion de las relaciones de género. A través de diversas imagenes y ac-
ciones en estos espacios virtuales se transmiten mensajes simbolicos con valoraciones
que sin duda pueden llegar a condicionar el comportamiento humano al proveer un
bagaje de posibles respuestas ante situaciones de vida construidas desde la violencia y
agresion.

El gran ntimero de reproducciones del video de Youtube analizado y el alto
consumo registrado en las ventas del videojuego permiten entenderlo como un me-
dio de ideologizacion en el ambito cultural que construye significados sociales en el
tema particular de las relaciones de género y que sin duda deben ser cuestionadas.
Cuando se reflexiona en el hecho de que la personalidad del personaje ficticio y del
gamer se fusionan, las representaciones en la pantalla se tornan reales conformandose
mutuamente, lo que favorece la identificacion de la experiencia, las acciones que
comparten, asi como los conceptos y las significaciones de los hechos. Es decir, que
en este ir y venir de lo virtual y de lo real, las experiencias se complementan y hay
un meta-discurso por parte del gamer que fortalece la experiencia planteada por los
creadores del videojuego que influye en las conformaciones y valoraciones de gé-
nero en los usuarios.

Bajo este entendido, se presume que los videojuegos son el tipo de consumo
que alecciona; predetermina actitudes que se pueden convertir en uno de los mu-
chos detonantes de las relaciones de violencia de género.

En este sentido, a partir del material audiovisual analizado, queda evidencia de
una dialéctica cuyo principal interés es encontrar placer. Las concepciones del gé-
nero ficcional representado en el videojuego se fortalecen con la representacion rea-
lista del gamer, convirtiéndose en voz para un namero significativo de seguidores
quienes articulan la comprensién de lo ocurrido a través de la narrativa que genera
y que deviene en referente social que valora, valida y justifica el poder masculino, el
machismo, la misoginia y el feminicidio.

En este mismo orden de ideas, a través de las escenas del encuentro con las fe-
minidades representadas, se refuerza la presencia de la mujer-objeto vinculada a la sa-
tisfaccidon del sujeto ficcional, pero también del sujeto real de pantalla (gamer) y de
cualquier espectador del audiovisual quien independientemente de su género, disfruta
del placer visual desde una mirada patriarcal configurada por el universo narrativo.

La condicién objetual, de consumo y desecho de las mujeres en la ficcion con-
forma una idea de relacién entre lo masculino y lo femenino. Es la no comprensién
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del ser humano complejo, sino mas bien fragmentado a conveniencia, cuestién vi-
sible en la focalizacién de las distintas partes del cuerpo de las mujeres para disfrute
visual. Es asi que en el videojuego se hace presente una mirada masculina latente en
la subjetividad de la cimara, al focalizar el cuerpo de las mujeres que, en conjunto
con el relato sonoro, conforma un universo masculino virtual cuyo interés hacia el
universo femenino se reduce a representaciones erogenas, dominio, humillaciéon e
inequidad.

Los feminicidios que se muestran en el audiovisual y la ligereza con la que se
presentan son eventos preocupantes por el riesgo de naturalizar un acto delictivo
que deberia ser inaceptable por el hecho en si mismo, pero también por el acceso de
estos delicados contenidos a los usuarios potenciales del videojuego. De igual ma-
nera hay un riesgo desde los aparatos de difusion usados, como el facil acceso desde
la plataforma Youtube.

Si bien hay politicas mundiales humanitarias que intentan acabar con la dis-
criminacion y la violencia, es imperativo sefalar esos consumos culturales que pro-
mueven la divisién de las sociedades, por lo que es urgente destacar que los sistemas
mediiticos tienen una gran responsabilidad educadora que determina a nivel social
y que conforma imaginarios que influyen en las estructuras de relacion, por lo que
las agendas internacionales deben establecer normas rigurosas y expresar su posicién
clara frente al alarmante escenario global de violencia de género.

Si los videojuegos incluyen la reproduccion de la sociedad y de los valores
que imperan, entonces GTA V permite identificar diferentes perspectivas de anali-
sis: desde la forma podemos abundar en el sorprendente desarrollo tecnologico que
destaca por el nivel de hiper-realidad, lo que favorece la experiencia en el usuario-
espectador al borrar los limites de la realidad-ficcion; pero por otro lado, el conte-
nido muestra una sociedad desigual en un mundo hostil, donde la ambicién y el po-
der determinan cada movimiento, con clara dominacién masculina y promocién de
inequidad entre géneros.

Si aceptamos que los seres humanos pasan por momentos de transiciéon forma-
tiva, y todo con lo que conviven tiene un efecto hacia la formacién y conformacién
que edifica su sistema de valores, entonces adquiere mayor importancia el tipo de
influencia que reciben, porque les otorga marcos de referencia que posicionan frente
al mundo.

Asi pues, es claro que la sociedad debe tener mayor conciencia critica sobre los
contenidos y posibles efectos de sus consumos culturales como lo son los videojue-
gos en general, y de manera particular, de GTA V como objeto de estudio de este
escrito, pues urge claridad sobre los posibles efectos de los mensajes simbolicos que
promueve y para que esto ocurra, el mundo de los adultos debe conocer lo que pasa
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en la experiencia interactiva de adolescentes con los videojuegos, para entonces esta-
blecer un criterio de consumo racional y cuestionador.
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Introduccion

El anarquismo es una ideologia detractora del sistema imperante, pues, en-
tre otras razones, rechaza cualquier organizacién jerirquica, es decir, la autori-
dad en cualquiera de sus formas, incluso aquellas que nazcan del sufragio universal
(Bakunin, 2004; Tolstoi, 2004; Gordon, 2007; Goldman, 2008; Cappelletti, 2010;
Heywood, 2017): «Toda autoridad [...] al convertirse pronto en una opresion y en
una mentira, nos impondria infaliblemente [...] la esclavitud y el absurdo» (2004:
48). Ante esto, se da como respuesta una organizaciéon social basada en la coopera-
ci6n y la organizacién entre iguales que emana de la responsabilidad individual con
el grupo (Godwin, 1976; Bakunin, 2004; Giner, 2007; Gordon, 2007; Goldman,
2008; Cappelletti, 2010; Heywood, 2017; Pineda, 2017).

Asimismo, el anarquismo se caracteriza por la oposicion al sistema capitalista y
religioso, posicionando la autogestién como alternativa plausible. Esto conlleva abo-
gar por la libertad econdémica, basada en: (1) la inexistencia de clases sociales, (2) el
rechazo a la propiedad privada y (3) la administracion auténoma (Bakunin, 2004;
Giner, 2007; Gordon, 2007; Goldman, 2008; Cappelletti, 2010; Heywood, 2017).
La conquista de esto difiere entre tedricos, pues algunos consideran que la Unica
via es la revolucion (Bakunin, 2004, Kropotkin, 1995), mientras que otros, como
Proudhon (1947; 1890), prefieren el mutualismo. Por ejemplo, Tolstoi (2004) ase-
gura que eliminar el Estado y los gobiernos con violencia solo conlleva que estos
sean sustituidos por organizaciones de igual calado.

Del mismo modo, el anarquismo considera que el ser humano es bueno por
naturaleza. De ahi su tendencia a la colectividad y a la organizacién armoniosa, se-
nalando a las jerarquias como corruptoras de los individuos (Bakunin, 2004, Kropo-
tkin, 1995; Goldman, 2008). Respecto a toda esta teoria, Heywood (2017) sintetiza
los principios anteriores en cuatro ideologemas o marcadores nucleares de la ideolo-
gia anarquista: (1) anti-estatismo, (2) orden natural (bondad atribuida al ser humano),
(3) anticlericalismo y (4) libertad econdmica.

Gracias a este breve recorrido por las bases del anarquismo, se vislumbra que,
efectivamente, se trata de una ideologia detractora del sistema, lo cual lleva a plan-
tearse como los productos culturales reflejan este tipo de ideologias, las cuales en-
cuentran su espacio dentro de la oferta cultural (Pineda, Fernindez Gémez y Huici,
2018); un ejemplo de esto es la musica punk.

1. La crisis de la década de 1980 como detonante del punk

Los origenes del punk en distintos puntos del mundo han estado vincula-
dos a crisis econdmicas, sociales, culturales y politicas. De hecho, el punk nace en
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Gran Bretana en la década de 1970 con grupos como The Sex Pistols bajo una at-
mostera de desasosiego (Guerra, 2014) que llega a Espana. En este texto nos centra-
mos en el Pais Vasco, pues la década de los ochenta del siglo pasado marcé su con-
texto, caracterizado por el paro juvenil, la violencia, Euskadi Ta Askatasuna (ETA),
etc., lo que va a generar una toma de conciencia politica y social centrada en desta-
car un futuro fatidico (Roman Etxebarrieta 2018). El ejemplo mas caracteristico es
el paro, el cual se convierte en un problema estructural que afecta a la juventud (Da-
vila Balsera y Amezaga Albizu, 2003). El desasosiego y la insatisfaccién marcan esta
década y, en especial, a los jovenes (Roman Etxebarrieta, 2018), los cuales se sien-
ten abandonados y marginados por la sociedad, considerandolos mano de obra ba-
rata. Asimismo, la represion policial comienza a estar a la orden del dia, por lo que
las instituciones intentan eliminar y evitar las ideas de asociacidén y/o auto-organi-
zacion de los jovenes (Pascual, 2015: 50; Mota Zurdo, 2017). La organizacién co-
lectiva en los ochenta era un tema troncal en el Pais Vasco, pues no hay que olvidar
que los jovenes del momento pertenecen a la generacion baby boom de los sesenta,
es decir, vivieron la segunda parte del franquismo vy, posteriormente, la Transicion,
épocas marcadas tanto por el cambio, como por una politica ideada y planeada desde
la calle. Ademas, el Pais Vasco cuenta con un fuerte sentimiento nacionalista inde-
pendentista y una gran oposicién a la autoridad (Davila Balsera y Amezaga Albizu,
2003; Pascual, 2015; Maduefio Alvarez, 2021):

uno de los rasgos basicos de la juventud es el de no establecer una nitida di-
cotomia entre el ser y el deber ser. Y es precisamente desde aqui, desde
donde la cultura juvenil comienza a disociarse de las esferas politicas de deci-
sidn, ya que estas imponen ticticas de moldeado de conducta que inducen a
considerar la crisis como una posibilidad de ajuste permanentemente en una
coyuntura de inseguridad econémica general. (Pascual, 2015: 60)

Por todo esto y en tanto que el ocio de los jovenes en los ochenta estaba
vinculado a la politica y a la musica, en concreto, al rock radical vasco (Davila Bal-
sera y Amezaga Albizu, 2003), el punk se erige como un movimiento musical que
termina por convertirse en una subcultura derivada del contexto en el que se desa-
rrolla y, ademis, auspiciada por no encontrar una solucién a los problemas mencio-

nados (Greil, 2005; Guerra, 2014; Mota Zurdo, 2017; Etxbarrieta, 2018).

2. Anti todo: el punk rock vasco

La etiqueta de Rock Radical Vasco (RRV) comienza a ser utilizada por los
medios de comunicacién en 1983, englobando en ella distintos géneros y subgéne-
ros musicales considerados underground y caracterizados por unas letras contestatarias
y combativas que se vinculaban a la izquierda abertzale (Mota Zurdo, 2017; 2018;
Del Amo Castro, 2019). Esta relacion deja patente el apoyo mutuo dado entre los
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grupos del RRV vy algunos partidos politicos, en concreto, Herri Batasuna, pues,
por un lado, el partido conseguia llegar al sector juvenil y, por otro, los grupos con-
seguian mayor presencia y repercusion. Este vinculo fue propiciado por puntos de
coincidencia entre la carga ideoldgica que se identificaba en la musica del RRV vy las
bases politicas e ideoldgicas del partido mencionado, si bien no todos los grupos fue-
ron participes (Davila Balsera y Amezaga Albizu, 2003; Pascual, 2015; Mota Zurdo,
2018). La mayoria de los grupos que rechazaban dicha etiqueta abogaban por mo-
vimientos antisistema: «El movimiento punk [...] nacié como un ariete contra todo
lo establecido» (Maduefio Alvarez, 2021: 313). La juventud vasca amparada por este
movimiento consigue que se cree un sentimiento de pertenencia —un «nosotrosy»—
a través de la identificacion y el reconocimiento (Davila Balsera y Amezaga Albizu,
2003; Pascual, 2015; Mota Zurdo, 2018). De hecho, el punk ha sido clasificado
como una subcultura que intenta originar una forma de expresion propia (Hebdige,
1979; Greil, 2005; Maduefio Alvarez, 2021).

La primera época del punk en el Pais Vasco se centra en el -anti. Bandas como
Eskorbuto o Cicatriz (Mota Zurdo, 2018) reflejan esa oposicion al sistema imperante,
adquiriendo las letras y las tematicas una importancia nuclear. Segin Davila Balsera y
Amezaga Albizu (2003) existen cuatro grupos de tematicas dentro del punk. La pri-
mera de ellas es la frustraciéon derivada del desasosiego de la juventud, que se hacia
patente en la idea del «no futuro» (2003: 226; Madueno Alvarez, 2021: 325), idea
esencial del punk: «Driven by an apocalyptic appetite for destruction and collapse,
its visidon was literally hope-less. Hence the vindictive glee with which Johnny
Rotten promised “no future” in “God Save the Queen”» (Reynolds, 2011: 240).
La segunda se centra en temas generales del RRV (criticas politicas, religiosas, etc.).
La tercera se resume en el mitico «sexo, drogas y rock&roll». Por dltimo, se iden-
tifican temas referentes a asuntos locales. Junto a las letras y tematicas contestatarias,
se utilizaban elementos culturales y lingiiisticos que ayudaban a su difusién entre los
jovenes, es decir, se empleaba un lenguaje coloquial y, en muchas ocasiones, con-
siderado como vulgar. De hecho, la premisa del punk era que cualquiera podia to-
carlo y cantarlo, aclarando que el objetivo no era solo musical, sino social y cultural
(Davila Balsera y Amezaga Albizu, 2003). En definitiva, se trataba de una subcultura
con estilo propio: «Todo se convertia en elementos de contestacion: la cresta [...] la
ropa [...] y el lenguaje directo y sin tapujos combatia una sociedad dominada por los
tabas» (Maduefio Alvarez, 2021: 321).

Este anti-todo y su estética consiguieron aportar al mundo musical una fuerte
representaciéon ideoldgica vinculada al anarquismo (Maduefio Alvarez, 2021), gra-
cias a grupos como La Polla Records, entre otros. El mensaje politico del punk es
uno de los aspectos mas interesantes, pues las letras tienen un contenido politico
muy elevado, fijando la lucha callejera, en euskera kale borroka (Avilés Farré, 2010),
como solucién y la calle como epicentro politico: el punk tiene una clara «naturaleza
de contracultura» (2021: 317). Como se explicd, el anarquismo aspira a la liberacién
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completa, tanto individual como social, el punk rock refleja ese caracter combativo.
Por tanto, no es extrano que en el punk se identifiquen los marcadores ideoldgicos
anarquistas (Fernandez Gémez y Pineda, 2018).

En linea con lo expuesto, este estudio tiene como objetivo analizar si el punk
llevado a otros circulos de distribucién, como el cine, consigue transmitir la ideolo-
gia y el contexto de este movimiento. Esto se plantea porque, teniendo el punk una
ideologia y una idiosincrasia tan opuesta a lo que impera en el sistema, cabe conocer
si los directores de cine consiguen reflejar de forma fiel lo que este movimiento su-
pone, pues sin esa informacion perderia su particularidad e interés como subcultura.
Asimismo, este objetivo se traduce en dos preguntas de investigacion (PI):

PI1: ;Los productos audiovisuales derivados del punk trasladan la ideologia que
caracteriza a este subgénero musical?

PI2: ;Los textos audiovisuales que tratan el punk reflejan la relaciéon entre el
desasosiego de los jovenes y este estilo musical?

3. Metodologia

Para responder al objetivo y a las preguntas de investigacion se aplicd una me-
todologia cualitativa compuesta de dos técnicas: un analisis ideoldgico y un analisis
critico del discurso (ACD). Ambas se aplicaron a la primera trilogia de peliculas do-
cumentales de Kikol Grau sobre el punk rock vasco. Grau, como director de cine,
se caracteriza por tratar la historia televisiva, politica y musical de Espana desde los
ochenta hasta la actualidad. La trilogia seleccionada es una de sus obras mas conoci-
das, compuesta por tres documentales dedicados a grupos diferentes: Las mds maca-
bras de la vida (Grau, 2014) sobre Eskorbuto, Inadaptados (Grau, 2015) sobre Cicatriz
y No somos nada (Grau, 2016) sobre La Polla Records. Esta eleccion para la metodo-
logia se debid a que estos tres grupos se han convertido en hitos del punk. De he-
cho, La Polla Records sigue ocupando un lugar importante en el panorama musical
espafiol y latinoamericano; Eskorbuto es referente a nivel nacional e internacional
del punk (Mota Zurdo, 2016) y Cicatriz cre6 uno de los discos de punk mas impor-
tantes en Espafia: Inadaptados. En definitiva, la trilogia de Kikol Grau recoge a tres
de los grupos que, como expone Gonzalez de Uriarte (2019), mas influencia social,
cultural y politica tuvieron en los inicios del punk.

Por un lado, se realiz6 un analisis ideologico gracias a Heywood (2017), pues
al recoger todos los ideologemas del anarquismo se pudo sistematizar la basqueda,
centrandose en: (1) anti-estatismo, (2) orden natural, (3) anticlericalismo y (4) li-
bertad econdmica. Este método ya habia sido utilizado en otras obras dedicadas a la
musica punk como en Fernandez Goémez y Pineda (2018). Por otro lado, se aplico
el ACD a partir del enfoque de Fairclough (1992), quien pone en relacién el texto
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con su contexto (Schreder, 2002), asi como los canales de distribucidn, los cuales
sera esenciales conocer para poder llegar al objetivo plateado. Los niveles de anilisis
del ACD son:

1. Texto: dedicado a cuestiones puramente estilisticas y formales, como la for-
ma-contenido o el Iéxico utilizado (Fairclough, 1992; 1995). Al tratarse de
textos audiovisuales y sobre contenido musical, se dividié este primer nivel
en tres aspectos: (a) la imagen, (b) el texto escrito y hablado y (c) la musica.
La imagen fue analizada teniendo en cuenta el contenido al que hace refe-
rencia y a la estructura y orden en el que se concatenan. De ambos tipos de
texto, escrito y hablado, se analizan contenido, léxico y registro (e.g. colo-
quial o vulgar). Por Gltimo, para la masica se ha seguido el mismo tipo de
analisis que para lo textual.

2. Practica discursiva: se analizé la produccion, distribucién e interpretacidon
de las piezas (Fairclough, 1993). No obstante, la interpretacién del texto no
fue aplicada, pues el foco del estudio se situd en todo aquello que deriva de
la creacion y produccion de las obras (la emision).

3. Practica social: se utilizd para poner en relacién el texto con el contexto
econdmico, politico (poder e ideologia) y cultural (valores e identidad)
(Fairclough, 1995: 62). Esto se consiguidé analizando las referencias al con-
texto que aparecen en los documentales y poniéndolos en relaciéon con la
musica, los titulos o los personajes que aparecen.

4. Resultados

Los tres documentales de Kikol Grau presentan rasgos ideoldgicos y contextua-
les que vinculan el punk con los sucesos politicos, sociales, culturales y econémicos
que vivio la generacidon. No obstante, esto se deja patente de forma mas clara en el
primero y en el tercero: Las mds macabras de las vidas (2014) y No somos nada (2016).
En cambio, Inadaptados (2015) estd dedicado a la trayectoria de Cicatriz, provo-
cando que las marcas identitarias sean menos frecuentes, pues la narrativa versa sobre
el grupo en si y no tanto en su contexto. Estas dos formas narrativas se reflejan en la
construccion estilistica de cada uno, pues aquellos que contienen mas marcas son en
los que el director ha seleccionado y editado imagenes no solo de conciertos, sino
también de sucesos politicos y/o sociales del momento, consiguiendo que el espec-
tador comprenda el contexto de las letras. En el segundo documental, todas las ima-
genes pertenecen Gnicamente a conciertos y a videos grabados por los propios com-
ponentes del grupo sobre momentos concretos de su vida. Esto ha creado diferencias
sustanciales entre los documentales. A continuacidén, se exponen los resultados de
cada uno de los anilisis.
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4.1. ANALISIS IDEOLOGICO

Los tres documentales de Kikol Grau reflejan ideologemas del anarquismo. No
obstante, dependiendo de las tematicas que abarcaban los grupos, Grau ha reflejado
unas u otras marcas ideologicas. En Las mas macabras de las vidas (2014) se han identi-
ficado los cuatro ideologemas, destacando el anti-estatismo. Un ejemplo de este re-
chazo al Estado y, en general, al sistema politico se localiza entre el minuto 17:41 y
el 19:45, pues se observa en pantalla un fragmento de un discurso de campana de
Felipe Gonzilez en el que afirma que serd momento de paz, pero, a continuacidn,
este mismo politico en el Congreso de los Diputados justifica que se viven tiempos
excepcionales y, por ello, se requieren medidas extraordinarias. Una vez finalizan es-
tas imagenes, comienza a sonar la cancién de Es un crimen de Eskorbuto: «El partido
que gobierna este pais y toda su oposicion parlamentaria, las patronales, los sindica-
tos, todos contribuyen a nuestro fracaso. Es un crimen...». De hecho, este antiesta-
tismo lo refleja el director desde el inicio del documental con una pantalla en negro
y el titulo: «En colaboracion con el Gobierno del Asco» (Grau, 2014). En Inadapta-
dos (Grau, 2015) también se vislumbra el antiestatismo, gracias a la masica del propio
grupo, como con Cuidado burécratas. Por Gltimo, No somos nada (Grau, 2016) es el
documental en el que mas se ha encontrado este ideologema: un ejemplo es la selec-
cién que realiza Grau de imagenes de Aznar y de la manifestacién contra la entrada
en la Guerra de Irak, mientras se escucha:

Putos politicos del mundo entero, siempre a la orden del puto dinero.
No nos dejais ninguna otra salida que hacer del miedo nuestra forma de vida.
Putos imbéciles, correvediles, [...] siempre trapicheando con los votos para
cagaros en nuestra miseria, viviendo alegremente de nosotros [...] siempre a
nuestro servicio jvaya jetal... (2016: 04:24-05:16)

Otro ejemplo es «Camuflando de democracia este fascismo porque aqui siem-
pre mandan los mismos. Un congreso de ratones podriais formar. No representais a
nadie...» (2016: 30:25), letra que va acompanada de imigenes de politicos naciona-
les e internacionales. Cabe mencionar que en el caso del punk rock vasco, el anties-
tatismo puede darse como rechazo al Estado espafiol, por la problematica ya men-
cionada, o bien como rechazo a cualquier tipo de jerarquia, los limites entre uno y
otro pueden ser confusos y no ficilmente identificables (Lahusen, 1993). No obs-
tante, entendemos que se trata de antiestatismo hacia cualquier tipo de jerarquia y
representacion, pues los tres grupos que aparecen en los documentales de Grau se
encuentran clasificados en ese peculiar -anti todo ya comentado.

El tercer documental también incide en el rechazo a la monarquia, pues se ob-
servan imagenes de los antepasados de los Borbones y se escucha: «Un rey no es rey
por voluntad divina, sino porque sus antepasados se lo montaron divinamente...»
(2016: 28:23-28:36). Este rechazo a la monarquia también se realiza en el primer
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documental, pues aparecen en pantalla imagenes del Rey Juan Carlos, asi como de
Franco y Hitler saludindose, todo esto mientras el espectador puede escuchar la voz
en off del rey mencionado diciendo: «Nunca permito que hablen mal de Franco en
mi presencia porque uno tiene que aceptar de donde viene y ese fue el que me puso
en el trono» (Grau, 2014: 37:48-38:05).

En esta linea y siguiendo con el antiestatismo, el rechazo a las banderas se re-
fleja en todos los documentales. En la primera pieza, el espectador puede ver las
banderas espanola, estadounidense y francesa ardiendo, acompafiado de la cancién
Escupe en las banderas de Eskorbuto (Grau, 2014: 24:53-24:51). En Indaptados (Grau,
2015) es el propio Natxo Etxebarrieta, lider y vocalista de Cicatriz, el que afirma en
un concierto «Hay que quemar todas esas banderas. Las banderas a tomar por culo y
las ideas también» (2015: 18:52-19:03). Por ultimo, en No somos nada (Grau, 2016)
se escucha «Odio los partidos, fuego a las banderas» (2016: 28:37-28:42). Es im-
portante destacar que también existe un posicionamiento en contra de la ikurrifa
—bandera oficial del Pais Vasco— vy, por tanto, del que seria el estado vasco. Esto se
deja patente en Las mds macabras de las vidas (2014) cuando entre el minuto 23:54 y
24:30 se escuchan canticos en euskera sobre la lucha por la ikurrifia, a continuacién,
coincide, de nuevo, con Escupe en las banderas. Otro dato relevante es que tanto en
el primer documental como en el tercero el director utiliza un mismo recurso: colo-
car la bandera franquista en pantalla diluyéndose y dando forma a la espafiola actual
(Grau, 2014: 12:06-12:08; 2016, 29:27-29:30). Gracias a este recurso visual, el di-
rector deja patente que el poder actual es el mismo que el de la época franquista.

Dentro de esta categoria de antiestatismo se incluye el rechazo a las fuerzas de
seguridad del estado, como la Policia Nacional o la Guardia Civil, el cual aparece en
los tres documentales: (1) «Policia nacional, picoletos de mierda, capitanes generales.
Este maldito pais es una gran pocilga. Ministros, gobernadores, presidentes que tocan
los cojones...» (Grau, 2014: 25:31-25:54); (2) «Tiene Vitoria mil estupas [policia de
estupefacientes, aclara Grau| que contar, monos [policia nacional], picolos y secretas
que nos vienen a cortar. Vienen de todos sitios y nos quieren vacilar. Y entre la es-
tupa que viene esta la municipal...» (Grau, 2015: 16:31-16:38); y (3) «Eras hombre
y ahora poli. Has vendido tu dignidad, eres una pieza mas, eres mi enemigo |[...| vas
a comer por dar hostias a la gente» (Grau, 2016: 31:32-32:16). Cuando en los do-
cumentales suenan las canciones de los grupos contra las fuerzas de seguridad del es-
tado, Kikol Grau las acompana con imigenes de abusos policiales. Esto sucede tanto
en el primero como en el dltimo, sin embargo, en Inadaptados (Grau, 2015) solo se
ven imagenes de conciertos.

El segundo marcador nuclear del anarquismo es la referencia al orden natu-
ral. No obstante, cuando aparece no se refleja la apuesta por la autogestion y/o la
cooperacién basada en la bondad del ser humano, sino que se centra en el rechazo
al orden existente, es decir, a la industrializacion y su alienacién. En algunas ocasio-
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nes se deja patente la necesidad de una revolucion para conseguir el cambio, como
cuando se observa en pantalla imagenes de lucha callejera mientras suena: «Cuando
el dia anterior te sea exactamente igual al nuevo dia. No esperes a que las cosas cam-
bien sin ti. No cambiaran. Ven y tnete al desorden...» (Grau, 2014: 44:40-44:49) o,
también, en el caso de No somos nada (Grau, 2016) «Llegar, llegard cada burgués re-
cibird su broma, su broma, se vengara la humillacién...» (2016: 33:58-34:01), al pa-
rar la cancidn se observa una guillotina cayendo.

Respecto al anticlericalismo, de nuevo, Inadaptados (Grau, 2015) no lo refleja,
pero en Las mas macabras de las vidas (Grau, 2014) se identifica en el 40:26 gracias a:
«Tanta religion, tanto hijo bastardo. La madre que los pari6. Iros a la mierda, iros a
la mierda...». Por su parte, en No somos nada (Grau, 2016) se identifica este ideolo-
gema en varias ocasiones, pues La Polla Records lo usa como tematica recurrente,
como por ejemplo con «Salve» uno de sus discos mas conocidos. La cancion Salve es
seleccionada por Grau para No somos nada y la representa con imagenes de demonios
e ilustraciones de guerras cristianas en nombre de la religién (2016: 34:42-35:15).
Otro ejemplo se encuentra entre los minutos 30:54 y 31:31, donde se ve a gente
realizando el saludo fascista mientras suena: «Ya que sois tan religiosos. Cara al culo,
spor qué no le dais la paliza a Dios? Cara al culo [...] La madre Teresa no nos inte-
resa [...] las jerarquias son una porqueria...».

Por altimo, la libertad econdémica se refleja en numerosas ocasiones, pero, tam-
bién, por oposicion, como sucedia con el segundo ideologema, es decir, las criticas
a la division por clases, al capitalismo y a la distribucidn del dinero son frecuentes,
asi como las consecuencias que tienen estas para la clase obrera, pero sin aportar una
idea de organizacion concreta: «Estamos insultando a la ley, estamos en su truco del
dinero. Como perdedores, entramos en su juego...» (Grau, 2014: 12:08-12:30); «Y
ahora todo el dinero estd muy bien protegido, en la misma casa putas» (Grau, 2015:
10:55-10:57); y «Todos obedecemos al gran capital. Todo el dinero al gran capital.
Los grandes negocios, saqueo legal [...] Buascate un trabajo, déjate explotar, mué-
rete de rodillas por tu libertad...» (Grau, 2016: 04:04-04:09). Conociendo este po-
siclonamiento contra el capital, no es de extranar que las alusiones en contra de la
publicidad sean numerosas. De hecho, Grau juega con esto desde el inicio del pri-
mer documental en el que, de forma irénica, utiliza logos de distintas marcas como
UNICEF, Médicos Sin Fronteras y DIA, como si estuvieran financiado la pieza. En
Las mas macabras de las vidas, el director pone anuncios uno detras de otros al ritmo
de Anuncios publicitarios de Eskorbuto: «Anuncios publicitarios que prometen felici-
dad, de algtin productos de moda que te hard cambiar [...] Oh, si, si, os engafan, os
engaflan asi,....» (2014: 11:00-11:10). El director también utiliza el recurso visual de
los anuncios en No somos nada (Grau, 2016) mientras suena: «Hace ya tiempo que se
acabd el necio suefio de una vida feliz. Nunca tendremos un salvador que nos regale
otra oportunidad. La culpable de mi ruina es la sociedad que cuando mejor estoy se
acaba el material» (2016: 12:09-12:38).
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En definitiva, en Las mds macabras de las vidas (Grau, 2014) y en No somos nada
(Grau, 2016) se identifican los cuatro ideologemas. No obstante, en Inadaptados (Grau,
2015) solo encontramos referencias al antiestatismo y a la libertad econémica, proba-
blemente por la diferencia de estilo que utiliza Grau. Del mismo modo, el segundo y
el cuarto ideologema se presentan por oposiciéon. Para terminar, cabe apuntar que en
No somos nada el simbolo de la A anarquista sale en dos ocasiones (2016: 03:26 y 20:58),
mostrandola al lado de personas que reflejan la estética y el estilo punk, considerindose
esto una vinculacion concreta entre la ideologia y el punk realizada por el director.

4.2. ANALISIS CRITICO DEL DISCURSO (ACD)

Las mas macabras de las vidas (2014) y No somos nada (2016), como ya se men-
ciond, son los documentales en los que Kikol Grau se ha encargado de ir reconstru-
yendo el contexto social, politico y econdémico en el que ambos grupos se origina-
ron y desarrollaron a través de las imigenes. Sin embargo, entre ellos también existen
interesantes diferencias: por ejemplo, en el caso del primero, se realiza en orden cro-
noldgico, desde que Eskorbuto saca su primer disco hasta el tltimo, orden que se
invierte en el caso del documental sobre La Polla Records. En cambio, Inadaptados
(2015) muestra al grupo Cicatriz como el epicentro de la historia, de modo que el
contexto es algo secundario. No obstante, Kikol Grau si intenta conectar la histo-
ria de Natxo Etxebarrieta, vocalista y lider de Cicatriz, con su contexto personal. A
continuacion, se recoge el anilisis realizado en tres apartados: (1) texto, (2) practica
discursiva y (3) practica social. Esta estructura ayuda a analizar los documentales en
tres niveles distintos de profundidad y, asi, se han obtenido resultados sobre el reflejo
de la identidad y el contexto del punk en dicho material audiovisual.

4.2.1. Texto

El texto se ha dividido en imagen, musica, texto hablado y escrito. No obs-
tante, en general, es interesante seflalar que los tres documentales guardan una
misma estética decadente y desenfadada. Asimismo, en Las mds macabras de las vidas
(Grau, 2014) se incluyen fragmentos de un video que recoge una entrevista a Es-
korbuto y se van intercalando con el resto de las imagenes, de hecho, en Inadaptados
(Grau, 2015) sucede lo mismo con una entrevista radiofénica, por lo que en ambos
se pueden escuchar declaraciones realizadas por los propios componentes. Esto no
sucede con La Polla Records (Grau, 2016), sin embargo, en este caso el director uti-
liza como apoyo visual escenas de peliculas como El nacimiento de una nacion (2016:
20:37-30:53) o La Purga (2016: 32:16-32:37), entre otras.

Asimismo, a nivel formal lo mis relevante es el binomio que ofrece Grau a tra-
vés de la complementariedad entre las imagenes y la masica, pues, como se verd
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en el apartado de practica social, gracias a esto se va contextualizando la musica de
los grupos. De hecho, las imagenes ayudan al receptor a poder integrar las letras en
una atmosfera politica en concreto, identificando el posicionamiento del grupo. Un
ejemplo es el uso de imagenes de Hitler y Franco saludandose, mostrando felicidad
y, en contraste, civiles portando atatdes mientras son agredidos por la policia; en esta
escena suena la cancién Historia Triste de Eskorbuto (Grau, 2014: 16:04-17:02).

El lenguaje utilizado por el director durante los tres documentales, entendiendo
este como el texto escrito que ¢l mismo realiza, es coloquial. De hecho, se permite
licencias que se pueden considerar como «vulgares» pero que, realmente, conflu-
yen con el utilizado en la masica punk, como el letrero ya mencionado de «En co-
laboracion con el Gobierno del Asco», con el que comienza el primer documental
(2014). En los fragmentos musicales seleccionados si se incluyen multiples vulgaris-
mos, como, por ejemplo, «Dios si que escupiod, cayd sobre la tierra, creando pol’ tol’
morro la jodida raza nueva...» (Grau, 2015: 19:24-20:32) o la inclusién de Cara al
culo (Grau, 2016: 30:54-31:31).

4.2.2. Practica discursiva

Tanto la edicién como la direccién y la produccion son realizadas por el propio
Kikol Grau con el apoyo de la productora Made in Hell, la cual estd especializada en
el género documental. Cabe mencionar que Grau utiliza imagenes de otros autores,
haciendo una especie de collage. Asimismo, la distribucién de los documentales se ha
realizado en plataformas como Vimeo o Filmin. Clares-Gavilin y Medina-Cambrén
(2018) explican que Filmin no pretende ser competencia de otras grandes platafor-
mas como Netflix, HBO o Movistar, sino que «naci6 en el seno de la industria cine-
matografica, teniendo como objetivo la distribucion de cine independiente o de au-
tor bajo demanda» (2018: 911). Estos mismos autores desarrollan el valor que aporta
Filmin como plataforma audiovisual gracias a su catdlogo centrado en cine indepen-
diente, por lo que su puablico objetivo es mas especifico. De hecho, los documentales
han sido presentados a distintos festivales, como IN-EDIT Film Festival, Dock of the
Bay de San Sebastian (donde Las mds macabras de las vidas consigui6 el primer premio),
Festival L’Alternativa, Atlantida Mallorca Film Fest, DocsLisboa 2016 o el Festival de
Cine Europeo de Sevilla de 2016. No obstante, hay que puntualizar que la subcultura
punk siempre ha abogado por una distribucion libre de la cultura, lo cual puede vin-
cularse con ese apropiacionismo que hace Grau para montar estos documentales.

4.2.3. Practica social

El montaje de Grau es esencial, pues representa visualmente las letras de los
grupos, como en No somos nada (2016) donde segiin va sonando Qué turututii de
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La Polla Records se intercalan imagenes de distintas autoridades: «Aqui el que roba
mas es el que se hace respetar [imagen de Henry Kissinger diandose la mano con Au-
gusto José Ramoén Pinochet|. El que mas mata [Kissinger abrazando a George W.
Bush] es Premio Nobel de la Paz [Barack Obama]. El buen intelectual no da la cara
ni por Dios [Putin] y hay tanta libertad que no se puede respirar» (2016: 08:58-
09:14). Gracias a este recurso, son distintas las marcas identitarias del punk en refe-
rencia al contexto que han sido identificadas.

En primer lugar, se aprecia la importancia que tiene el desempleo en los relatos,
reflejindose de multiples formas, una de ellas es a través de los fragmentos seleccio-
nados de entrevistas a los grupos: «Si la gente no comprende por qué vivimos asi es
porque es idiota [...] Tiene un padre en el paro, una madre borracha y todo asi por
el estilo...» (Grau, 2014: 21:55-23:25). El paro es un problema estructural, pues esta
en la realidad de las familias: «el 50% de la gente que conozco estd en paro» (2014:
41:16-41:28), afirma losu. La tematica del desempleo también aparece en canciones,
por ejemplo, en No somos nada (Grau, 2016: 25:16-35:26): «No disfrutamos en el
paro, ni disfrutamos en el campo...».

En segundo lugar, otra marca identitaria que Grau representa, siguiendo las te-
maticas de los grupos, es la amenaza constante de una guerra nuclear. Esta aparece
en multiples canciones, sobre todo, de Eskorbuto y La Polla Records, a las cua-
les Grau ofrece representacion visual, utilizando imagenes de destruccion de ciu-
dades: «Hablan de desarme pero nadie se desarma [...]. El planeta es ahora un gi-
gantesco ataud [...] es el fin no hay solucién [...] Armas y mis armas, serd nuestro
final» (2014: 03:27-04:59). A esta escena le siguen imagenes en las que se ve a fami-
lias corriendo hacia sus refugios porque la radio afirma que Estados Unidos esta bajo
un ataque nuclear, mientras se escucha: «Destruccidn, exterminio y muerte. No se
pudo remediar [...] La gente compra armas para defenderse de gente que compra ar-
mas para defenderse». En No somos nada suena: «Harto de tanta loteria nuclear. Con-
servadores en conserva caducados...» (Grau, 2016: 07:23-08:21).

No obstante, el director no refleja solo la oposicion de estos grupos a las gue-
rras nucleares, sino a cualquier tipo de guerra, considerandolas como un lastre social
derivado de cuestiones existentes entre las élites. Por ejemplo, Grau contextualiza
canciones de La Polla Records con la entrada de Espana en la guerra de Irak y su re-
lacién con los atentados en Atocha, Madrid, del 11 de marzo de 2004 (11-M). Para
esto, en No somos nada (Grau, 2016), utiliza un video de los atentados que transmite,
a través de los gritos de una mujer, la angustia y el miedo del momento, acompa-
nado de unos letreros:

Los atentados del 11-M 2004 cometidos en la estaciéon de Atocha de Ma-

drid. Muertos 193. Heridos 1858. Fueron llevados a cabo por una célula te-
rrorista de Alqaeda por la intervencion de Espafia en la guerra de Irak tal
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como reveld la investigacién policial y judicial. El Partido Popular acusé a la
banda terrorista ETA. (2016: 05:16-05:56)

Tras esta explicacién, Grau enlaza con un video de Angel Acebes, ministro del
interior del Partido Popular (PP), declarando ante la prensa que ETA era la culpable.
Para completar esta narrativa, el director afiade que, tras ser ministro, Acebes co-
menzoé a trabajar para Iberdrola y, ademas, esta imputado en el caso Barcenas. Antes
de esto, Grau pone imigenes de José Maria Aznar, tanto en solitario como en com-
pania de George W. Bush al ritmo de Iros todos a la mierda de La Polla Records.

Asimismo, en Las mds macabras de las vidas (Grau, 2014) aparece Antes de las gue-
rras de Eskorbuto y, de hecho, el director afiade el videoclip completo (2014: 07:09-
11:50). Esta cancién expone la complejidad que supone restaurar las vidas de los
ciudadanos tras una guerra: «Antes de las guerras podrian regresar, volver a sus casas,
volver a empezar. Una vida nueva todo quedd atris, ...» El videoclip muestra a un
soldado que vuelve de su servicio y se encuentra a su madre ahorcada. Cabe men-
cionar que este videoclip contiene violencia explicita, dejando patente el desasosiego
y la desesperanza, no solo por la escena de la madre del soldado sino también porque
termina con uno de los componentes del grupo tocando en la calle mientras otros le
escupen y, finalmente, un francotirador le dispara en la cabeza. Estas caracteristicas
reflejan la estética punk decadente por el estilo utilizado en el videoclip. Asimismo,
el director se encarga de que quede reflejado el rechazo a ETA y el Grupo Antite-
rrorista de Liberacion (GAL), considerados como herramientas contra la poblacion.
En el primer documental se ve el simbolo de ETA e imagenes de atentados terro-
ristas mientras se escucha a Eskorbuto cantando: «Vivir con miedo eso es torbar [...]
yo no aguanto la paz de los cobardes» (2014: 28:27-29:38). Cicatriz tiene una re-
lacion estrecha con ETA, pues, como explica el propio Natxo Etxebarrieta en una
entrevista, €l tenia aspiracion a ser parte de la banda: «siempre a la ikurrina. Etxe-
barrieta, el primer muerto de ETA era tio mio [...] Yo pensaba morir por ETA {Va-
mos! Mi maxima ilusién era ser etarra y cargarme algiin picoleto, pero vamos jcémo
fueraly (Grau, 2015: 06:47-07:41). Durante esta entrevista, el director anade con ti-
tulos que Etxebarrieta, el tio de Natxo era dirigente de ETA y fue autor material del
primer asesinato de la banda, muriendo en un enfrentamiento con la guardia civil.
Sin embargo, Natxo Etxebarrieta explica como todo eso se acabd gracias a la musica
y se desvinculd de cualquier bandera y cualquier estatismo.

Kikol Grau muestra en varias ocasiones la estética de la juventud vasca que se
sentia identificada con este subgénero musical a través de dos recursos. Por un lado,
gracias a las imagenes de conciertos y de los propios componentes del grupo. Por
otro lado, la musica es esencial, pues el contexto provocd que los jovenes se sin-
tieran marginados, fuera de los limites considerados como buenos por la sociedad:
«Buscas comida en el hogar, tu viejo de mala hostia, tienes que currar. Hace un dia
chungo, jvaya mierda! Tomamos cerveza con unos colegas, somos zombies mutan-
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tes inadaptados, automarginados |[...] seres en un mundo de retrasados... [Viva el
punk! (Grau, 2015: 05:28-06:44).

Los documentales reflejan la problematica politica y social existente con el in-
dependentismo vasco y, en concreto, la relacion entre Herri Batasuna y el Rock
Radical Vasco (RRV). Estos grupos se posicionaban en contra de la etiqueta RRV,
precisamente, por su vinculacién politica. Natxo Etxebarrieta afirma:

El rock radical vasco es una mentira [...] las letras pueden ser mias que
de un sevillano que de uno de Barcelona que de uno de Holanda que uno
de cualquier sitio, jvamos! Mis letras son de la calle no son politicas. (Grau,

2015: 13:48-14:10)

En Las mds macabras de la vida (Grau, 2014) suena la cancidon Haciendo bobadas
de Eskorbuto mientras se ve en pantalla un cartel propagandistico de Herri Batasuna
(2014: 19:53-20:24). De esta forma, Grau deja claro el posicionamiento de los gru-
pos respecto a la apropiacion que hizo el partido.

Por dltimo, aunque en relacién con todo lo visto hasta ahora, la idea generacio-
nal del «<no-futuro» estd muy presente. En Las mds macabras de las vidas (2014) se hace
llegar esta marca identitaria gracias a la seleccién de canciones, como «Pérdida de es-
peranza, pérdida de ilusion, los problemas contindan sin hallarse solucidén. Nuestras
vidas se consumen, nuestros cuerpos caen rendidos como una maldicion |...] El pre-
sente es un fracaso y el futuro no se ve...» (2014: 20:31-21:50). En Inadaptados (Grau,
2015): «Esperando que crezcamos para hablarnos del futuro, yo no creo en el futuro.
iVete a tomar por culol» (2015: 08:22-08:54). Lo mismo sucede en No somos nada
(Grau, 2016) con La Polla Records, esta vez con imagenes de actos delictivos, como
robos, acompanando la cancion: «jViva la mala hostia de mi generaciéon! Fuimos
como cohetes y mas de uno se estrell6. Aunque no habia futuro y aquello se acabd. Y
Dios sigui6 en el cielo y yo me cago en Dios...» (2016: 09:14-09:33). Mas adelante,
y relacionando este «no-futuro» con las circunstancias que se estaban viviendo a ni-
vel politico, social y econdémico, se escucha: «Triste futuro, triste lugar. Testigo mudo
de una guerra sin final. Tras la crisis industrial tienes que sobrevivir...» (2016: 20:08-
20:19). Justo al finalizar este fragmento, vuelve a aparecer el simbolo de una bandera
anarquista en pantalla, pues esta es la forma que tiene el director de hacer que el es-
pectador relacione la idea de desesperanza con todas las circunstancias por las que esta
pasando la generacion, aportando la considerada como solucion: el anarquismo.

5. Discusion y conclusiones

Segtn Pineda, Fernandez Gémez y Huici (2018) los productos culturales refle-
jan distintas ideologias, incluso, las que son consideradas como disidentes del sistema.
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Tras el analisis ideolodgico realizado se afirma que los documentales de Kikol Grau
entran dentro de este grupo de textos culturales, pues la ideologia anarquista es con-
siderada como detractora del sistema (Giner, 2007). Esto se ha obtenido gracias a la
identificacion de los cuatro ideologemas en el audiovisual: (1) anti-estatismo, (2) or-
den natural, (3) libertad econémica y (4) anticlericalismo (Heywood, 2017). En los
resultados, se ha podido observar el desarrollo de estos ideologemas en los documen-
tales, pues dejan patente el rechazo a cualquier forma de jerarquia (Godwin, 1976;
Bakunin, 2004; Tolstoi, 2004; Gordon, 2007; Goldman, 2008; Cappelletti, 2010).
Sin embargo, son el primer y el cuarto ideologema los mis identificados, como su-
cede en No somos nada. De esta forma, la primera pregunta de investigacion —;Los
productos culturales audiovisuales derivados del punk trasladan la ideologia que ca-
racteriza a este subgénero musical?>— es respondida de forma afirmativa. De hecho,
se incide en la idea de revolucién como forma de conseguir el cambio de sistema
(Bakunin, 2004, Kropotkin, 1995): «Cuando el dia anterior te sea exactamente igual
al nuevo dia. No esperes a que las cosas cambien sin ti. No cambiardn. Ven y Gnete
al desorden...» (Grau, 2014: 44:40-44:49).

Respecto al reflejo del contexto politico, social y cultural, el cual es un factor
esencial para comprender la identidad derivada del punk, los documentales de Grau
consiguen exponer fielmente las distintas caracteristicas y peculiaridades. El director
consigue mostrar al espectador los sentimientos de desasosiego y desesperanza que
marcan la generacién, gracias a exponer distintas tematicas, como la lucha contra las
guerras a través de las letras de las canciones de los grupos y, en concreto, la guerra
nuclear, o el desempleo como problema estructural que atane a los jovenes, el cual
se vislumbra tanto por las letras como por los fragmentos de entrevistas que Grau
recoge. No obstante, todas las tematicas reflejadas llevan a esa idea del no-futuro,
la cual también se erige como marca identitatia del punk (Davila Balsera y Ame-
zaga Albizu, 2003; Reynolds, 2011; Roman Etxebarrieta, 2018; Maduefio Alvarez,
2021): «Esperando que crezcamos para hablarnos del futuro, yo no creo en el futuro.
iVete a tomar por culol» (Grau, 2015: 08:22-08:54). Esta idea de desesperanza res-
pecto al futuro, junto a la consideracién por parte de toda la generaciéon de que son
personas marginadas por la sociedad, lleva al reconocimiento mutuo como grupo, el
«nosotros» (Davila Balsera y Amezaga Albizu, 2003; Pascual, 2015: 50; Mota Zurdo,
2017 y 2018): «somos zombies mutantes inadaptados, automarginados |[...] seres en
un mundo de retrasados... {Viva el punk! (Grau, 2015: 05:28-06:44). Grau muestra
en el audiovisual la subcultura que supuso, la cual nace del movimiento punk y se
erige como contracultural (Maduefio Alvarez, 2021).

En el dambito politico se vislumbra la violencia y el rechazo de estos grupos a
organizaciones como ETA o GAL o a las fuerzas de seguridad (Romin Etxebarrieta,
2018). Esto lleva a que Kikol Grau no se deje atras la importancia del conflicto po-
litico con respecto al fuerte sentimiento independentista existente en el territorio
vasco, el cual conduce a que Herri Batasuna se aproveche del punk bajo la etiqueta
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de rock radical vasco, trayendo consigo la oposicion de muchos grupos, entre ellos
los propios Eskorbuto, Cicatriz y La Polla Records (Davila Balsera y Amezaga Al-
bizu, 2003; Pascual, 2015; Mota Zurdo, 2018). Gracias al director queda patente el
rechazo a esta etiqueta y al uso partidista del punk que realizaba este partido politico,
desvinculandose asi de cualquier atisbo de afiliacién politica de los mismos.

Asimismo, Grau respeta la estética, el estilo y la identidad del punk, llevindola,
no solo al Iéxico o el contenido, sino también a las plataformas de difusion y distri-
bucién que se han utilizado para estos documentales, como Filmin, que cuenta en su
catalogo con titulos proximos al cine independiente y de autor y que se aleja de los
estandares mas comerciales de otras plataformas de video bajo demanda (Clares-Ga-
vilan y Medina-Cambroén, 2018). No obstante, y como se comentd anteriormente,
la subcultura punk aboga por la libre distribucion de los textos culturales, por lo que
Filmin podria resultar ser la opcién mas cercana, pero no la mis correcta en linea
con los valores ideoldgicos e identitarios del punk. De hecho, el estilo del director,
Grau, si podria estar mas cercano a la idiosincrasia del punk, pues hace uso de mate-
rial de otros autores.

En resumen, los tres documentales dejan ver tanto el contexto en el que se
desarrolla el punk -anti y muestran de forma fiel la identidad del movimiento y la
subcultura. Sin embargo, es en el primero y en el tercero en los que mas puede verse
dicha identificacién, lo cual se debe al estilo diferente que utiliza el director. Por
tanto, la respuesta a la segunda pregunta de investigacién —;Los textos audiovisuales
que tratan el punk reflejan la relacién entre el desasosiego de los jovenes y este estilo
musical>— también es afirmativa, pues Grau consigue reflejar todo lo que la genera-
ci6n vivid y a cuyos problemas reaccion6 dando origen a todo un movimiento.

En definitiva, y a modo de conclusion, los documentales de la trilogia del punk
de Kikol Grau reflejan tanto la ideologia anarquista como el contexto en el que nace
el punk en el Pais Vasco, el cual marca las letras, la estética y la conciencia del «no-
sotros» de una generacion. De hecho, en el caso de las peliculas de Grau, el cambio
de circulo de distribucién dado en el punk ha conseguido mantener la idiosincrasia
del subgénero, construyendo un reflejo no solo musical sino, también, politico y so-
cial. Como futuras lineas de investigacion destaca el analisis de otros textos audiovi-
suales que hayan sido realizados en plataformas o por directores/productores consi-
derados como mainstream. Todo esto con el objetivo de conocer si la identidad del
punk sigue reflejindose de forma fiel, tal y como sucede en los documentales aqui
estudiados o, por el contrario, tiene una representacién mas sesgada y acorde con el
sistema imperante, absorbiendo y haciendo suyo, precisamente, aquello que se le po-
siciona en contra. En otras palabras, conocer si el sistema ha conseguido desposeer al
punk de su verdadera peculiaridad.
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LABURPENA: Azken hamarkadan Europako irrati-telebista publikoek ahalegin handiak egin dituzte beren Gizarte Erantzu-
kizun Korporatiboko (GEKko) ekintzak hobetzeko, bere stakeholder nagusiari begira, hau da, herritarrei begira. Aldi berean, kli-
ma-aldaketaren pertzepzio zientifiko, sozial eta komunikatiboari dagokienez 2018 eta 2019 urteak inflexio-puntu izan ziren, ko-
munikabideak funtsezko faktore bihurtuz ingurumenarekiko kontzientziazioan. Alde horretatik, EITB azterlan interesgarria da,
ingurumen-kazetaritzarekin duen konpromiso bereziagatik (EITB, 2019). Premisa horretatik abiatuta, artikulu honek 2013 eta
2020 artean EITB.eus webgunean klima-aldaketari buruz argitaratutako albisteak aztertzen ditu, ingurumenari dagokionez GEK
aplikatzean indarguneak eta ahulguneak azaleratzeko asmoz. Azterlanak ondorioztatzen duenez, hainbat indargune aurkitu dira,
hala nola, frame sozial eta zientifikoak txertatzea, baina baita ahulguneak ere, besteak beste, klima-aldaketari buruzko etengabeko
komunikaziorik ez egotea.

HITZ GAKOAK: Klima-aldaketa; EITB; ziberkazetaritza; Gizarte Erantzukizun Korporatiboa (GEK).

ABSTRACT: In the last decade, Public Broadcasters in Europe have been making significant efforts to improve their CSR actions towards their
main stakeholder, the public. At the same time, the years 2018 and 2019 settled down a turning point in the scientific, social and communicative
perception of climate change, which has helped to highlight the role of the media as essential agents in environmental awareness. In this respect,
EITB it is an interesting case study, for its particular commitment to environmental journalism (EITB, 2019). Under this premise, this article
analysis web news on climate change of EITB.eus from 2013 to 2020, with the aim of finding the strongest and weakest points in the applica-
tion of Corporate Social Responsibility (CSR) to climate change related issues. As the study concludes, environmental coverage evidences strengths
such as the broad inclusion of social and scientific frames, as well as weaknesses such as the lack of continuous communication of climate change.

KEYWORDS: Climate change; EITB; online journalism; Corporate Social Responsibility (CSR).

* Harremanetan jartzeko / Corresponding author: Ainara Larrondo Ureta. Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion. Universidad
del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU). Barrio Sarriena, s/n (48940 Leioa-Bizkaia) — Ainara.larrondo@ehu.eus — https://
orcid.org/0000-0003-3303-4330

Nola aipatu / How to cite: Alonso Jurnet, Angela; Larrondo Ureta, Ainara (2022). «Ingurumeneko informazio-tratamendua Gizarte Erantzukizun
Korporatiboaren (GEKaren) ikuspegitik: Eith.eus-en kasuaren azterketa», Zer, 27(52), 217-240. (https://doi.org/10.1387/zer.23012).

Jasoa/Received: 2021, abuztuak 29; Onartua/Accepted: 2022, martxoak 14.
ISSN 1137-1102 - eISSN 1989-631X / © 2022 UPV/EHU

@@@@ Lan hau Creative Commons Aitortu-EzKomertziala-LanEratorririkGabe 4.0 Nazioartekoa

lizentzia baten mende dago

https://doi.org/10.1387/zer.23012 217


mailto:Ainara.larrondo@ehu.eus
https://orcid.org/0000-0001-5167-8485
https://orcid.org/0000-0001-5167-8485

Angela Alonso Jurnet, Ainara Larrondo Ureta

1. Sarrera
11 KLIMA-ALDAKETAREN GARRANTZI ZIENTIFIKOA, SOZIALA ETA MEDIATIKOA

2018 eta 2019 urteak inflexio-puntu izan ziren, klima-aldaketaren pertzep-
zio zientifikoari (IPCC, 2018; ONU, 2015; UNESCO, 2017), komunikatiboari
(ECODES, 2019; EITB, 2020ko maiatzaren 20a) eta sozialari (CIS, 2018, 2019; Ga-
binete de Prospeccion Sociolégica-Presidencia del Gobierno Vasco, 2018a, 2018b,
2019a, 2019b) dagokienez. Komunikabideak oso garrantzitsuak direla ingurume-
naren inguruan kontzientziatzeko eragile gisa eta hala dio ere Media and Climate
Change Observatory-k (2019), klima-aldaketari buruz mundu mailan nola eman
den berri aztertu duen txostenean.

Azterlan honetan «klima-aldaketa»! terminoa erabiliko da, aztergai izan ditugun
piezetan gehien erabilitakoa izan baita. Alabaina, kontziente gara berriki agertu di-
rela «larrialdi klimatikoa»? edo «krisi klimatikoa» terminoak, eta egokiago deskriba-
tzen dutela egungo egoera, indar handiagoz helarazte baitute egungo egoeraren la-
rritasuna.

Komunitate zientifikoak klima aldaketaz ohartarazteko modua paradigma be-
rri bat sortzea izan da, arintzearen kontzeptuan oinarritutakoa (Swain, 2012; NBE,
2015), eta gizarte eragile guztiek —komunitate zientifikoak, erakundeak, poli-
tikariak, komunikabideak— beharko lukete helarazi, irtenbide globala lortzeko.
2015 urteaz geroztik, klima aldaketa arintzea mundu mailako konpromisoen erdi-
gunean kokatzen hasi da, eta NBEren Garapen Jasangarrirako hamahiruren Helburu
bihurtu da (2015): «Klima aldaketari eta haren ondorioei aurre egiteko premiazko
neurriak hartzear.

Arlo zientifikoari dagokionez, Klima Aldaketari buruzko Gobernuarteko Pa-
nelaren Informe Global Warming of +1.5 °C txostena (IPCC, 2018) inflexio-puntu
izan da arrisku klimatikoaren gaineko pertzepzioan, azaleratu baitu beharrezkoa dela

! «Klima aldaketa» honela definitu da: «Klimaren egoeraren aldaketa da, batez besteko balioan

edota horren propietateen aldakortasunean identifika daitekeena. Denbora-tarte luzean irauten du, ha-
markada edo denbora-tarte luzeagoan» (IPCC, 2018). Gaur egun, arlo zientifikoa ados dago baiezta-
tzean gure ekoizpen eta kontsumo moduek eragiten dutela Lurraren klimaren aldaketa globala. Hala
adierazi zuen, 1992an, Klima Aldaketari buruzko Nazio Batuen Esparru Konbentzioak. Haren 1. arti-
kuluan, klima aldaketa honela definitzen du: giza jarduerak zuzenean edo zeharka sortutako klimaren
aldaketa, munduko atmosferaren konposizioa aldatzen duena eta garai alderagarrietan zehar behatutako
klimaren aldakortasunari gehitzen zaiona».

2 «Larrialdi klimatikoa» deritzon (Fundéu, 2019ko irailaren 19a) arriskuaz ohartaraztearen bidetik,
hainbat egilek adierazten dute inflexio-puntu klimatiko batzuk atzeraezinak izan daitezkeela eta giza-
kiaren kontroletik kanpo geldituko liratekeela:
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inoizko aldaketa azkar eta sakonenak egitea Parisko Akordioaren helburua lortzeko
(Europako Batzordea, 2016), hau da, tenperatura 1,5°C baino gehiago ez handi-
tzeko. Baliteke atalase horretara, isuri bolumenak orain artean bezala jarraitzen badu,
2030 eta 2052 urte artean heltzea (IPCC, 2018).

Klima aldaketak, ondorioak ekosisteman eragiteaz gain, gure funtsezko esku-
bideen oinarriak ere urratzen ditu, desberdintasunak handitu eta injustizia berriak
eragiten ditu (Pardo, 2007). Hori dela eta, klima aldaketaren eraginak arintzeko, ez
dira nahikoa ezaguera zientifikoak eta borondate politikoa, ikuspegi sozial zabala
ere beharrezkoa baitu (UNESCO, 2017). Bestalde, klima aldaketaren espazio eta
denbora eraginen ondorioz, biztanleriaren zati handi batek ez ditu ondorioak zuze-
nean ezagutzen eta, beraz, klima aldaketari buruz jasotzen duen informazioa komu-
nikabideek helarazten dizkio; horra hor, testuinguru honetan, komunikabideen ga-
rrantzia.

Hori guztia hala izanik ere, eskasa da komunikabideetan klima aldaketari bu-
ruzko komunikazioa, baita horren adibide diren ingurumen kontuen trataerari bu-
ruz egindako azterlanak ere. Estatu mailan, Rogelio Fernindez-Reyesen ikerketa-
lan oparoak dio, ondorio gisa, klima aldaketari buruz informatzean, nagusi direla
erabaki politiko edo nazioarteko jardunaldiei buruzko ikuspegia, ikuspegi zienti-
fiko edo sozialaren aurretik (Fernandez-Reyes 2009, 2010; Fernandez-Reyes eta
Jiménez, 2019; Fernandez-Reyes eta Rodrigo-Cano, 2019). Fernandez-Reyes
ikerlariaren arabera, 2020ko martxoan, pandemia zela eta, klima-aldaketaren estal-
durak murriztu egin ziren herrialde guztietan eta, ondorioz, 2019 osoan izan zuen
errekor-joera hautsi egin zen. Izan ere, egile berak azaldu duenez, 2019an Espai-
niak % 88,3 egin zuen gora klima-aldaketari eta berotze globalari buruzko prent-
sa-estaldura.

Nazioartean, klima aldaketari dagokionez komunikabideen lanari buruzko az-
terlanek diote horri buruzko jarrera negazionistak gehiegi estaltzen direla (Boykoff,
2004). Ildo horretatik, azterlan azpimarragarrienen arabera, diskurtsoak aztertzen
dituztenak dira aipatzekoak: nola aurkezten dituzten hitzak, enkoadraketa narrati-
boa, eta omisioa. Hala, horiek, klima-aldaketari buruz komunikatzen duten hedabi-
deek berezkoak dituzten interpretazio eta ideologiei balio izan die (Boykoft, Daly,
Fernandez-Reyes, McAllister, McNatt, Nacu-Schmidt, Oonk eta Pearman, 2018;
Carvalho, 2007; Antilla, 2010; Sonnett, 2010; Greenhill, Leviston, Leonard eta
Walker, 2013). Hala ere, komunikabideek arintzearen paradigmarantz egin dutela
hasi da nabaritzen iritzi publikoan (1. irudia).

2018. urtera arte, ingurumenari buruzko kezka postu baxuenetan zegoen Es-
painiako CIS barometroan (Centro de Investigaciones Socioldgicas) eta Euskal So-
ziometroan, eta inkesta erantzundakoen oso ehuneko baxuak zuen, Espainian eta
Euskadin, ingurumena arazo nagusi gisa. Ehunekoa, oraindik ere, baxua izan arren,
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2020. urtean nabarmen hazi zen: erantzundakoen % 6k aipatzen du ingurumena
dela Euskadiren arazo nagusia Euskal Soziometroan (2020) eta % 2,3k CIS barome-
troan (2020), Espainiaren arazo nagusi gisa (1. irudia). Bestalde, 2. irudiak azaltzen
du iritzi publikoak izan duen bilakaera, ingurumen arazoei dagokienez, hiletik hi-
lera 2019tik 2020ra.
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Euskal Soziometroak ez du hilez hileko informaziorik argitaratzen eta, beraz,
datu horiek Espainiako eta Euskadiko biztanleek ingurumenari buruzko kezkak go-
ranzko joera duela indartzen dute. Aldiz, CIS barometroaren datuek adierazten dute
kezkak nabarmen egin duela gora 2019ko abenduan eta 2020ko urtarrilean, hain zu-
zen ere, komunikabideek luze eman zutenean Madrilgo Klima Aldaketari buruzko
Nazio Batuen COP25 Konferentziaren berri. 2020ko urtarrilean lortu zen 2013az
geroztik lortutako puntu gorena, eta hilabete horretan adierazi zuen inkesta eran-
tzundakoen % 3,40k ingurumena dela Espainiako arazo nagusia. Hurrengo bi hi-
labeteetan % 1,30 jaitsi zen 2020ko martxoan; kasu horretan, Osasuna eta Ekono-
mia ziren herritarren kezka nagusiak. Uler daiteke aldaketa hori, hein handi batean,
COVID-19ren osasun larrialdiak eragin zuela. Edonola ere, agerikoa da COP25r1
buruzko berriek eta herritarrek ingurumen arazoetan duten kezkak batera egin du-
tela gora.

Azken batean, beharrezkoa da azpimarratzea hedabideek berebiziko funtzioa
dutela testuinguru honetan, dibulgazio zientifikoari dagokionez, baita arazoaren ta-
mainari buruz kontzientziazioari dagokionez ere. Era berean, komunikabideek ahal-
mena dute klima aldaketan eragiten duten ekoizpen eta kontsumo ereduak finkatu
edo zalantzan jartzeko eta, beraz, eginkizun garrantzitsua izan dezakete berotegi-
efektuko gasen isuriak murrizteko (Fernindez-Reyes eta Rodrigo-Cano, 2019: 9).
UNESCOKk berak idatzi zuen 2017an Klima Aldaketari lotutako Printzipio Etikoen
Adierazpena, eta 12. artikuluan azpimarratzen du beharrezkoa dela «klima aldaketa-
ren inguruko sentsibilizazioa eta horri aurre egiteko jardunbide egokienak sustatzea.
Horretarako, elkarrizketa soziala eta hedabideen komunikazioa indartu behar dira»
(UNESCO, 2017).

Fernindez-Muerza eta Pic6 (2020) autoreek azaltzen dutenez, azken urteo-
tan hainbat ekimen sortu dira klima-aldaketari buruzko kazetaritza-estaldura zienti-
fikoa bultzatzeko. Adibide berri gisa, aipatutako autoreek Klima Aldaketari buruzko
Komunikazioaren Behatokia aipatzen dute, zeinek ECODESek (2019) bultzatutako
klima-aldaketaren komunikazioari buruzko gomendioen dekalogoa kontuan hartzen
baitu. Era berean, 2020ko urrian Madrilgo Unibertsitate Konplutentsean (UCM)
Klima Aldaketaren Komunikazioari buruzko I. Kongresu Nazionala aipatzen dute.
Bereziki, EITBren kasuari dagokionez, eta Fernindez-Muerzak eta Picok azpima-
rratzen dutenez, Euskadin nabarmentzekoa da Basque Centre for Climate Change
(BC3) klima-aldaketaren ikerketa zientifikoko bikaintasunaren euskal zentroaren
ekimena. Horretarako, BC3k eta EITBk batera etorkizun hurbilean Ikus-entzu-
nezko Berrikuntzako Laborategi Klimatikoa sortzeko (ClimateCom Lab) lan-ildo
espezifikoa ireki dute.

EITBk bere webgunean adierazten duen bezala (EITB, 2019), taldeak ingu-
rumen-konpromiso handia du, eta bere estrategian presente dago. 2019-2021 In-
gurumena Hobetzeko Planaren eta kudeaketa-sistema integratu baten bidez, heda-
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bide publikoak kudeaketa eta kontsumo arduratsurako ekintza definituak martxan
jarri ditu, eta energia-eraginkortasuna hobetzen eta karbono-emisioak murrizteko
ere inbertitzen du. Komunikabide talde gisa, EITBk konpromiso editoriala hartu du
larrialdi klimatikoa informazio-agendan jartzeko, eta ingurumen-sentsibilizazioko
kanpainak egiten ditu gizartea kontzientziatzeko.

Interes hori bat dator Gizarte Erantzukizunaren interesekin, eta argi eta garbi
islatu zen EITBk Klima Aldaketari buruzko Informazioa emateko Gomendioen De-
kalogoan parte hartzean (ECODES, 2019). Era berean, EITB.eus webgunean klima-
aldaketaren estaldurari buruz egindako azterlan honek agerian uzten ditu ahalegin

horiek.

1.2. KOMUNIKABIDEEN GIZARTE ERANTZUKIZUN KORPORATIBOA (GEK)
KLIMA ALDAKETARI BURUZ ARITZEAN

Gizarte Erantzukizun Korporatiboaren (GEK) kontzeptua Xx. mendearen er-
dialdean hasi zen sendotzen, enpresa pribatuen ospe eta sinesgarritasun arazoak kon-
pontzeko helburuarekin, nahiz eta erakunde publikoek ere gero eta gehiago onar-
tzen duten kontzeptu hori. Enpresen helburu nagusia ahalik eta etekin ekonomiko
handiena lortzea da, akziodunen interesera bideratuta (stockholder). Kontzeptu horri
esker, interes ekonomikoez gain eta akziodunak alde batera utzita, enpresek beste-
lako interesak ere bilatzen dituzte, besteak beste, bere jarduera gizartean eta inguru-
menean (stakeholders) eragina izatea. Gizarte-erantzukizunaren oinarri den ikuspuntu
horren arduradun nagusiak Strategic management: a stakeholder approach oinarrizko la-
nean azaldu zuenez (Freeman, 1984), interes-talde horiek enpresen plangintza estra-
tegikoan kontuan hartzea funtsezkoa da enpresen bideragarritasunerako.

Gaur egun, Gizarte Erantzukizuna enpresen aktibo ukiezin nagusietako bat
bihurtu da, kontsumitzaileak erabaki bat hartzerakoan gizarte- edo ingurumen-
irizpideak gero eta gehiago kontuan hartzen dituelako (Diaz-Campo eta Berzosa,
2020:94). Horrela, Europar Batasunak, bere Liburu Berdearen bidez (Libro Verde: Fo-
mentar un marco europeo para la responsabilidad social de las empresas) GEK honela definitu
zuen: «Enpresek beren merkataritza-eragiketetan eta solaskideekiko harremanetan gi-
zarte- eta ingurumen-kezkak borondatez integratzea» (Europako Batzordea, 2001:7).

Komunikabideen kasuan Gizarte Erantzukizunak garrantzi berezia du, hauek
erantzukizun bikoitza baitute: alde batetik, sortzen duten edukia eta, bestetik, era-
kunde gisa dituzten politikak eta ekintzak (Ramirez-Lozano, 2012: 99).

Dena den, nahiz eta GEKen ideia azkar hedatu zen, oraindik ez dago nazioar-

teko adostasunik kontzeptu horren normalizazioari eta aitorpenari buruz. Ildo ho-
rretan, Espainiako Ekonomia Iraunkorraren Legea onartzeak (BOE, 2011) ezarri
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zuen enpresa publiko eta pribatuek jasangarritasun sozial korporatiboko memoriak
aurkeztu behar zituztela urtero, eta irrati-telebistetako korporazio autonomikoak ere
lege horren eraginpean geratu ziren. Edozein kasutan, batzuek lehendik ere GEK
planak garatzen zituzten, hala nola Euskal Irrati Telebistak (Fernindez-Lombao eta
Campos-Freire, 2013:154). Horren harira, Gizarte Erantzukizun Korporatiboaren
memoriak egiteko Global Reporting Initiative (GRI) (2019) erakundeak —ERESek
eta PNUMAKk 1997an sortua— jarraibide zehatzak ezarri zituen duela urte batzuk.
EITBren gisako taldeek jarraibide horiek hartu dituzte beren memoriak idaztera-
koan (EITB, 2021eko maiatzaren 26a) eta GEKen neurriak hartzen aitzindariak
bihurtu dira, kontuan hartuta «telebistetan kontrol- eta antolaketa-mekanismorik ez
dagoela (...) horietako batzuek soilik zehazten dituzte helburu espezifikoak beren
aurrekontuetan, edo jardueren balantze-dokumentuak argitaratzen dituzte» (Miguel
de Bustos eta Casado, 2012: 256).

Enpresa munduan, Gizarte Erantzukizun Korporatiboa (GEK) nabarmen hazi
da azken urteotan (Carroll, 2015), eta komunikabideak ez dira salbuespena. World
Business Council for Sustainable Development izeneko ekimenak hala definitu zuen
ESK 1999. urtean:

Enpresek hartzen duten etengabeko konpromisoa da, jarrera etikoa izan
dezaten eta garapen ekonomiko jasangarrian aurrera egin dezaten. Era be-
rean, langileen eta haien familien bizi-kalitatea eta tokiko komunitateak zein
gizarte osoa hobetzeko konpromisoa ere hartzen dute. (Najam, 1999)

GEK komunikabideetan duen garrantzia etengabe da eztabaidagai, izan heda-
bideetan bertan zein haietatik kanpo. Gemma Teso-Alonso, Fernandez-Reyes, Juan
Antonio Gaitan, Carlos Lozano eta José Luis Pifluel-Raigada adituek nabarmentzen
dutenez «Comunicacién para la sostenibilidad: el cambio climatico en los medios»
lanean, IPCCren txostenean apenas aipatzen da komunikabideen ESK. Txostenek
aipatzen dute komunikabideak funtsezko elementua direla klima aldaketaren arazoa
jorratzeko, baina ez du sakontzen GEK kontzeptuan (Teso-Alonso, Fernindez-Re-
yes, Gaitin, Lozano eta Pifiuel-Raigada, 2018: 52). Aldiz, eta IPCC-ren txostenen
isiltasunaren aldean, hainbat egilek diote klima aldaketa txertatu dela jada erantzuki-
zun korporatiboari lotutako gatazken artean.

Klima aldaketaren kasu zehatzari dagokionez, komunikabide publikoek ahal-
men handiagoa dute klima aldaketaren alderdi zientifiko, sozial eta ekonomikoak
azaltzeko, komunikabide komertzialekin alderatuta. Azken horietan, jabe-taldeek,
presio korporatiborako taldeek eta online lehiak sustatu dute klima aldaketari buruz
aritzean sentsazionalismorantz jotzea, eta eztabaidan jartzea arreta:

Zerbitzu publikoen hornitzaileak hobeto hornituta daude klima-aldake-
taren alderdi zientifikoak, sozialak eta ekonomikoak irudikatzeko komuni-
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kabide komertzialak baino, non jabeen multzoak, presio-talde korporatiboek
eta lineako lehiak gero eta estaldura sentsazionalistagoa bultzatu duten, ezta-
baida nabarmenduz. (Debrett, 2017: 452)

Halako adierazpenek azaleratzen dute garrantzitsua dela aztertzea komunika-
bide publikoek klima aldaketari buruz nola ematen duten berri.

Euskal Irrati Telebistari (EITB) dagokionez, azpimarragarria da 2019-2021 In-
gurumena Hobetzeko Plana jarri dela abian, Erantzukizun Sozial Korporatiboaren
baitan. EITBk aurrekaria ezarri zuen, gainerako komunikabideek ESK politika neu-
rriak hartzeko, eta Ingurumena Hobetzeko Plan hori argitaratzeak adierazten du he-
dabideak ingurumen sektorean aitzindari izan nahi duela. EITBk hala dio bere web-
gunean:

Ingurumena funtsezko alderdia da EITBren kudeaketan eta estrategian.
2019-2021 Ingurumena Hobetzeko Planari esker, kudeaketa-sistema inte-
gratu bat garatu du, kudeaketa eta kontsumo arduratsurako ekintzak zehaz-
tuta dituena, eta energia-efizientziaren hobekuntzan eta karbono-isurien
murrizketan inbertitu du. Komunikazio-talde gisa, EITBk konpromiso edi-
toriala hartu du larrialdi klimatikoa agenda informatiboan jartzeko, eta ingu-
rumenari buruzko sentsibilizazio-kanpainak egin ditu gizartea kontzientzia-
tzeko.

Testuinguru horretan, ikerlan honek justifikatzen du Euskal Irrati Telebistak
(EITB) klima aldaketari buruz aritzean erabilitako frame edo enkoadraketa aztertu
eta ezagutaraztea. EITBk klima aldaketari buruz nola aritzen den EITB.eus ataria-
ren bidez egin aztertu zen, martxotik ekainera bitarte, bertan argitaratzen baitira,
«klima-aldaketa» etiketaren barruan, ingurumenari buruzko eduki nagusiak. Bes-
talde, gai konplexuen egungo marko honetan, ezinbestekoa da ikusle/erabiltzai-
lea ekuazio mediatikoan txertatzea. Kasu honetan, azterlan honek Twitter sareko
@EITBNoticias profilaren eduki eta interakzioak aztertu ditu. Azterlan hori esangu-
ratsua izan da, erabiltzaileentzat interes handiena piztu duen gai eta kutsuei dagokie-
nez; esanguratsua da gaur egungo testuinguru mediatikoan, bertan «audientzia akti-
boek» ezartzen baitituzte prozesu komunikatiboaren moduak (Meso, Larrondo, Pefia
eta Rivero, 2014).

Era berean, klima-aldaketari buruzko informaziorako gomendioen dekalogoa
bezalako ekimenek ezarritako jarraibideen ildotik (ECODES, 2019; EITB, 2020),
EITBren estilo-liburuak agerian uzten du komunitate zientifikoaren eskaeren arabe-
rako ingurumen-komunikazio konprometitu eta eguneratuaren garrantzia.

EITB euskal gizartean duen eraginak eta Espainiako eta Europako testuingu-
ruan klima aldaketa arintzeko komunikabide aitzindaria izan dela kontuan hartuta,
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talde publiko hori oso kasu egokia da ikertzeko. Norainoko hori ere datu interes-
garria da, eta zientifikoki kontuan hartzekoa, ikus-entzunezko talde publikoa aurre-
tik kokatzen baitu, antzeko ezaugarriak dituzten bestelako eskaintza mediatikoekin
alderatuta. EITBren agenda mediatikoak, beraz, euskal agenda publikoan eragiteko
ahalmena du.

Azkenik, azpimarratu behar da EITBren izaera bateratu eta multimedia
(Larrondo, 2016). Orokorrean, ziberhedabideen ezaugarriak, klima aldaketaren aur-
kako borrokari dagokionez, hainbat egilek azaldu dituzte, hala nola Maria Josep
Pico-k (2014: 328).

2. Metodologia

Ingurumena babesteko eragile sozialak diren aldetik, komunikabideek gehitu
dute klima aldaketa Gizarte Erantzukizun Korporatiboak (GEK) jorratu beharreko
gatazken taldean. GEK hori oso garrantzitsua da, are gehiago komunikabide publi-
koetan.

Txosten honek klima aldaketaren trataera mediatikoa jorratzen du, GEK ikus-
pegitik eta, beraz, ez da EITBko eduki espezifikoetara mugatzen; kateari ikuspegi
zabalagoa ematen dio, eta kontuan hartzen ditu etika, informazioa eskuratzeko esku-
bidea edota komunikabide-enpresen izaera sozioekonomikoa. Gainera, kualitatiboki
egindako eduki-analisiari esker, EITBren informazioetan hain nabarmen agertzen ez
diren frame edo enkoadraketa ezagutu ditugu, baita ziberhedabideen hainbat alderdi
ere, hala nola, etiketak, hitz gakoak edo web-feedbakca. Aurreko azterlanetan ez zi-
ren aintzat hartu.

EITB aitzindaria da Espainian eta Europan multimedia-bateratze prozesuetan
(Larrondo, 2016). 2000 urteaz geroztik, hedabideak egokitze digitalerako prozesuari
ekin zion, azpiegiturak prestatzeko egoera multimedia berri baterako. Hori 2000-
2007 Plan estrategikoan jaso zen eta, beranduago, 2010-2013 Plan estrategikoan
eguneratu. 2007an amaitu zen EITBren bateratze-prozesua: Bilboko egoitza na-
gusi berri batera joan ziren, eta bertan bateratu zituen EITBk telebistako erredakzioa
(ETB), irratia (Radio Euskadi) eta ziberhedabidea (EITB.com) (Larrondo, Larra-
naga-Zubizarreta, Meso eta Agirreazkuenaga, 2012).

EITBren bateratze-prozesu horretan azpimarratzekoa da webgunearen protago-
nismoa, «programak hedatzeko hirugarren plataforma baino gehiago, audientziarekin
harremanetan egoteko tresna da» (Larrondo ef al., 2012: 349). Oraingoz, taldearen
webguneak biltzen ditu irratiak eta telebistak emandako edukiak, eta eredu estrategi-
koaren isla onena da, banaketa optimizatze aldera.
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Hortaz, azterlanaren ikuspuntutik, EITB erreferente da bateratze-prozesuak
ezartzen; prozesu horiek garrantzi handia dute, talde mediatikoaren publikotasuna-
ren ondoriozko ezaugarriak kontuan hartuta.

Artikulu honek azaltzen ditu, beraz, 2020an egindako ikerketaren emaitza na-
gusiak, zeinak bi helburu nagusiren arabera aztertu ziren. Lehenik eta behin, klima
aldaketari buruz webgunean EITBk emandako berrietan erabilitako frame edo en-
koadraketa nagusiak aztertzea. Ildo horretan, EITB.eus-ean klima aldaketari buruzko
piezen argitaratzearen erritmoak denbora iraun zuen ala ez jakitea (2013-2020), edo
erritmo hori gertaera garrantzitsuek baldintzatu zuten jakitea bilatu zen ere bai. Bi-
garrenik, kontuan hartuta duela hamarkada batetik hona EITB bateratze-prozesuan
dagoen komunikazio-taldea dela, bere plataforma-anitzeko estrategiak klima alda-
ketari zein presentzia eta garrantzia ematen dion ezagutu nahi izan zen. Horreta-
rako, @EITBNoticias Twitterreko profilaren txioek jasotako interakzioak aztertzea,
«klima aldaketa», darrialdi klimatikoa» edo «krisi klimatikoa» terminoekin, erabiltzai-
leengan interes handiena piztu duten txioetan zein frame edo enkoadraketa zeuden
zehaztuta.

EITB.eus atarian argitaratutako pieza guztiek osatutako azterketa-eremu ho-
rretan, «klima aldaketa» etiketan sailkatutakoak hautatu ziren. Garrantzitsua da go-
goratzea erabiltzaileak «larrialdi klimatikoa» etiketa erabiltzen badu, «klima aldaketa»
izenean sailkatutako etiketetara birbideratzen dituela albisteak. Hori dela eta, etiketa
orokor eta zabalduena hartu zen, kasu honetan, «klima aldaketa».

Irizpide horri jarraiki, 734 pieza informatibok osatu zuten lagina, 2013ko ur-
tarriletik hasi —EITB.eus atarian lehenengo albistea argitaratzen den unetik— eta
2020ko ekainera arte (3. irudia). Beharrezkoa da aipatzea EITB.eus atariko informa-
zioak ez direla albiste idatziak bakarrik, katea hainbat plataformek elikatzen baitute.
Hala, katearen hainbat podcast eta saioetako tarteak ere bazituen webguneak eta, be-
raz, analisiak barne hartu zituen testu, audio eta bideo formatuak, klima aldaketaren
komunikazioan EITBk izan duen bilakaera aztertzeko.
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3. IRUDIA

EITB.eus atarian klima aldaketari buruzko pieza kopurua (2013-2020ko ekaina)
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Aztertutako txioei dagokienez, @EITBNoticias profilean «klima aldaketa», «la-
rrialdi klimatikoa» edo «krisi klimatikoa» hitzekin argitaratutako txio guztiak hautatu
ziren, 2018ko urtarrilaren letik hasi eta 2020ko ekainaren 30era bitarte. Hala, anali-
sian 97 txio zenbatu ziren (4. irudia).

85
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4. IRUDIA

EITB.eus atarian klima aldaketari buruzko txio kopurua (2013-2020ko ekaina)

Denbora-tarte hori hautatzeko irizpide izan ziren artikulu honen sarreran azal-
dutako adierazleak eta, horien arabera, 2018 eta 2019 urteak inflexio-puntu izan zi-
ren klima aldaketaren pertzepzio zientifiko, komunikatibo eta sozialean. Hortaz, iri-
tzi zen esanguratsuagoa zela denbora-tarte horretako txioen edukia eta interakzioa
aztertzea, EITBk argitaratutako gaiei dagokienez, eta horiengandik lortutako elka-
rreraginari ari dagokionez.

Bestalde, @EITBNoticias profila hautatzeak arrazoi espezifiko eta objektiboak
ditu; izan ere, hori da klima aldaketari buruzko pieza gehien biltzen dituen profila.
EITBk zazpi profil ditu Twitterren, bakoitza saio edo gai zehatz bati lotua, markaren
hedapen gisa. Horien artean, @EITBNoticias da jarraitzaile kopuru handiena duena
(143.000 jarraitzaile) azterlana egin zen unean, eta 2018ko urtarrilaren letik aurrera,
hori izan zen ingurumenari buruzko informazio gehien sortu zuena. Hortaz, profil
hau hautatu zen azterlanerako interes handieneko modura.

Azterlan hau garatzeko, edukia aztertzeko teknika kuantitatiboki zein kuali-
tatiboki erabili da —EITB.eus atarian zein @EITBNoticias profilean argitaratuta-
koak—.

Frame edo enkoadraketak hauteman eta identifikatzeko metodologia aurkitzeko
mugak daudenez (Igartua eta Humanes, 2004; Chong eta Druckman, 2007; Vicente
eta Lopez, 2009; Lopez-Rabadan, 2010; Valera-Ordaz, 2016), aplikazio metodolo-
gikoa bi fasetan egin zen:

Hasierako fase batean pre-test bat egin zitzaien EITB.eus atarian urtean argi-
taratutako ausazko 15 piezari; guztira 120 pieza ziren. Pre-test hori egiteko, edu-
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kiaren analisi kualitatiboa egin zen eta, metodo induktiboa erabilita, analisi-fitxan
gehitu beharreko frame edo gai errepikakorrak bilatu zirebn. Pre-test hori NVivo
softwarearen bidez egin zen, eta aukera ematen zuen analisi kualitatibo sakona egi-
teko, zenbatu eta elkarrekin lotu zitezkeen nodoen bidez. Pre-test horren ondo-
rioak aterata, berezko analisi-fitxa diseinatu zen. Hau bigarren fase batean aplikatu
zen EITB.eus atariaren lagin osoari, hau da, 734 pieza informatibori.

Hala, fitxa betetzean, analisi induktiboa eta analisi deduktiboa osatzea izan zen
helburua, eta fitxa lagin osoari aplikatu zitzaion. Horrela, eta ahal den neurrian, bi
metodoen gabeziak konpondu nahi izan ziren: analisi induktibo oso batek asko zail-
duko luke 734 piezek osatutako lagin bat aztertzea; eta analisi deduktibo batek anali-
si-fitxan hutsuneak izatea eragin lezake, analisia egitean hainbat frame edo gai errepi-
kakor ez baziren kontuan hartzen.

3. Emaitzak
3.1. EITB.rus

Aztertu dugunez, EITB.eus atarian klima aldaketari buruz aztertutako piezen
% 35 testuak dira, % 33 bideoak dira, % 31 audioak eta % 1 argazkiak.

Horrek esan nahi du EITBren webgunean audioak, testuak eta bideoak zu-
zen argitaratzen direla, badela salbuespenez argazkiren bat. Ondorioz, esan dai-
teke taldearen helburua dela praktikara eramatea, gero eta modu eraginkorragoan,
plan estrategikoetan deskribatutako plataforma-anitzeko ikuspegia. Testuak erre-
dakzioko edukiekin lotuta daude, eta bideoak eta audioak katearen hainbat irrati
eta telebista saiotako tarteak dira. Horrez gain, piezen zati txiki batek jasotzen ditu
irudiz osatutako argazki-galeriak, hedabidearenak berarenak edo informazio-agen-
tzienak.

Aztertutako piezen kazetaritza-generoari dagokionez, EITB.eus atarian es-
tilo informatiboa da gailentzen dena. Lagin osoari dagokionez, albisteak guztizkoa-
ren % 55,1 dira; elkarrizketak, gehienak audio eta bideo formatuetan, guztizkoaren
% 29,3 dira. Haien ondotik datoz sakontzeko informazioa, erreportajeak (% 9,4) eta
kronikak (% 5,2) eta, azkenik, iritzi-testuak (% 1).

EITB.eus atariko piezen egileei dagokienez, gehienak (% 65,5) katearen irrati
edo telebistako saioren batenak dira, webgunea formatu horiez elikatzen baita. Pie-
zen % 31 «Agentzia/Erredakzioa» izenpean argitaratu da, hau da, eduki hori albis-
te-agentzia batena da, ondoren erredakzioak berriz osatu dena. Bestalde, piezen
% 3,1ek «EITB.eus» webgunearen izena darama, eta % 2,3k du kazetariren baten
izena.
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EITB.eus atarian erabilitako informazio-iturriei dagokionez, 734 piezako la-
gin osoan, 432 iturrik dute arlo zientifikoarekin lotura, 394k arlo politikoarekin,
210 arlo ekonomikoarekin eta, azkenik, 23k arlo sozialarekin.

Klima aldaketari buruzko terminologia espezifikoaren kontzeptuei dagokienez,
aurkitutako terminologia espezifikoaren aniztasuna eta maiztasuna urria izanik, na-
barmentzekoa da «Berotegi-efektuko gasak» terminoa, 54 aldiz agertu baita. «Aztarna
ekologikoa» 38 bidez agertu da, eta ondotik dator «<karbono aztarna» (29 aldiz), «Be-
rotegi-efektua» (25 aldiz) eta «Deskarbonizazioa» (16 aldiz).

5. irudiak adierazten du zein den EITB.eus atariko piezetan frame edo enkoa-
draketa orokorren sailkapenaren bilakaera (2012-2020ko ekaina). Azpimarragarria da
urte horietan frame sozial eta zientifikoen gorakada, frame politiko eta ekonomikoen
kalterako, ez baitute halako igoerarik izan. Adibidez, 2019an, eta hori izan da EITB.
eus atariak klima aldaketa gehien hedatu duen urtea, 137 piezatan ikusi dira kutsu
sozialeko frame-ak, 85 piezatan kutsu zientifikokoak, 53 piezatan kutsu politikokoak,
eta 6 piezatan kutsu ekonomikokoak. Bestalde, frame teknologiko/berrikuntzakoak
0s0 presentzia baxuari eusten dio. 2020. urtean nabarmen egin zuten behera frame
guztiek. Kontuan hartu behar da urte horretako analisia ekainera bitarte baino ez
dela egin, eta COVID-19 birusaren pandemiak estaldura zabala izan duela. Ziurre-
nik, horregatik pasa dira hainbat gai agenda mediatikoko bigarren planora.
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5. IRUDIA

Frame orokorren bilakaera EITB.eus atarian

Halaber, zortzi enkoadraketa espezifiko detektatu ziren EITB.eus atarian
(6. irudia). Aipatzekoa da honako frame hauen presentzia: «Tenperatura-igoera da
klima aldaketari lotutako muturreko fenomeno nagusia», laginaren % 32,9tan ager-
tzen da, eta «Isuriak dira klima aldaketaren arrazoi nagusia», piezen % 23,6tan ager-
tzen baita. Hala, «Klima aldaketari soluzioetatik ekitea» laginaren % 22,7an agertzen
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da, eta ondotik datoz «Garraio publikoa erabiltzea da herritarren ekarpen nagu-
sia» (% 7,4), «Klima aldaketaren inguruan erantzukizunak dibertsifikatzea» (% 5) eta
«Klima aldaketari justizi klimatikotik ekitea» (% 1,4). Positiboki nabarmentzen da
honako frame hauen presentzia txikia: «Interes ekonomikoekin lotutako neurrien
aurkako arrazoiak» (% 1,1), eta «Klima aldaketaren aldekoen eta kontrakoen arteko
oreka» (% 1).

F1: Aldekoen eta kontrakoen arteko oreka

F2: Interes ekonomikoa neurnien awrkako

F3: Tenperatura-igoera, muturreko fenomeno nagusia 32.9%
F4: Isuriak, arrazoi nagnsia

F3: Garraio publikoa erabiltzea, herritarren ekarpen
F6: Klima aldaketari soluzicetatik ekitea

F7: Klima aldaketari justizi Kimatikotik ekitea

F8: Erantrukizunak dibertsifikatzea

Iturria: autoreek egina.
6. IRUDIA

EITB.eus atariko frame espezifikoak

3.2. @EITBNoTICIAS

@EITBNoticias profilean klima aldaketaren komunikazioa aztertzeko, lehen-
dabizi, profilean dauden txio motak aztertu ziren, eta lau motatan sailkatu. Txio
gehienak (% 97) testuzkoak ziren eta esteka hipertestuala zuten. Bi txiok zuten (% 2)
testu eta argazki formatua, eta bat bakarra zen (% 1) testua baino ez zuena. Twitte-
rreko profilean antzemandako frame orokorren sailkapenari dagokionez, kutsu sozia-
lekoak txioen % 49 ziren. Halaber, kutsu politikoko frame-ak antzeman ziren txioen
% 27an, zientifikokoak % 22an eta, zenbaki txikia baziren ere, baita teknologiko-
koak ere % 2an. Interakzioei dagokienez, «Gustatzen zait» da gehien erabili dena.
Zehazki, profilak 607 interakzio izan zituen 2018ko urtarrilaren letik 2020ko ekai-
naren 30era bitarte. Tarte horretan, gainera, profilak 524 «Bertxio» eta 20 «Iruzkin»
jaso zituen.

Aipatzekoa da, puntu honetan, laginean jasotako interakzio guztien artean, in-
terakzio handiena lortu duen @EITB.eus profileko txioa gainerakoengandik asko
urruntzen dela (15 «Iruzkin» ditu, 389 «Gustatzen zait» eta 231 «Bertxio»). Harriga-

rriki, txio horrek ez du testu eta esteka hipertestualaren formatua, argazki-galeria da
(7. irudia).
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7. IRUDIA

@EITBNoticias profilaren interakzio handieneko txioa

4. Ondorioak

Ikerketa hau komunikabide publikoen zerbitzuen izateko arrazoiari eta bidera-
garritasunari buruzko etengabeko eztabaidek markatutako testuinguru batean burutu
da. Zerbitzu horiek balioen eta konfiantzaren krisia dakarte azken hamarkadetan, eta
krisi hori minimizatzen saiatzen dira hibridismoa ezaugarri duen baliabide-sistema
batean (Chadwick, 2013). Horri dagokionez, COVID-19ak pandemiarekin bizi izan
duen infoxikazio-testuinguruak herritarrentzako informazio-erreferentzia gisa nabar-
mentzen lagundu die hedabide horiei, hiperkonektatutako audientziek sinesgarrita-
sun txikiagoko beste aukera batzuen aurrean (Newman et al., 2021).

Formatu, eduki eta marken aniztasuna ezaugarri duen hedabide eta informa-
zioen ekosistema honetan, irrati-telebistako zerbitzu publikoek —mende hasieratik
Public Service Media-n (PSM) eraikiak— formula eraginkorrak bilatu dituzte beren
burua berrasmatzeko eta beren misioa helarazteko (Van Dijck eta Poell, 2015), gero
eta targetizatuagoak edo fokalizatuagoak diren audientziak erakarriz eta, aldi be-

https://doi.org/10.1387/zer.23012 231



Angela Alonso Jurnet, Ainara Larrondo Ureta

rean, gizartea balioan jartzeko eta indartzeko ahalegina eginez. Eskualdeko irrati-te-
lebista publikoen kasuan, zerbitzu edo erabilgarritasun bat bilatzeak baldintzatzen du
erronka hori, eta horrek, aldi berean, konektatutako audientzien interes globalei eta
lokalei erantzun behar die, hau da, inpaktu orokorreko edukien bilaketak markatu-
tako erabilgarritasunari.

Lan honek aztertu du, Ingurumen Kazetaritzaren testuinguruan —gero eta ga-
rrantzi eta interes handiagoa pizten du gure gizarteetan—, zein den EITBren plata-
forma-anitzeko trataera informatiboa, jarduteko eredu espezifiko baten baitan, klima
aldaketaren arintzearen paradigmak ezarrita. EITBk aurrea hartzen die beste he-
dabide batzuei, bereziki 2018 eta 2019 urteetan, frame sozial eta zientifiko gehiago
txertatzen dituelako eta hori ulertzekoa da, zerbitzu publikoa delako. Hortaz, ezin
dugu esan enkoadraketa nagusiak kutsu politiko eta ekonomikokoak direla, eta hori
positiboa da EITBrentzat, egun klima aldaketaren trataera mediatikoaren ikerketan
horixe eskatzen baita. Hala ere, badira hobetzeko beste alderdi batzuk, esaterako, ez
dela klima aldaketaz etengabe komunikatzen.

Datu horiek ikusita, ondoriozta daiteke EITB bat datorrela gizarte-ikuspegie-
tan eta konponbideen ikuspegian oinarritutako klima-aldaketaren komunikaziorako
egungo joerarekin (Rodrigo-Cano, Mancinas-Chavez eta Fernandez-Reyes, 2021).
Ikertzaileentzako egungo erronka, orain, komunikazio mota horrek ikuslea bere egu-
neroko bizitzan benetako ekintza baterantz zenbateraino gidatzen duen aztertzea da.

Ingurumen-kazetaritzan espezializatutako aurreko azterlanen ildotik (Pico,
2017), klima-aldaketaren gaiei dagokienez, ikerketak agerian uzten du enkoadraketa
zientifiko eta ekonomikoen nagusitasuna, beste batzuen kaltetan, ingurumen-kazeta-
ritzaren aktibismoaren kaltetan, hain zuzen. Horri dagokionez, Gizarte Erantzukizun
Korporatiboko ekintzetan eragin handiagoa izatearen ildotik, EITB bere sareko au-
dientziekin gehiago konektatzen saiatu da azken urteotan. Izan ere, klima-aldaketa-
ren ezaugarri nagusia da transbertsalitatea, bai formatuei dagokienez, bai gaiei dago-
kienez; izan ere, dagoeneko ez da telebistako informazio-saioen eduki ia esklusiboa,
aurreko azterlanek zioten bezala, eta ekonomia, kultura, gizarte eta bestelako gaiekin
duen erlazioa ere handitu egin da (MacDonald, 2020).

Hala ere, EITBk gutxi erabiltzen du bere plataforma anitzeko estrategia klima
aldaketari buruz komunikatzean eta Twitter sarea beste saioetarako egindako edukiak
jasotzen dituen tresna baino ez da. Twitter sarearentzako estrategia definituko balitz,
txioan bertan elementu multimediak txertatuta eta erabiltzaileak Twitterren bertan
kontsultatu dezakeena izanda, erabiltzaileen aldetik harrera hobeagoa izango luke.

Azken batean, azterlan honek adierazten duenez, klima aldaketa arintzearen pa-

radigman, EITBk arintzearen proposamen proaktiboa, esplizitua eta planifikatua du;
aldiz, ez da nahikoa. Arintzeko neurrien gaineko ikuspegi planifikatua eta kolekti-
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boa edukitzeak esan nahi du badagoela klima aldaketari buruz arlo publikotik infor-
matzeko borondatea, eta hori indargunea da. Hala ere, beharrezkoa da komunikazio
horri jarraipena ematea, nazioarteko agentziek ezarritako albiste-agendarengandik
independentea eta harekiko kritikoa izango dena, eta diskurtso berritzailea behar du
izan, klima aldaketari buruzko diskurtso hegemonikotik urrun. Larrialdi egoera ho-
netan, berebizikoak dira newsmaking dinamiketan aldaketa zorrotzak ematea, baita
analisi sakonak egitea ere, eduki esplizituak errealitate mediatikoaren alderdi sakone-
nekin lotzeko gaitasuna izango dutenak.

Komunikabideen Gizarte Erantzukizunaren politikekin bat etorriz, eta erantzu-
kizun korporatibo hori hedapenerako erabiltzen dituzten mekanismoez haratago, ez
da ahaztu behar erakunde horiek erakunde sozioekonomikotzat hartu behar direla,
eta ez soilik ekonomikotzat. Halaxe jasotzen du 11. artikuluan Manuel Nufez En-
cabok idatzitako Kazetaritza Lanbidearen Europako Kode Deontologikoaren Ebaz-
penak berak: «Informazio-enpresak erakunde sozioekonomiko berezitzat hartu behar
dira, eta haien ugazaben helburuak oinarrizko eskubide baten prestazioa ahalbide-
tuko duten baldintzek mugatuko dituzte» (Europako Kontseilua, 1993). Hedabideen
kontzepzio sozioeckonomiko hori duela hamarkada batzuetatik ezarrita badago ere
(Carroll, 1991), gogoratu eta egokitu egin behar da zibermedioetan aplikatzeko. Gai
0s0 sozial eta globalek, hala nola klima-aldaketak, kanpaina-jarrera bat eskatzen dute
batzuetan. Hori, nahitaez, newsmaking-aren egungo dinamiketatik urrundu behar da,
herritarren informaziorako eskubidea zaintzeko, arazo horren komunikazio zienti-
fiko, sozial eta etengabearen bidez. Ildo horretan, GEK autorregulazioko eta garden-
tasuneko funtsezko mekanismo gisa aurkezten da klima-aldaketaren komunikazioan
aurrera egiteko.

Egileen ekarpen espezifikoa eta sinatzeko ordena

Angela Alonso lehen sinatzailea da, artikuluaren koordinatzailea eta ikertzaile
berria den aldetik, eta bere ibilbide akademikoan aurrera egin nahi du, bere ikerke-
ta-curriculumarekin bat egingo duten hainbat ikerketa eta lanetan parte hartuz. Lana
egituratzeaz eta ZER aldizkariaren edizio-araudia eta testuak betetzen dituela be-
rrikusteaz arduratu da, bidalketaz gain. Era berean, aldizkaria edozein komunikazio
motatara jo dezakeen pertsona da. Edukiei dagokienez, Angela Alonso diseinu me-
todologikoan parte hartu du, landa-lana egin du eta emaitzen analisia egin du. Hain-
bat irakurketa egiteaz eta atal teorikoa idazteaz ere arduratu da. Bestalde, Ainara La-
rrondo bigarren egileak diseinu metodologikoa, galderak eta ikerketaren helburuak
gidatu ditu, baita analisiaren aldagaiak eta ondorioen kontaketa ere, metodologia-
atalarekin koherenteak izan daitezen. Era berean, sarrerako esparruan eta esparru
teorikoan parte hartu du, erreferentzia interesgarrien bidez, eta aztertzen ari ga-
ren kasuari dagokionez ahalik eta modu bideratu, zehatz eta egokienean ager dadin
saiatu da. Euskarazko testuaren ekarpenaz ere arduratu da.
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Introduccion

Precedida por la de 1905, la revolucion de 1917 supuso el fin de la autocra-
cia del zar Nicolas II y de la dinastia Romanov tras mis de tres siglos. Desde febrero
de 1917 y a lo largo de los meses se sucedieron diferentes gobiernos en Rusia en los
que la figura de Aleksandr Kérenski fue tomando cada vez mas protagonismo. Pero
los problemas internos y externos de Rusia seguian sin solucionarse y las crisis se su-
cedian una tras otra. Tras un intento fallido de golpe de Estado por parte de Lavr
Kornilov, los bolcheviques fueron consiguiendo mas poder hasta que en octubre se
hicieron con el gobierno (Figes, 2014; Pipes, 2016).

La Revolucién Rusa fue unos de los acontecimientos mas importantes del si-
glo xx, no solo por lo que supuso para Rusia, sino también porque la revolucidn,
el comunismo y la lucha de clases inspiraron movimientos similares en otros paises
—como el movimiento espartaquista en Alemania en 1919, la efimera Republica
Soviética Hangara de 1919, el bienio rosso italiano entre 1919 y 1920 o el trienio
bolchevique en Espana entre 1918 y 1920, entre otros—, y provocaron la reaccion
de grupos y paises que no simpatizaron con el sistema soviético con la consiguiente
division del mundo en dos bloques: el comunista y el capitalista.

La prensa internacional mostrd interés por los eventos rusos, algo que se ob-
serva en la gran cantidad de vifietas que publicaron sobre Rusia a lo largo de 1917.
Vifietas, eso si, que mostraron una imagen diferente segin de qué pais fuera la pu-
blicacién. Por citar unos ejemplos, el 14 de abril de 1917 la revista italiana Il 420
publicéd una vifieta en la que el oso ruso se dirigia feliz al frente de batalla para com-
batir contra los Imperios Centrales (Foggini, Il 420, 14-04-1917, p. 8). Pocos dias
después, la alemana Lustige Blitter dedico la portada a los rusos pidiendo la paz
(Heilemann, Lustige Blitter, 17, p. 1). E1 1 de agosto la revista inglesa The Bystander
dibuj6 a Kérenski como el hombre encargado de redirigir a Rusia hacia el camino
correcto (E. R., The Bystander, 01-08-1917, p. 5). Al dia siguiente la austriaca Die
Muskete lo denominé como tirano (Printz, Die Muskete, 02-08-1917, p. 3) y el 18 de
agosto la noruega Hvepsen hablé de él como dictador (Nilssen, Hvepsen, 18-08-1917,
p. 249). El 19 de diciembre The Tatler recogid una vifleta en la que Trotski trataba
de mover a los gobiernos aliados hacia una paz ignominiosa (JMS, The Tatler, 19-12-
1917, p. 10). Unos dias después, Trotski aparecia en Lustige Blitter como el nuevo
San Nicolas que decoraba el arbol de Navidad con la paz (Lustige Blitter, 52, p. 4).

Los ejemplos que se acaban de exponer ilustran la diferencia en el relato de la
Revolucion Rusa ofrecido por las vifletas de revistas europeas. Con pocos dias de di-
ferencia, Rusia defendia la guerra y abogaba por la paz, Kérenski era el lider que ne-
cesitaba Rusia y un dictador, y Trotski era un villano y un santo. La investigacién
que ahora se propone estudia las imagenes de la Revoluciéon Rusa que se transmitie-
ron por medio de revistas europeas a la opinién publica. Frente al analisis de los textos
informativos y de opinién que han sido estudiados en muchas ocasiones (Lippmann y
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Merz, 1920; Hupp Schillinger, 1996; Oliveira, 1973; Donnini, 1976; Leitsch, 1998;
Galic, 2010; Andrade, 2017; Maestro Bicksbacka, 2017; Bednarz, 2017), la investiga-
cidn se centra en las vinetas analizando la imagen de la Revolucion Rusa ofrecida por
las mismas, siguiendo las aportaciones de la teoria de la agenda-setting desde una pers-
pectiva historica y empleando la metodologia del analisis de contenido.

La teoria de la agenda setting, mediante una doble metodologia de encuestas
de opinidén y analisis de contenido, sostiene que son los medios de comunicacién los
que establecen la importancia que las personas dan a los temas, los atributos que em-
plean para describirlos, asi como las relaciones entre varios temas (McCombs, 2014).
La agenda-setting ha sido identificada como perspectiva a través de la cual recons-
truir la opinién publica historica. Nord (1982), aunque sostiene que la agenda-setting
no es una panacea, sefiala que «it does change slightly the way newspapers might be
used by historians». Y anade: «Instead of looking at newspapers as somehow reflec-
ting opinion, one tries to determine how much newspapers may have provided, per-
haps controlled, the flow of information upon which opinion must necessarily have
been based» (p. 57). Analizando el contenido de los medios y teniendo como base las
investigaciones que han demostrado efectos de agenda setting, Caudill (1997) afirma
que es posible reconstruir la opinién publica historica a pesar de no poder medirla. El
trabajo, dice Caudill (1997), seria similar al de una persona dedicada a la paleontolo-
gla que ante los fosiles de un dinosaurio puede reconstruir la forma de una criatura
extinta, pero no verla como fue al completo en su entorno (p. 169). Siguiendo las
aportaciones de Caudill, Hamilton ef al. (2006) han estudiado las noticias previas a la
guerra espafola-americana en la prensa americana concluyendo que los periddicos «n
its agenda-setting and framing functions, created an enabling environment for war»
(p- 88). Shaw et al. (2008) centraron su estudio de la agenda-setting historica en el pe-
riodo previo al inicio de la Guerra de Secesion americana y comprobaron que «news-
papers did show evidence of a slowly growing social disunion» (p. 23). Wilke (1995)
también ha realizado un estudio de agenda-setting desde la perspectiva historica para la
revolucion americana en la prensa alemana destacando la necesidad de implicaciéon
personal para que las informaciones pudieran afectar a la agenda publica.

Con la perspectiva historica de la agenda-setting como guia, la investigacion es-
tudia la imagen de la Revolucion Rusa desde un contenido especifico de las publica-
ciones periddicas semanales europeas: las vinetas, cuyo relato de la revolucion ya ha
sido analizado en otras ocasiones (Milne, 2006; Ignatenko-Desanlis, 2016; Pytlovana,
2016; Etty, 2017; Filippova, 2017; Laguna Platero, 2017; Lazari et al., 2019; Sanchez
Mellado, 2020). Aunque principalmente estudiada para los textos, la agenda-setting ha
sido identificada como una funcién de las vifietas (DeSousa y Medhurst, 1982, p. 90)
y comprobada por diferentes investigadores (Sani ef al., 2012; Hussain y Li, 2016).

Las vinetas son un recurso poderoso, «a powerful weapon» (Walker, 2003,
p. 16), sobre todo en la construccidon de identidades y estereotipos y en el mante-
nimiento de la situacion actual (Varnagy, 2002; Najjar, 2007). DeSousa y Medhurst
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(1982) han senalado que la importancia de las vifietas recae «in its ability to maintain
a sense of cultural coherence and personal identity» (p. 90).

El contexto nacional e internacional también influye en la relevancia de las vifie-
tas. Delporte, al analizar las vinetas francesas del caso Dreyfus, sostiene que en un con-
texto en el que el pais estaba dividido por dos posiciones «’arme graphique concourut
a installer le climat de guerre civile larvée» (1995, p. 222). El poder de las vinetas es im-
portante en un contexto de propaganda (Streicher, 1967, p. 434; Espinosa-Etxenike,
2019) y se incrementa ante acontecimientos internacionales en un tiempo en el que los
hechos o los personajes no pueden ser visualizados de primera mano mas que por las fo-
tografias o por las vifietas (Laguna Platero, 2003), o en un contexto donde lo visual per-
mite el acceso a la informacion a las poblaciones analfabetas. O, mas alla del humor y de
la accién propagandistica, el poder de la vifieta consiste simplemente en «reduce a com-
plex situation to a formula which sums it up neatly» (Coupe, 1969, p. 87).

Durante la Primera Guerra Mundial, cuando tiene lugar la Revolucion Rusa,
las vinetas destacaron tanto por su componente de odio (destacando las atrocidades
del contrario), como por ser un mecanismo de defensa hacia el otro haciendo ver
que los miedos son infundados y destacando al enemigo «as puny, insignificant crea-
tures who are to be laughed at rather than hated o feared» (Coupe, 1969, p. 91).
Como muestra del papel clave en la transmisiéon de imagenes en el contexto de la
Gran Guerra cabe destacar la buena acogida que tuvo la obra de Louis Raemacekers,
de un claro componente antigermanico, en los paises aliados y en los circulos alia-
défilos de los paises neutrales. En Espafia, una exposiciéon de su obra organizada a fi-
nales de 1916 fue objeto de criticas por parte del embajador alemin en Espafia. La
muestra fue cerrada unos dias y posteriormente volvid a abrir, aunque sin las vinetas
mas ofensivas (Pérez Casanova, 2014, p. 125).

Ahora bien, durante la Gran Guerra hay que tener en cuenta el contexto en el
que se desarrollaron las vifietas donde la censura y la propaganda fueron un elemento
comun en las publicaciones periddicas de los paises beligerantes (Demm, 1993). Las
revistas satiricas alemanas, por ejemplo, apoyaron los esfuerzos de guerra de su pais
(Kessel, 2012, p. 85), aunque el socialdemodcrata aleman Der Whare Jacob mostrd sus
reservas (Coupe, 1982). En los paises neutrales también hubo censura con respecto a
los temas de la guerra mundial, actividades propagandistas de los paises beligerantes

y posicionamientos claros y voluntarios de las publicaciones hacia algin bando con-
tendiente (Danguy, 2019, pp. 29-30, 33; Fuentes Codera, 2014; Garcia Sanz, 2014).

1. Metodologia

Se ha realizado un anilisis cuantitativo de contenido de las vifietas sobre la Re-
volucién Rusa publicadas por 31 revistas de diez paises europeos: Punch, or the Lon-
don Charivari, The Bystander, John Bull, The Tatler y The People de Reino Unido,
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Le Rire Rouge, La Grimace'y Le Canard Enchainé de Francia, Numero, L’ Asino e 1l 420
de Italia, O Seculo Comico, de Portugal, Fliegende Blitter, Ulk, Simplicissimus, Kladdera-
datsch, Der Wahre Jacob, Jugend y Lustige Blitter de Alemania, Wiener Caricaturen, Kike-
riki y Die Muskete de Austria-Hungria, Esparia, La Campana de Gracia, Iberia, Blanco
y Negro, L’Esquella de la Torratxa y El Mentidero de Espafia, Hvepsen de Noruega,
De Amsterdammer de los Paises Bajos y Nebelspalter de Suiza.'

Varias cuestiones son las que han llevado a esta seleccion de revistas. En primer
lugar, que estén representados los principales paises europeos contendientes en la
guerra mundial y, también, los que optaron por la neutralidad. Asi, las revistas se han
clasificado en Aliados, Imperios Centrales y paises neutrales. Clasificacion que no
solo pretende ayudar en el anilisis de las vinetas, al reducir de diez a tres los grupos
en los que se clasifican, sino que es un dato de analisis en si mismo para compren-
der la imagen que las vifietas dieron de la Revolucion Rusa en funcién de la par-
ticipacién en la contienda mundial. Junto a ello, se ha pretendido tener una repre-
sentacién de todas las posiciones hacia la guerra, sobre todo de los paises neutrales.
Destaca la aliadofilia de Espaiia, Iberia, incluso financiados con dinero aliado (Cruz
Seoane y Saiz, 1998, pp. 212-225), La Campana de Gracia, L’Esquella de la Torra-
txa (Fuentes Codera, 2014, p. 133) y De Amsterdammer; y la germanofilia de Blanco y
Negro, El Mentidero (Pérez Casanova, 2013, p. 33) y Nebelspalter, sobre todo a partir
de 1916 (Danguy y Kaenel, 2013; Danguy, 2019). La revista noruega Hvepsen pu-

! Las revistas estin disponibles en diferentes bibliotecas nacionales y archivos. Las revistas inglesas
pueden consultarse en The British Newspaper Archive (https://www.britishnewspaperarchive.co.uk/)
y en la web Archive.org (https://archive.org/details/punchvol152a153lemouoft/page/n5/mode/2up).
Las revistas de Francia estan disponibles en Gallica de la Bibliotheque Nationale de France (https://
gallica.bnf.fr/accueil/es/content/accueil-es?mode=desktop). La revista Le Canard Enchainé todavia se si-
gue publicando y me gustaria enviar un agradecimiento al equipo de la revista por facilitarme el acceso
a sus archivos de 1917. Las revistas de Italia se encuentran accesibles en la hemeroteca y en el archivo
digital de la Biblioteca nazionale centrale di Roma (http://digitale.bnc.roma.sbn.it/tecadigitale/giornali
y http://digitale.bnc.roma.sbn.it/home), asi como en el proyecto «14-18 - Documenti e immagini de-
lla grande guerra» del Istituto centrale per il catalogo unico delle biblioteche italiane e le informazioni
bibliografiche (http://www.14-18.it/periodici). Las revistas de Portugal, en la Hemeroteca Digital de
la Hemeroteca Municipal de Lisboa (http://hemerotecadigital.cm-lisboa.pt/). Las revistas de Alemania,
en el archivo de la Universititsbibliothek Heidelberg (https://www.ub.uni-heidelberg.de/helios/fachinfo/
www/kunst/digilit/artjournals/dt_zs.html), en la web de Simplicissimus (http://www.simplicissimus.
info/index.php?id=5), en la de Jugend (http://www jugend-wochenschrift.de/index.php?id=25) y en
la de Der Wahre Jacob (http://www.der-wahre-jacob.de/index.php?id=42). Las revistas austriacas es-
tan disponibles en la web del Austrian Newspapers Online de la Osterreichischen Nationalbibliothek
(https://anno.onb.ac.at/). Las revistas espafiolas en la Hemeroteca Digital de la Biblioteca Nacional
de Espana (http://www.bne.es/es/Catalogos/HemerotecaDigital/), en el Arxiu de Revistes Catalanes
Antigues (https://arca.bnc.cat/arcabib_pro/ca/inicio/inicio.do) y en la hemeroteca de ABC (https://
www.abc.es/archivo/periodicos/). La revista Hvepsen se puede consultar en web de la Nasjonalbiblio-
teket (https://www.nb.no/), De Amsterdammer, en el archivo histérico de De Groene Amsterdammer
(http://historisch.groene.nl/) y Nebelspalter esta disponible en la web de revistas suizas en lineas de la
Biblioteca ETH (https://www.e-periodica.ch/digbib/volumes?UID=neb-001).
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blic6é vifetas contra Alemania y el militarismo, pero su germanofobia no es equi-
valente a aliadofilia dado que también publicéd vifietas contra los Aliados, aunque
de forma minoritaria. Mas bien su postura seria la de pacifista. Ademas, es resenable
la oposicion del francés Le Canard Enchainé y las reservas del aleman Der Wahre Ja-
cob. En tercer lugar, se ha buscado una representacion ideoldgica variada analizando
tanto revistas conservadoras (caso de Punch, Kladderadatsch o El Mentidero, por ejem-
plo), como liberales (John Bull, Ulk, Simplicissimus, Espaiia o Nebelspalter son ejemplos
de revistas liberales), socialistas aunque intervencionistas como L’Asino, el socialde-
mocrata Der Wahre Jacob, 1a nacionalista y que se alineard con el fascismo Il 420 o la
militarista y patriota (a pesar de haber sido neutral antes de la guerra) Le Rire Rouge.
Destaca el caso de la revista francesa Le Canard Enchainé, porque, aunque es asociada
a la izquierda, o incluso al anarquismo, se puede considerar un «objet politique mal
identifié» (Martin, 2003). Por Gltimo, se han tenido en cuenta las tiradas de las re-
vistas. En este aspecto se han encontrado datos muy variados, desde los 4.100 ejem-
plares que tiraba Nebelspalter en 1913 (Danguy y Kaenel, 2013, p. 31) hasta los cerca
del millon de copias semanales de John Bull en la primera guerra mundial (Howard,
2016), pasando por los 160.000 de Der Wahre Jacob o los 40.000 de Kladderadatsch en
los afios de la contienda (Lazari et al., 2019, p. 329). Algunas de las revistas aumenta-
ron la tirada durante la guerra mundial (Demm, 2016).

De cada una de las publicaciones se han analizado todos los ejemplares desde
marzo de 1917 hasta diciembre de 1917 para encontrar las vinetas que trataban sobre
la Revolucion Rusa hallindose un total de 746 vinetas.

Para estudiar la imagen que las vifietas dieron de la Revoluciéon Rusa se ha
procedido con el analisis de contenido siguiendo las aportaciones de Krippendorff
(2004), Sanchez Aranda (2005) y Lopez-Aranguren (2016). El analisis del contenido
ds a research technique for making replicable and valid inferences from texts (or
other meaningful matter) to the contexts of their use» (Krippendorft, 2004, p. 18).
Es una metodologia que destaca en la investigacion de la comunicaciéon de masas
(Krippendorff, 2004, p. 28; Igartua y Humanes, 2004, p. 75) que «permite descubrir
el “ADN de los mensajes mediaticos” y «examinar cientificamente tanto los “sig-
nificados” (...) como los “significantes”» (Igartua y Humanes, 2004, pp. 75-76). Si-
guiendo esta metodologia, cada vifieta ha sido codificada segiin categorias formales
y de contenido que originalmente fueron concebidas de forma provisional para apli-
carla a una seleccién de vifietas aleatorias y, tras ser perfeccionada, quedar finalmente
ajustadas de forma definitiva como se recoge en la tabla 1. Las categorias elegidas son
fundamentales dado que «a correcta aplicacion de esta técnica se halla en una buena
categorizacién» y en que lo que no esté categorizado no es posible analizarlo (San-
chez Aranda, 2005, pp. 217-218). Para Aranguren, «el establecimiento del sistema de
categorias a utilizar en el anilisis es indudablemente el elemento mas importante de
la infraestructura del anilisis de contenido. Su éxito o el fracaso depende fundamen-
talmente del sistema de categorias que se ha empleado» (2016, p. 603).
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TaBra 1

Ficha de analisis de contenido

Namero
Periddico
Fecha
Pais
Ciudad
Aliado
Imperio Central
Posicion ante la Primera Guerra Mundial aliadéfilo
Neutral germanoéfilo
Parte 6
I pacifista
Ideologia
. Nuamero
Pagina .
Portada o interior
Tamafio (pagina completa o no)
Color o Blanco y Negro
Firma
Titulo
Texto
Otras palabras
Temética 12 Valoracion (positivo, negativo, neutro)
Parte | Tematica 2 Valoracién (positivo, negativo, neutro)
I Temitica 3 Valoracion (positivo, negativo, neutro)
Tematicas... Valoracién (positivo, negativo, neutro)
Personajes (Kérenski, Kornilov, Nicolis II, Bolcheviques, . .
. . . . ; Cualidad (triste, alegre, enfa-
Aliados, Imperios Centrales, Oso, Gobierno imperial, Go- L ., ..
K . L. . - o dado, pidiendo ayuda, ence- | Valoracién (positivo,
bierno provisional, Séviet, la muerte, mujer, nifios, Miliu- ) )
. S . , rrado, herido, huyendo, tentado, | negativo, neutro)
kov, Gutchkov, Tcheidze, Sujomlinow, Plejanov, Ivan, esclavizado...)
. . V1Z: e
Tolstoi, Sassonoff, Rodzianko)
Simbolos (oso, ingel de la paz, paloma de la paz, rama
de olivo, de los Imperios Centrales, de los Aliados, cade- | Cualidad (normal, rotos, tirados | Valoracién (positivo,
Parte | 1, gorro frigio, simbolos imperiales, guila bicéfala rusa, | en el suelo...) negativo, neutro)
1 apisonadora, knut, ballet ruso, alcohol ruso, horca, diarquia
. o . . Valoracion (positivo,
Vestimenta (ropa normal, militar...) Cualidad (normal, rota, sucia...) . (
negativo, neutro)
. . . . Cualidad (normal, destrozado, | Valoracién (positivo,
Escenario (interior, exterior, precipicio, sin escenario) - .
idilico...) negativo, neutro)
Lugares (Estocolmo, Mosct, Petrogrado, Duma, Polo- Cualidad Valoracién (positivo,
nia, Siberia...) negativo, neutro)

Fuente: elaboracién propia.

2 Principales tematicas: Aliados, Anarquia, Asunto Grimm-Hoffman, Ballet ruso, Batallén feme-
nino, Bolcheviques, Deserciones, Duma, Ejército ruso, Fraternizacién, Gobierno imperial, Gobierno
provisional, Hambre, Primera Guerra Mundial, Imperios Centrales, Kérenski, Kornilov, Medidas rusas,
Miliukov, Napoleén, Ofensiva del verano, Paz, Rasputin, Realidad de otros paises, Revolucién de Fe-
brero, Revolucién de Octubre, Riga, Seguir la guerra mundial, Séviet, Sujomlinow, Zar.
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Se ha seguido un criterio de representatividad (Sanchez Aranda, 2005, pp. 217-
218) y se ha analizado toda la muestra de vinetas cuyos resultados se explican en los
siguientes apartados. Una primera parte se centra en el aspecto cuantitativo de las vi-
fetas para comprobar la importancia dada a la Revolucién Rusa en cuanto a la can-
tidad y a la relevancia, asi como las tematicas mas destacadas y la valoracién dada a la
revolucion. Posteriormente, y a través de dos de las tematicas mis sefialadas por las
revistas, se procede a explicar la imagen de la revolucidn ofrecida por las vinetas en-
contrandose dos relatos diferentes basados en el contexto de divisién de la Primera
Guerra Mundial.

46,92%

B Aliados M Neutrales = Imperios Centrales

7,77% - UK

N ~_7.24% - FR

33,78% - AL
19,30% - IT

0,80% - POR

9,25% - ESP
0,94% - NOR

13,14% -
AUS-HUN
4,42% - SUI J

3,35% - PB

Fuente: elaboracion propia.
GrAricO 1

Porcentaje de vifietas por grupos de la Primera Guerra Mundial y por paises
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2. Aproximacion cuantitativa al relato de la Revolucion Rusa
por las vifietas

Las vinetas sobre la Revolucidén Rusa publicadas por las revistas de los Impe-
rios Centrales fueron mais numerosas que las publicadas por revistas de la Entente:
46,92% vy 35,12% vifietas respectivamente. Los paises neutrales publicaron el 17,96%
de las vifietas (de los cuales, 8,98% de vifietas en publicaciones aliaddfilas, 8,04% en
revistas germandofilas, y 0,94% en una revista pacifista). Fueron Alemania, Italia y Es-
pana los que mas vifetas publicaron: el 33,78%, el 19,30% vy el 9,25% del total res-
pectivamente. Destaca que las revistas espanolas publicaron mas vinetas que Reino
Unido o Francia, y que la importancia que le dieron las vifietas aliadas a la Revolu-
cién Rusa se debe al mayor protagonismo en Italia (grafico 1). Ahora bien, los datos
tienen que analizarse teniendo en cuenta que, aunque las vinetas provenientes de los
Imperios Centrales fueron mas numerosas, hay mas paises y mas revistas aliadas ana-
lizadas.

Dado que las vifietas respondian a la actualidad informativa al reflejar aconteci-
mientos ocurridos a los pocos dias, el grafico 23 muestra que hay tres momentos en
los que el nimero de vifietas fue mayor: de marzo a principios de mayo, de finales
de julio hasta septiembre y en diciembre. Esto coincide con 1) la Revolucion de Fe-
brero, ii) la ofensiva del verano y la pérdida de Riga, y iii) la Revolucién de Octu-
bre. Es destacable la poca importancia que se le dio a la Revoluciéon de Octubre en
comparacién con la de febrero. Como si el radicalismo que fue tomando la Revo-
lucidon Rusa con los meses frente a la revolucion liberal de febrero y con el auge de
los bolcheviques provocara un distanciamiento de las vifietas con respecto a la situa-
cién de Rusia, de la misma manera que habia ocurrido con las informaciones de los
corresponsales (Knightley, 2001, pp. 156-157). De hecho, la Revolucién de Octu-
bre apenas fue anunciada en las vifletas como una nueva revolucién. El pico del na-
mero de vifietas que se alcanzd en la segunda quincena de marzo y en la primera de
abril (grafico 2) no se produjo a finales de noviembre y principios de diciembre. El
namero de vifietas mantuvo un nivel similar al del resto del afio con un pequeno re-
punte en la primera quincena de diciembre. Como si a consecuencia de la situacion
de caos y anarquia por la que atravesaba Rusia, la toma del poder de los bolchevi-
ques fuera considerada no como una nueva revoluciéon que marcara un punto de in-
flexién, sino como una fase mas de la realidad rusa como lo fue la crisis de abril, las
jornadas de julio o el intento de golpe de Estado de Kornilov.

3 Hay dos revistas alemanas (Lustige Blitter y Fliegende Blétter) que no refieren en sus ejemplares la
fecha de publicaciéon. Para poder reflejar la cantidad de vifetas publicadas a lo largo de todo el ano,
se ha adjudicado el miércoles como dia de publicacion para Fliegende Blitter y el domingo para Lustige
Bliitter.
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GRAFICO 2

Numero de vifletas desde marzo hasta diciembre de 1917 (por quincenas)
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GRAFICO 3

Numero de vifietas desde marzo hasta diciembre de 1917
por grupos de la Primera Guerra Mundial
(por quincenas)

Al observar cuiando publicaron las vifietas los paises contendientes en la guerra
ndial (grafico 3), los neutrales publicaron la mayor parte de las vifetas en marzo e

inicios de abril y en noviembre-diciembre. Las vifietas de los Aliados y de los Impe-
rios Centrales fueron mas numerosas a lo largo de todo el afno, pero con la peculia-
ridad de que en los meses de junio-julio las vifietas de las revistas aliadas fueron mas
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cuantiosas (preparacion e inicio de la ofensiva Kérenski), pero a finales de agosto y
septiembre fueron mayoritarias las de los Imperios Centrales (fracaso de dicha ofen-
siva y toma de Riga). El repunte en diciembre del nimero de vinetas se debe sobre
todo a las publicadas por los Imperios Centrales. En las revistas neutrales se observan
las mismas tendencias con la peculiaridad de que en noviembre y diciembre fueron
mas numerosas las vifletas de las revistas aliadofilas.
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Fuente: elaboracién propia.
GRAFICO 4

Posicion, tamano y coloracion de las vinetas sobre la Revolucion Rusa
por grupos de la Primera Guerra Mundial

Ademis del nimero de vinetas se ha estudiado la posicidon (portada o inte-
rior), el tamafio (pagina completa o una parte) y la coloracion de las vifietas (color
o blanco y negro)* para conocer la importancia que las revistas europeas dieron a la
Revolucién en la idea de que las vinetas situadas en la portada, a toda pagina o con
color fueron las mas llamativas. Como se detalla en el grafico 4, fueron las revistas
de los Imperios Centrales las que mas portadas, vinetas a toda pagina y a color publi-
caron sobre Rusia. Destaca, ademas, que las revistas aliadas publicaran el mismo na-
mero de vifietas a color que las revistas neutrales-germandfilas, a pesar de la diferen-
cia en la cantidad de vifietas. Las revistas de los Imperios Centrales fueron también
las que mas portadas dedicaron a la Revoluciéon Rusa del total de ejemplares publi-

4 Los datos dependen del disefio de la revista y de si hayan decidido publicar comtinmente vifietas
en las portadas, mas o menos grande o con color. Por ejemplo, Le Canard Enchainé no imprimid a co-
lor ni publicé vifietas ocupando toda la pagina. John Bull, The People o Punch, entre otras, tampoco em-
plearon el color.
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cados entre marzo y diciembre de 1917, junto con dos revistas italianas, una espa-
nola (aliadofila) y otra suiza (germandfila): Wiener Caricaturen (37,14%) Kladderadatsch
(29,55%), Simplicissimus (25,58%), Ulk (25%), Iberia (20,93%), Numero (20,83%), Ne-
belspalter (20,45%), Die Muskete o Il 420 (15,91% ambas).

Los datos recogidos hasta ahora demuestran la importancia que las vifietas die-
ron a la Revolucién Rusa, sobre todo las de los Imperios Centrales. Pero es nece-
sario atender al contenido concreto para comprender completamente la imagen o
imagenes otorgadas a la revolucién vy, siguiendo la idea de la agenda-setting, como la
opinidén publica la acogio6.
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Fuente: elaboracion propia.
GRAFICO 5

Las seis principales tematicas de las vifetas
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En cuanto al contenido, hubo similitud entre los grupos de perioédicos en rela-
ci6n a las tematicas mas sefaladas, sobre todo entre los Imperios Centrales y los pai-
ses neutrales. Al fijarnos en las seis tematicas mas senaladas por cada grupo recogi-
das en el grafico 5 (que constituyen mas de la mitad del total de tematicas en cada
grupo), se observa como las vinetas de los Imperios Centrales y de las revistas neu-
trales-germandfilas se centraron en los mismos temas: «Aliados», «Imperios Centra-
les», «Zar», «Paz», «Ejército ruso» y «Kérenskir. Las revistas neutrales-aliadéfilas y la
pacifista afladieron la temética «Seguir la Primera Guerra Mundial» sustituyendo al
«Ejército ruso» o «Paz» de la lista anterior, mientras que las vifetas aliadas cambiaron
las tematicas «Kérenski» y «Ejército ruso» por «Lenin» y «Maximalistas».
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GRAFICO 6

Negatividad y positividad en las tematicas de las vifietas de la Revolucion Rusa
(por paises de la IGM y por quincenas)
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Se observa homogeneidad. Sin embargo, que los tres grupos de revistas desta-
caran como importantes tematicas similares no quiere decir igual contenido. La va-
loraciébn —positiva, negativa o neutra— dada al conjunto de las tematicas durante
todo 1917 demuestra que el contenido fue diferente para cada grupo. En el grafico 6
se recoge la valoracidon dada a las tematicas de las vifietas.> Se observa que en las vi-
netas aliadas y aliadofilas la negatividad en diciembre superd a la de inicios de la re-
volucién y que en las revistas aliadas la positividad fue decreciendo a partir de finales
de agosto hasta practicamente desaparecer. En las vinetas de los Imperios Centra-
les, y en menor medida en las revistas neutrales-germandfilas, fue diferente dado que
la negatividad inicial comenz6 a decrecer a partir de octubre y la positividad en di-
ciembre alcanz6 los mayores valores.

Es necesario, por tanto, profundizar en la imagen de la Revolucién para com-
prender qué se dijo y qué llegd a los ojos de la opinion puablica. Dada la imposibi-
lidad, por espacio, de abarcar todo el conjunto de la Revolucidn, se ofrece a conti-
nuacién el contenido de dos de las tematicas sefaladas en el grafico 4: Kérenski y los
maximalistas.

3. Kérenski, de salvador a Napoleon

Kérenski, hombre clave de la Revoluciéon Rusa ostentando en diferentes mo-
mentos los cargos de ministro de Justicia, ministro de la Guerra, presidente del Go-
bierno Provisional o comandante en jefe del ejército ruso, fue dibujado mais veces
en las vifietas de los paises centrales que en la de los Aliados y los neutrales: 48, 18 y
15 apariciones respectivamente.

Segtin qué vifietas se lea y de qué pais, se obtiene una imagen diferente de Ké-
renski. Las revistas aliadas o aliadéfilas mostraron positivamente la disposicion de
Keérenski hacia la guerra por lo que supondria de derrota para el enemigo; las revistas
de los Imperios Centrales o germandfilas dieron una visién negativa porque llevaba
a su pueblo a la muerte. Al observar cuando las revistas publicaron vifietas en las que
aparecia Kérenski, se entiende la diferencia pues las vifietas aliadas tuvieron su pico
en el mes de agosto y las de los Imperios Centrales superaron el pico de agosto en la
segunda quincena de septiembre. Las revistas neutrales aliadofilas y pacifista centra-
ron sus vifetas entre julio y septiembre, mientras que las neutrales-germandfilas di-
versificaron mis la presencia de Kérenski a lo largo de todo 1917 (ver grifico 7).

> Generalmente las vifietas analizadas trataron mas de una temitica en los dibujos. Y algunas tema-
ticas dentro de una misma vifieta podian tener diferente valoracién Por eso los datos de tematicas son
superiores al total de vifietas. En el grafico 6 se recoge el total de tematicas, pero sin incluir la valora-
cién de «neutron.
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GrArICO 7

Numero de vifietas sobre Kérenski

Las vinetas de Kérenski en las revistas de los Imperios Centrales y de las revis-
tas neutrales-germanofilas y pacifista fueron principalmente negativas, mientras que
en las revistas aliadas fueron positivas y en las revistas neutrales-aliadofilas repartieron
por igual la negatividad y la positividad (ver grafico 8). Ademas, si bien las vinetas de
Alemania y Austria-Hungria mantuvieron la negatividad de forma inalterable desde
mediados de julio hasta el final de 1917, las revistas aliadas matizaron un poco la po-
sitividad 1inicial a partir de finales de agosto cuando vieron que Kérenski no era el
hombre que necesitaban para acabar con los alemanes.
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GRAFICO 8

Valoracion de las vinetas sobre Kérenski

Las primeras vifietas de Kérenski en las revistas aliadas no dejan lugar a la duda
sobre la valoracién positiva que tenian de él. Lo dibujaron como un hombre firme
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ante el enemigo, capaz de controlar a los desertores rusos y la anarquia. Para Le Rire
Rouge era el hombre aclamado, llevado en hombros por los soldados rusos (Léandre,
Le Rire Rouge, 30-06-1917, p. 1). Y la aliaddfila Iberia lo dibujé en portada como un
héroe mitologico luchando contra varias serpientes (Iberia, 22-09-1917, p. 1). Incapaz
de llevar a buen término la ofensiva del verano en la guerra mundial ni de contro-
lar las deserciones en el ejército, tras el intento de golpe de Estado de Kornilov y con
su protagonismo cada vez mas desaparecido, pronto la popularidad de Kérenski en
las vifietas de periddicos aliados disminuyé y su ausencia se hizo patente. La postura
firme y heroica fue sustituida por una pose burlesca y sin autoridad (Scarpelli, Nu-
mero, 23-09-1917, p. 8). Algunas vifietas de paises neutrales mostraron levemente el
peligro de que Kérenski se convirtiera en un dictador o Napoledn (Nilssen, Hvepsen,
18-08-1917, p. 249; Braakensiek, De Amsterdammer, 11-08-1917, p. 11; Braakensiek,
De Amsterdammer, 28-07-1917, p. 11), pero los Aliados confiaron en él como un libe-
rador de Rusia (Hill, Punch, 5-09-1917, p. 175; Tony, Il 420, 6-10-1917, p. 3).

La negatividad que mostraron timidamente las vifetas aliadas fue la nota co-
mun sobre Kérenski en las vifietas de los Imperios Centrales. Una de las primeras
apariciones como protagonista que tuvo en la prensa alemana fue para ridiculizar la
visita al frente que realizé antes de la ofensiva del verano para animar a las tropas a
seguir la guerra (Krain, Kladderadatsch, 03-06-1917, p. 3). Las demas vinetas conti-
nuaron con la critica hacia el hombre con mas poder del Gobierno Provisional. Era
el responsable de la muerte de los rusos (Boscovits, Nebelspalter, 14-07-1917, p. 13),
fue relacionado con Nicolas Il (Lustige Blitter, 30, p. 4; S, Kikeriki, 05-08-1917,
p. 3), identificado como un tirano (Printz, Die Muskete, 02-08-1917, p. 3), como un
nuevo Napoledn (Blix, Simplicissimus, 07-08-1917, p. 1; Brandt, Kladderadatsch, 12-
08-1917, p. 1; Trier, Lustige Blatter, 32, p. 9) o incluso llego a ser denominado como
el zar Kérenski I (Lustige Blitter, 34, p. 3).

Dos vifietas mostraron la evoluciéon de Kérenski a lo largo de 1917. Der Wahre
Jacob habld de una evolucién en tres fases: 1) el hombre del pueblo defensor de la paz 'y
de la libertad, ii) la tentacién de los Aliados que como serpientes estaban estrujando a
Kérenski, y 1ii) el dictador con la vuelta de simbolos que se relacionan con la tirania y
la esclavitud como la horca, las cadenas y el knut (Der Wahre Jacob, 31-08-1917, p. 2).
Para Lustige Blitter Kérenski pasé de defensor de la democracia en la Duma a conver-
tirse en un general autoritario que blande el knut (Lustige Bltter, 30, p. 6).

Tan negativo era visto Kérenski que no dudaron en ridiculizarlo dibujandolo
como el primero que huia de Petrogrado ante la posibilidad de que el gobierno se tras-
ladara a Moscti cuando los alemanes tomaron Riga (Kladderadatsch, 04-11-1917, p. 5).

Las vifietas también dedicaron un espacio para destacar el golpe de estado de

Kornilov. Lo dibujaron como un enfrentamiento igualado. En la espafiola La Cam-
pana de Gracia un hombre le preguntaba al otro de quién era, si de Kérenski o de
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Kornilov. El aludido respondia que de Sinchez Guerra (La Campana de Gracia, 15-
09-1917, p. 3), a quien se ha identificado por dificultar la huelga de agosto de 1917
(Costa Martinez, 2018, p. 225). Al margen del enfrentamiento, las vifietas aprove-
charon para criticar las intenciones de sus enemigos con respecto a Kornilov: a los
Aliados se les atacd por buscar una mano mis dura en Rusia frente a la ineficacia de
Kérenski (S. Mohr, Nebelspalter, 22-09-1917, p. 1) y a los Imperios Centrales por
alimentar la pugna (L’Asino, 23-09-917, p. 8).

4. Los bolcheviques, del protagonismo en Italia al silenciamiento
en los Imperios Centrales

Con muchos de sus lideres fuera de Rusia o arrestados, los bolcheviques, o
maximalistas como se les denominaba en los periddicos,® tuvieron dificultades para
definir su posicién con respecto a la guerra y hacer propaganda sobre ella. Pero, «as
the war progressed along its terrible and bloody path, Bolshevik activists and organi-
zations turned more firmly against it» (Melancon, 1990, p. 180). Tras la Revolucién
de Febrero, Lenin se pronuncié en contra tanto del defensismo revolucionario (pos-
tura que abogaba por seguir luchando en la guerra mundial contra Alemania para de-
fender la revolucién, aunque renunciando a fines imperialistas en la propuesta de paz)
como del Gobierno Provisional. Consideraba la guerra como imperialista y capitalista
y abogaba por explicar el error del defensismo revolucionario (Lenin, 1973, p. 108).

Las vifetas no emplearon el término bolchevique de forma mayoritaria. Era
mas comun denominarlos segin lo que Pitcher llama «vague terminology» (1994,
p- 86), esto es, extremistas, pacifistas, anarquistas, leninistas, o maximalistas. Ademas,
los nombres de Lenin o Trotski tardaron en aparecer (excepto en las revistas italia-
nas). Por datos, el término bolchevique solo aparecié en 5 vifietas, mientas que los
términos maximalista, anarquista, extremista, pacifista extremista o leninista aparecie-
ron en 29 ocasiones. Y destaca el protagonismo de Lenin que aparecid en 49 vinetas
(34 de las cuales en revistas italianas).

¢ Maximalistas era la denominacién que los periddicos dieron a los bolcheviques, pero no era una
traduccion exacta. Bolchevique y menchevique no significa maximalista ni minimalista como dieron
a entender los periddicos, sino mayoria y minoria segiin se establecié tras el Congreso del partido so-
cialdemocrata ruso en 1903. Ahora bien, maximalista era un término muy extendido en los periddicos
para denominar a los bolcheviques. Pipes (2016, p. 268-269) habl6 de una faccién extremista, terrorista
y minoritaria dentro de los socialistas revolucionarios denominada maximalista y creada en 1906. Fi-
ges (2014, p. 511), por su parte, incluia dentro de los maximalistas a los bolcheviques, los anarquistas y
los eseristas de izquierdas dando a entender que era un concepto mas abierto. Pitcher (1994, p. 86) ex-
plica que la utilizacion por parte de los periodistas ingleses de términos como «extremistas», «leninistas»
o «maximalistas» «does not necessarily imply ignorance so much as reluctance to inflict baffling Russian
names upon English readers».
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Los bolcheviques fueron, para los que conocieron la realidad rusa de 1917 a tra-
vés de las vinetas de los Imperios Centrales y de los paises neutrales, un tema que no
existid. Solo aparecieron en 11 vifietas alemanas y austrohtingaras y en 12 vifetas de
revistas neutrales (seis aliadofilas, 5 germandfilas y una pacifista). En las revistas aliadas,
por el contrario, aparecieron en 64 ocasiones. Como puede verse en el grafico 9, la
importancia que las revistas aliadas dieron a los bolcheviques desde junio no tuvo co-
rrespondencia en las revistas de los Imperios Centrales ni de los paises neutrales. Pero
hay que destacar (grafico 10) que la importancia dada por las revistas aliadas a los bol-
cheviques los primeros meses de la revolucidn se debe a las revistas italianas.
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GRAFICO 9
Presencia de los bolcheviques en las vifietas (por quincenas)
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GrAFICO 10

Presencia de los bolcheviques en las vifietas, destacando las revistas italianas
(por quincenas)
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Las vinetas de los bolcheviques en las revistas aliadas y en las revistas neutrales-
aliaddfilas fueron principalmente negativas, mientras que en las revistas neutrales-
germandfilas y de los Imperios Centrales se redujo la negatividad, sobre todo en el
caso de estas Gltimas por la positividad transmitida en las vinetas de diciembre, mes
en el que se firma el armisticio de la Primera Guerra Mundial entre los rusos y los
Imperios Centrales (ver grafico 11).
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GrArICcO 11

Valoracion de las vifetas sobre los bolcheviques

Las revistas aliadas y aliadofilas, sobre todo las italianas y mas concretamente
Il 420 (de las 61 vinetas que publicd sobre la Revoluciéon Rusa, en 28 aparecieron
los bolcheviques con un claro protagonismo de Lenin), hablaron de los bolchevi-
ques en términos negativos por su pacifismo, su relacién con Alemania y la accién
perturbadora que hacian en Rusia. Emplearon términos peyorativos para hablar de
ellos (como el ya destacado extremista), pero también fueron dibujados ridiculiza-
dos o insultados: Lenin podia ser dibujado como un parisito (Tony, Il 420, 04-08-
1917, p. 1) o como un proxeneta (Foggini, Il 420, 02-06-1917, p. 4). Ademis, se
los sefialé como los encargados de dificultar el camino de Rusia en la guerra y fue-
ron identificados con caracteristicas alemanas. Por ejemplo, a Lenin, cuyo rostro no
tenia nada que ver con la realidad tal y como ocurrié en las vifietas rusas (Ignatenko-
Desanlis, 2016), se le ponia un casco prusiano. La caracterizacién alemana de Lenin
fue un recurso muy empleado en las vifietas italianas. Con ello se reforzaba el carac-
ter germandfilo de Lenin y, por tanto, la negatividad hacia todo lo que viniese de él
con el objetivo de desacreditarlo.

El dibujar al enemigo fue un recurso recurrente en las videtas de la Revolu-
cién Rusa. De las 262 vinetas de las revistas aliadas, en 177 hubo referencias a los
Imperios Centrales, mientras que las referencias a los Aliados solamente aparecie-
ron en 31 vifietas. El dato para las revistas de los Imperios Centrales cambia: en las

https://doi.org/10.1387/zer.23334 259



Maria Sénchez Mellado

350 vinetas, la Entente aparecié en 214 ocasiones y los Imperios Centrales 41 veces.
No solo es resefable que los Imperios Centrales destacaran a los Aliados y viceversa.
Como afirma Streicher (1967): «A theory of caricature must take both the presence
and the absence of a given image into consideration» (p. 429). Porque, siguiendo
a Walker, «who is not satirized is almost as important as who 1is satirized by edito-
rial cartoons» (2003, p. 17). Por lo que también destaca que los paises contendien-
tes se omitieran a si mismos en las vifietas sobre la Revoluciéon Rusa. Por ejemplo,
el kaiser aleman Guillermo II no aparecié en ninguna de las vifietas de los Imperios
Centrales, mientras que si lo hizo en 73 vifietas de las revistas aliadas (y en 5 vinetas
de revistas neutrales-aliadofilas) sobre la Revoluciéon Rusa y con una imagen prin-
cipalmente negativa. Jahn (1995) ya habia senalado que, durante la Primera Guerra
Mundial, Guillermo II fue un personaje popular «as a figure of fun and infamy» y «as
the main villain of the war» tanto en las imagenes transmitidas de él dentro de Rusia
como en los paises aliados (p. 50).

Cuando los alemanes tomaron Riga (algo que en las vinetas alegré a los Impe-
rios Centrales al tiempo que aprovecharon para criticar a los ingleses por enganar a
la opinién publica sobre tal hecho), las revistas aliadas sefialaron como culpables a los
bolcheviques y a Lenin, a su relacién con Alemania y su actividad desestabilizadora
en el ejército con el discurso pacifista fomentando las deserciones y la fraternizaciéon
de los soldados rusos y los alemanes. En la accién desestabilizadora de Rusia hubo
un protagonista claro para las revistas aliadas: los bolcheviques financiados por los
alemanes. Para enfatizar la relaciéon bolchevique-alemana, las revistas aliadas y aliado-
filas dibujaron el dinero o el oro aleman para ejemplificar que las propuestas de los
bolcheviques no tenian buenas intenciones.

La propuesta de paz de los bolcheviques podria ser interpretada de forma po-
sitiva por las personas que vieran las vifietas aliadas y aliadofilas, si no fuera porque
acompafaron la idea con elementos negativos como la esclavitud, la relacionaron
con Alemania y la guerra civil, criticaron cémo los Imperios Centrales podrian apro-
vecharse de ella y resaltaron que la guerra podria finalizar cuanto antes si los rusos no
estuvieran concentrados con la paz. Y de entre los bolcheviques, Lenin era el peor
de todos ellos. Dos vifietas son un buen ejemplo de la negatividad para con Lenin.
Para Le Rire Rouge, Lenin era un mal pastor pues, siguiendo ordenes alemanas, es-
taba llevando a sus ovejas hacia la carniceria (Léandre, Le Rire Rouge, 15-12-1917,
p. 7). Il 420 dibuj6 a Lenin como un emperador romano realizando un triunfo en
un carro romano. Caracterizado como aleman, le seguian por detras los lideres de
los Imperios Centrales portando, como si fueran reliquias, la cruz de hierro prusiana
y el vodka. El texto de la vineta mostraba el deseo de que Lenin se dirigiera hacia
la Roca Tarpeya (Tony, Il 420, 15-12-1917, p. 4). AGn asi, algo de esperanza mos-
traban algunas vifietas aliadas y aliadéfilas con respecto a la paz confiando en la ina-
movilidad de los gobiernos aliados (JMS, The Tatler, 19-12-1917, p. 10) y en la ca-
pacidad del pueblo ruso para revelarse (Apa, Iberia, 29-12-1917, p. 1). La esperanza
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de estas vifetas, por tanto, no estaba en los bolcheviques, sino en personas ajenas a
ellos.

La paz, que era negativa desde el punto de vista aliado, resultd positiva para
las revistas de los Imperios Centrales y germandfilas (Boscovits, Nebelspalter, 08-12-
1917, p. 12; S, Kikeriki, 02-12-1917, p. 4; Heine, Simplicissimus, 18-12-1917, p. 4)
quienes destacaron lo perjudicial que serfa para los Aliados ya que se quedaban con
un pais menos y porque al publicarse los tratados secretos por parte del gobierno
bolchevique quedaban al descubierto sus intenciones (Johnson, Kladderadatsch, 09-
12-1917, p. 1). Los bolcheviques, aunque retratados en menos ocasiones que en
las revistas aliadas, eran dibujados de forma positiva por las revistas de los Impe-
rios Centrales (Wiener Caricaturen, 10-12-1917, p. 8; Der Wahre Jacob, 07-12-1917,
p. 1). Trotski, por ejemplo, era el encargado de revelar las mentiras de Gran Bretana
que en realidad era una medusa cuyas promesas de proteger a las naciones peque-
nas o defender el derecho a la autodeterminacién se convertian en contratos secre-
tos, robos de tierras y conquistas (Wellner, Lustige Bldtter, 51, p. 16). En otra vifieta
Trotski, con una cara agradable, era un nuevo San Nicolas que estaba decorando el
arbol de Navidad con el angel de la paz (Lustige Bldtter, 52, p. 4). Siguiendo con la
idea de Navidad, para De Amsterdammer el angel ruso de la paz estaba lleno de refe-
rencias a Alemania y a la guerra (Braakensiek, De Amsterdammer, 22-12-1917, suple-
mento). Pero para Nebelspalter, la paz de Brest-Litovsk era el regalo de Navidad mas
esperado por la humanidad (Boscovits, Nebelspalter, 22-12-1917, p. 9).

5. Conclusiones

Siguiendo la teoria de la agenda-setting desde una perspectiva historica y em-
pleando la metodologia del analisis de contenido, se han analizado las vifetas de re-
vistas europeas con el objetivo de descubrir qué imagen ofrecieron de la Revolucion
Rusa y tener una aproximacién a la opinién publica en relaciéon a este aconteci-
miento. Se ha comprobado que las vinetas ofrecieron una doble imagen de la re-
volucion que se basa en la division del continente provocada por la Primera Guerra
Mundial entre Aliados y aliadéfilos e Imperios Centrales y germanofilos.

Ademas del anilisis de contenido de los medios de comunicacion, la agenda-setting
se sustenta en encuestas de opinién para conocer el estado de la opinién publica y
luego poder establecer una relacion entre ambos elementos. Obviamente para nuestro
analisis no es posible realizar las encuestas de opinidn. Para ello se han estudiado las vi-
netas como contenido de los medios de comunicacién con capacidad de influir en la
opinién publica. Como afirmé el historiador francés René Rémond, las vifietas:

est une arme dans le combat politique et combien efficace! Comment le
contester aujourd’hui ou le dessin de Faizant, chaque matin dans Le Figaro,
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et de Plantu le soir en premicre page du Monde sont autant d’actes politiques
et pesent sur la formation de I'opinion cent fois plus que les petites phrases
concoctées par nos hommes politiques a I'intention des grands média. (Del-
porte, 1993, p. 6)

Dos indicadores dan luz sobre la posible influencia de las vifietas en la opinién
publica. En primer lugar, la implicacion personal a la que ya aludié Wilke (1995). La
sociedad europea, al estar tan sumergida en la guerra, fue susceptible a ser influen-
ciada por las informaciones y vifletas de la revolucién dado que esta fue interpretada
bajo el marco de la Primera Guerra Mundial. No solo en los paises participantes en
la contienda mundial, sino también en los neutrales. Caso de Espana, donde la gue-
rra se sintid con la falta de productos de primera necesidad, inflacién, o el hundi-
miento de buques debido a la guerra submarina a ultranza por parte de Alemania. La
contienda no era ajena, por lo que la Revolucidon Rusa, tampoco. En segundo lugar,
es necesario citar el caso de Louis Raemackers, un ilustrador holandés cuyos dibujos
sobre la Primera Guerra Mundial contando las atrocidades de los alemanes en Bél-
gica tuvieron un gran impacto internacional, hasta el punto de que el gobierno ale-
man llegd a poner precio a su vida (Pérez Casanova, 2014).

Estos elementos, ademas de las amplias tiradas de algunas de las revistas, hacen
posible la influencia de las vifietas en la opinién putblica. La cuestién es saber qué
tipo de influencia y, en este sentido, las revistas aliadas nos muestran un claro ejem-
plo. En los periddicos britinicos se ha comprobado cémo hubo una campana de
editores, propietarios y corresponsales a favor de la intervencion del pais en la Gue-
rra Civil rusa con unos textos que no hablaban tanto de la guerra contra Alemania
(que fue el motivo principal de la movilizacién por parte de los gobiernos aliados),
sino de la naturaleza del régimen soviético. Incluso se organizaron conferencias para
transmitir este mensaje (Alston, 2007). Las vifietas aliadas estudiadas, sobre todo las
italianas, tampoco hablaron de intervenir en Rusia, sino que se centraron, entre otras
cuestiones, en criticar a los bolcheviques. Estas vifietas, publicadas, algunas en por-
tadas, en revistas con una gran circulacion, pudieron influir en la opinidén publica,
como sostiene la agenda-setting. Y, con ello, hacer a la opinidén publica favorable a
la intervencién de sus paises en la guerra civil rusa de la misma manera que Hamil-
ton et al. (2006) afirmaron que los periddicos americanos crearon un clima favorable
para la guerra contra Espana, o que Shaw ef al. (2008) comprobaron que los periddi-
cos americanos reflejaron un crecimiento de la divisiéon social antes de la Guerra de
Secesion.
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Sarrera

Zeri buruz ari gara euskal zinemari buruz ari garenean? Oraindik orain, bi joera
nagusi daude: euskal zinema euskarazko zinema dela defendatzen dutenak (Doxan-
dabaratz, 2020) eta euskarazko zinematik haratago begiratu behar dela uste dutenak.
[ldo horretatik, Eusko Ikaskuntzaren Ikusgaiak aldizkaria (2013)' hauspotzen saiatu
zen erredakzio-kontseiluak euskal zinemaren inguruko ondorengo definizioa luza-
tzen du: Euskal Herriko ikus-entzunezko sortze-lanak, hizkuntzak eta banaketa zein
erakusketa sistemak (zinema-aretoak, internet edo zirkuitu alternatiboetako bana-
keta) direnak direla ere. Ikerketa honek ere definizio horri helduko dio.

Euskal zinemaren inguruko eztabaida ere 80 eta 90eko hamarkadetan gauzatu
zen Zunzunegui (1985), Unsain (1985) eta De Pablori esker (1996), izan ere euskarak
izan beharko lukeen papera eztabaidagarria baitzen (Roldan Larreta, 1996 eta 1997).
Edozelan ere, euskarazko zinemaren inguruko lan akademikoek bat egiten dute sus-
perraldiaren datak zehaztean. Bai Doxandabaretzek (2020) eta baita Maniasek (2015)
ere 2005. urtea azpimarratzen dute, izan ere urte horretan produkzio jarraitua be-
rreskuratu baitzen Aupa Efxebeste! (2005) filmari esker. 2012an ezartzen du ikermuga
Maniasek (Manias, 2015), urtean bi fikziozko film luze estreinatu baitziren. Tkerketa
honek 2005etatik aurrera euskal zinemak izan duen bilakaera ikertuko du komunika-
zioaren ikuspegitik eta egun dagoen azterketa eskasiari aurre egin nahi dio komunika-
zio-kanpainen esparruan. Hori dela eta, 2021ean ezartzen du ikermuga.

Milurteko berriarekin, paradigma aldaketa argia egon da komunikazioaren alo-
rrean. Interneten bultzadarekin, iraultza digitala eta aldaketa soziokulturalak tarteko,
egungo gizarte-sarean (Castells, 2006) komunikazio digitala bihurtu da komunikazio
klasiko garaikidea. Komunikazioaren testuinguruan, hartzaile tradizionalaren rola eta
betekizuna aldatu egin da (Larrondo, 2017) eta egungo hartzailea ekoizle ere bada. Ho-
rrezaz gain, eta hedabiden ekosistema ere eguneratzen eta egokitzen ari den bitartean,
sorkuntza eta berrikuntza ezinbestekoak bihurtu dira komunikazio eta sustapen-kanpai-
nak diseinatu eta gauzatzerako garaian. Ildo horretan, kontraesankorra da publikoa eta
audientzia lortu nahi izatea eta komunikazio-kanpainarik ez lantzea. Ikus-entzuleak, na-
zioarteko presentzia eta othartzuna lortu nahi badira, aurrez ongi lerrokatutako estrate-
glen arabera kudeatzen jakin behar da eta baliabideak eskaini behar zaizkio (Clemente
et al., 2015: 188). Hala, berrikuntza eta sormena aldagai beharrezkoak bihurtu dira.

Zinemaren industria ez litzateke existituko komunikazioaren (prentsa, irratia, te-
lebista, Internet) babesik gabe. Zinemaren hastapenetik bertatik, zinema-industriak zi-

ne-aldizkari eta hedabide tradizionalen lankidetza izan du eta, ezinbestean, mediasfera
konplexuago honetan, zinema eta komunikazioaren aldagaiak bateraezinak bihurtu dira.

! https://www.eusko-ikaskuntza.eus/upload/docs/Tkusgaiak_eu.pdf
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1. Marko teorikoa

Small cinemas-en alde hainbat adierazpen egin dira azken urteotan Europako
dibertsitate eta kultura-politiken barne. Lisboako Hitzarmenak (2007) aintzat hartu
zuen europear nortasunaren bestelakotasuna. Urte berean sortu zuten «Network to
Promote Lingtistic Diversity» ekimena, Estatu, erkidego, Irabazi Asmorik gabeko
Erakunde eta erakunde publikoen interesak komunean jartze aldera. 2015ean «Glo-
cal cinema: big stories, small countries» ekimena ere bultzatu zen Zinemaldiaren
markoan. Aranzubia eta Ferrerasen (2015) arabera, milurteko berriarekin batera zi-
nemaren munduan dibertsitatea babesteko eztabaida eta afera berrindartu egin zen.
Hala, 2005ean, Unescok konbentzio bat bultzatu zuen kultur adierazpena eta diber-
tsitatea sustatu eta babesteko.

Halaber, nabarmen ugaritu dira azken urteotan Europako nazio txiki edo Es-
taturik gabeko esparruetan zinema politikak, industriak eta legeriak izan duten bila-
kaera eta ikusgaitasunaren inguruko ikerketak (Manias-Mufioz, Barreiro, Rodriguez,
2017; Ledo, Lopez, Perez, 2016; Agirre, 2021; Manias 2019). Izan ere, korrelazio
zuzena dago erakundeetako inbertsioen sustapen eta banaketa-politiken eta zinema-
aretoetan izaten diren emaitzen artean (Ledo, Lopez, Perez, 2016: 327).

Oro har, zinemak harreman berezia du dagokion merkatuarekin eta audien-
tziarekin (Manias, 2019). Kontsumo ohitura berriak direla-eta, publiko eskasia errea-
litate bat da zinema areto komertzialetan. Zinema industriaren konplexutasunak
produkzio-etxeen jarduera irregularra ulergarri egiten dute (Manias, 2019: 16). Hori
dela eta, norgehiagoka eta egoera aldakorra nagusitu den ikus-entzunezkoen ekosis-
teman, garrantzitsua da produktuak finkatu eta lerrokatzeko gaitasuna izatea.

Komunikazio kanpainen azken xedea ikus-entzunezko produktua ezagutarazi
eta ikusgai egin eta lerrokatzea da. 1969. urtean erabili zuten lehenengo aldiz Ries
eta Troutek (2002) lerrokatze kontzeptua, eta harrezkeroztik komunikazio eta sus-
tapen-kanpainen helburu nagusia bihurtu da, hau da, produktuaren ezaugarriak na-
barmentzea (Serralvo eta Furrier, 2005) eta balizko hartzailearen aldetik nabarmendu
nahi diren mezu eta balio sinboliko horiek jaso eta barneratzea. Aldi berean, komu-
nikazioaren kudeaketa profesionala eta komunikazio eraginkorrak ezinbestekoak dira
(Clemente et al., 2015: 188).

Oferta-fluxua sortzea, merkatu nitxoetan bereiztea eta kultur eta hizkuntza
dibertsitatea bere alde erabiltzea garrantzitsua dira (Saura, 2010: 39). Horrek guz-
tiak badu eragina euskaraz egindako zineman eta oro har euskal zineman, izan ere
filmak banatzeko, komunikatzeko eta «ikusgai» bihurtzeko arazoak izan baitituzte
euskal produktoreek (Iturbe, 2016). Euskarazko zinemaren ikusle eskasiak pro-
duktuen ikusgarritasunarekin eta nazioartekotzearekin ere zerikusia du (Manias,

2019: 84).
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Euskal produkzioek egoera berri eta iraultzaile honetara egokitzeko lehenik eta
behin funtzio publiko bat bete behar dute, betiere gertuko eta tokiko audientzia se-
duzituz, baina nazioarteko merkatua ahantzi gabe testuinguru globalizatu honetan
(Agirre, 2021). Tkusgaitasuna, talentua delakoaren garrantzia eta ikus-entzunezko-
politika argiak beharrezkoa dira hizkuntza gutxituetan ekoizpenak askotarikoak eta
arrakastatsuak izan daitezen (Perez Pereiro, Deogracias eta Barreiro, 2021).

2. Hipotesia, metodologia eta helburuak

Filmen komunikazio eta sustapen-kanpainak profesionalizatu egin dira zine-
man espezializatuta dauden komunikazio eta marketin agentziei esker baina, aldi be-
rean, ondorengo hipotesiak luzatzen dira: batetik, Euskal Herriko zinema-industrian
ikasteke eta egonkortu gabe dagoen jarduera bat da sustapena eta komunikazioa eta,
bestetik, ez da aurreprodukziotik bertatik barneratzen komunikazio eta sustapen-
kanpaina. Gainera, iker-galdera hori luzatu eta erantzun gura du: zertan aldatu dira
euskal filmen komunikazio-kanpainak (2005-2021)?

Beraz, ikerketa honek helburu orokor bat du: osatu komunikazio-kanpainen
bilakaera eta identifikatu eta aztertu mugarri izan ziren komunikazio-kanpainak.
Bestalde, helburu zehatzagoak ditu: emaitzak erdietsi.

Metodologiari gagozkiola, komunikazio eta sustapen-kanpainen jarraipena egin
da zinema-jaialdietan eta hedabideetan komunikazioaren alorreko profesional gisa.
Jarraipen horren ondorioz, jaso eta interpretatu dira prentsa-dosierrak, prentsa-oha-
rrak eta komunikazio-estrategiak. Horiek jaso eta dekodetu ostean, praktika onak
eta halamoduzko praktikak identifikatu dira. Behaketa bidezko parte hartze hori
ezinbestekoa izan da euskal zinemaren bilakaeraren gertuko informazio jaso eta in-
terpretatzeko. Gainera, identifikatu dira mugarri izan diren komunikazio-kanpainak
eta horien analisia egin da.

Horren ondorio gisa, kasu-azterketak (Yin, 1989; Coller, 2000) egingo dira
ikerketa honen metodologiaren diseinurako baliagaria baitira. Bi publicity mota
daude: kuantitatiboa eta kualitatiboa, nagusiagoa dena (Matamoros, 2009: 222).
Hala, hiru irizpide identifikatu dira: irismena eta oihartzuna; transmedia eta finantza-
bide berriak eta masen bidezko autokomunikazioa. Irismena eta oihartzunari dago-
kionez, Loreak Oscar sarietarako hautagaia izan da eta El Hoyo historiako euskal pro-
dukzio ikusiena. Horretaz, aparte, Asier eta biok eta Julen Hernandezen Aurrera egin
badugu filmak aukeratu dira finantzabide berrien eta masen bidezko autokomunika-
zioaren erabilerarengatik. Bukatzeko, narratiba transmedien estrategiak aztertzeko
Dantza filma eta Lur eta amets aukeratu dira.

Errebisio bibliografikoa ere osatu da. 2016an komunikazio bat aurkeztu zen
Quiton, Ekuadorren: «Komunikazio kanpainen bilakera euskarazko zineman: Aupa
Etxebeste! (2005) eta Loreak (2014)» (Iturbe, 2016) deitutakoa.
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Euskal filmen prentsa-buru nagusienak ere elkarrizketatu dira: Sonia Uria (Su-
ria komunikazio agentzia); Laura Olaizola (Olaizola Comunica), Lorea Elso (Golem)
eta WAW (Workingatweekend) komunikazio-bulegoko Marta Baldé eta Carlota
Caso. Elkarrizketak semiegituratuak izan dira. Elkarrizketatuek argi dute «oso ga-
rrantzitsua» dela proiektuari hasieratik bertatik ekitea; hau da aurreprodukziotik ber-
tatik ekitea komunikazio-kanpainari. Euskal film gehien sustatu dituzten komunika-
zio-agentziak ondorengoak dira:

Taura 1

Euskal zinema sustatu duten komunikazio-bulego nagusienak

Suria Comunicacion

(Madril)

Olaizola Comunica
(Madril)

WAW
(Bartzelona)

— Non dago Mikel? (2021)
— Baby(2020)

— Arima (2020)

— Olea... jMas alto! (2020)
— EL Hoyo (2020)

— Emjambre (2020)

— Aute retrato (2019)

— Glittering Misfits (2019)

— Elcano y Magallanes, la primera
vuelta al mundo (2019)

— 592 metroz goiti (2018)

—De Echevarria a Etxebarria
(2015)

— Un otono en Berlin (2015)

—Los tontos y los estapidos

(2015)
— Asier eta biok (2014)

Dyp Comunicacion (Madril)

— Ori (2009)
— Errementari (2018)

Golem (Madril)
— Amama (2015)

Karolina Almagia (Bilbo)

— Gartxot (2011)
— Zigortzaileak (2009)

— Inati (2022)

— Arzak since 1897 (2020)

— Hil Kanpainak (2020)

—El hijo del acordeonista (2019)

— Ventajas de viajar en tren
(2018)

—Un dia mis con vida /
Another day of life (2018)

—Igelak (2017)

—Pixi Post eta opari emaileak
(2016)

— Kalebegiak (2016)

— Minerita (2015)

— Muros (2015)

—Dixie y la rebelién zombie
(2014)

— Lasa eta zabala (2014)

— Chaika (2013)

— Encierro (2013)

— La herida (2013)

— Invasor (2012).

— Nagore (2010)

— Urte berri on, amona! (2011)

— Azken bidaiak (2011)

—La trinchera infinita (2019)
— Handia (2017)
— Loreak (2014)

Zenit Comunicacion (Madril)

Cuidadores (2010)

Nueve Cartas Comunicacion
(Irufiea)

— Aita Mari (2022)

—Los caballeros mueren al ama-
necer (2022)

— 918 gau (2022)

— O Gemer (el gemir) (2022)

— Maixabel (2022)

— Nora (2021)

— Bolante baten historia (2021)

— Ainarak (golondrinas) (2021)

— Dardarak (2021)

— Ilargi guztiak (2020)

— Akelarre (2020)

— El Drogas (2020)

— Oreina (2018)

— Dantza (2018)

Iturria: egileak egina.
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Taula begiratzea besterik ez dago komunikazio-kanpainek Bartzelonako eta
bereziki Madrilgo komunikazio-bulegoen ardurapean daudela frogatzeko. Helburua
argia da: filmen banaketa eta ikusgarrritasunaren alde egitea eta horretarako agentzia
profesionalen aldeko hautua egitea.

Zineman espezializatutako hiru komunikazio-bulego mota daude: komunika-
zioan bakarrik espezializatukoak; komunikazio eta marketin sailak eta harreman pu-
blikoa barneratzen dituztenak (Dyp Comunicacion) eta zerbitzu askotarikoak es-
kaintzen dituztenak (komunikazioa, marketina, kastin eta gidoi aholkularitza): Suria
Comunicacion.

Laura Olaizolak (Olaizola Comunica) komunikazio-estrategiak lantzen ditu, batik
bat. Uste du euskal zuzendarien belaunaldi berria garai digital berriarekin konektatuagoa
dagoela eta arreta gehiago jartzen dutela komunikazioaren alorrean. «Sinergia handia-
goagoa dago ekoizlea eta zuzendariaren artean. Nabarmen aldatu da hedabideen egoera
eta kanpainak asko aldatu dira. Hori dela eta, elkarrizketa-jario handiagoa dago zuzen-
dari, ekoizle eta banatzailearen artean filmaren ibilbidea zehaztekon, gaineratzen du.

Gainera, Euskal Herriko bi komunikazio-buru Aida Solores (Arteman agen-
tzia), Karolina Almagia (freelance) eta zinema zuzendariak ere elkarrizketatu dira:
Imanol Uribe, Juanma Bajo Ulloa, Asier Altuna, Telmo Esnal eta Julen Hernandez.
Barton Filmseko eta Banatu Filmseko arduradunak ere elkarrizketatu dira.

Ikerketa teknika osagarri gisa inkesta digitala erabili da emaitzak osatze aldera.
Bi motatako aukerak barneratzen zituen: galdera-erantzun itxiak eta, azkenik, aukera
zuten gaiaren inguruan hausnarketaren bat egiteko. Metodologia-diseinu honek au-
kera ematen du erantzunak jaso eta modu azkar eta eraginkor batez sistematizatzeko
(Casas, Repullo eta Donado, 2003). Inkesta diseinatzeko garaian kontuan hartu dira
produkzio-urratsak (aurreprodukzioa, produkzioa eta posprodukzioa) eta noiz bar-
neratu eta osatzen diren komunikazio eta sustapen-estrategiak.

Inkestak Euskal Herriko zinemako ekoizleen kideen artean zabaldu dira. Egun,
EAEn bi elkarte daude: batetik, Ikus-entzunezkoen Euskal Ekoizle burujabeen El-
kartea (Ibaia) eta, bestetik, EPE/APV: Euskal Produktoreen Elkartea. Inkestak pasa
dira bi elkarte horietako ekoizleen artean.

Guztira 15 galdera osatu dira euskaraz eta gaztelaniaz, ondorengo gai-blokeetan
banatu direlarik:

Urratsak: kronograma, produkzio-urratsak eta komunikazio-zerbitzuak.
Estrategiak, merkatu-nitxoak eta zinema-jaialdien papera.

3. Balorazio orokor bat: 2005etik 2021ra bitarteean egon den bilakaeraren in-
guruan.

N =
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Inkestak, beraz, tartekatu egin ditu aukera askotarikoak zituen galderak eta
«bai» eta «ez» gisako erantzunak.

3. Banaketaren historia

Zinemaren banaketaren zeregina da oreka bilatzea gastuen eta balizko merka-
tuaren artean. Beraz, banatzaile batek tentuz kalkulatuko ditu film baten aukerak,
indarguneak, arriskuak eta mehatxuak eta hari dagokion marketin-kanpaina bidera-
tuko du (Cristobal, 2014: 752).

Euskal Herriko zinema-produkzioan aldaketa nabarmena egon da banaketari
dagokionez. Barton Films banatzaileak izan du historikoki banaketa eta komunika-
zioaren nagusitasuna euskal zinemaren esparruan, eta bereziki euskarazko filmetan.
Film independenteak banatzeko xedez sortu zen 1992an (elkarrizketa pertsonala,
2022). Hala, zinema independente europearra, asiarra eta Hego Ameriketakoa ba-
natzen jardun zuen hasieratik. Hartara, euskal produkzioak (euskaraz eta gaztelaniaz
sortutakoak) tarte nabarmena izan du Barton Filmsen jardunbidean.

Banaketaz gain, ekoizpen eta komunikazio ardurak hartu zituen Barton Film-
sek. «1992. urtean hastapen-fase batean geunden eta euskal filmei heldu genien ba-
naketa-lanak egin asmoz. Izan ere, kanpoko etxeak arduratu ziren ordura arte», gai-
neratzen dute. Euskarazko zinema hasi bezain pronto, ekoizpena lantzeko ardura
hartu zuten. Animaziozko filmak ziren, batik bat, eta filmen banaketa eta progra-
mazioa negoziatze aldera lortu zuten gainontzeko filmen pareko portaera estandarra
bermatzea. Hau da, «gutxienezko astea eta pase guztietan finkatzea», nabarmentzen
dute.

Jarraian, fikziozko filmak ekoizten hasi orduko, EAEn eta Nafarroan banaketa
finkatu zuten eta espainiar Estatuan bertsio originalean estreinatzen hasi ziren. Miler-
tuko berriarekin, komunikazioa berrindartu egin zuten eta komunikazio-bulego be-
riak sortu ziren (Gorostilanda eta Ireki). Banatu eta komunikatu zituzten euskal fil-
men artean Dragoi ehiztaria (2012) bezalako filmak daude.

Blackie & Kanuto filmaren (2013) estreinaldiari begira, Barton Filmsek banatu
zuen eta komunikazio-kanpaina Karolina Almagiari esleitu zion. «Nik mugitu behar
izan nituen pelikulei apenas egiten zitzaien leku kanpoko hedabideetan. Azalpenak
hauexek izan daitezke: euskaraz izatearena (kalitate eskasaren seinale askorentzat);
produktora oso txikietatik eratorritakoak eta eragin gutxikoak izateak; zuzendari eta
aktore ezezagunak, eta gure bitarteko eskasak (dirurik gabe, komunikazio-kanpaina
prentsa-oharren bidez baino ezin egin). Bitarteko horiekin, esfortzu handia egin de-
zakezu, baina inork ez dizu kasurik egingo», azpimarratu zuen elkarrizketa personal
batean (Almagia, 2016).
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Gainera, kontuan hartu behar da Filmax eta Caramel Films-en filmak ere ba-
natu dituztela hasieratik bertatik. Banaketa-etxe bakoitzak komunikazio-bulego pro-
pioa du eta Barton Filmsek beti parte hartu du sustapen eta komunikazio-jardue-
retan, EAEn eta Nafarroan, prentsaurrekoak, aurreestreinaldiak edota elkarrizketak
kudeatzen (elkarrizketa pertsonala, 2022).

Euskal Herriko banaketa-etxeek aurre egin behar diote norgehiagokari eta ba-
naketa-etxe handien (major)-en nagusitasunari. 2019an estreinatu ziren filmen %75a
major etxeek banatu zituzten espainiar Estatuan®. Banaketa-etxeak hainbat elkarteko
kide dira: Filmax eta Caramel Films, Barton Films-bazkideak, eta Golem Adicineko
kideak dira. Atera Films (Handia, Amama edo Non dago Mikel?) Proxima elkarteko
kidea da: azpiidatzi eta bertsio originalaren aldeko eta zinegile berrien aldeko apus-
tua egiten dute.

Euskal Herrian egun hiru banaketa etxe daude: Barton Films, Atera Films eta
Banatu Films. Banatu Films 2010. urtean sortu zen kalitatezko euskal ekoizpenari ir-
tenbidea bilatu asmoz (elkarrizketa pertsonala, Aitor Arenas, 2022). Film laburrak
banatzen dituzte Euskal Herrian, Estatu mailan eta nazioartean. Ezinbestekotzat jo-
tzen du film laburren katalogoa erakustea, filmen hautaketak eta sariak aipatzea, egu-
neroko albisteak partekatzea eta balioan jartzea banaketa etxeen lana industriako,
erakundeetako eta jaialdietako arduradunen artean.

4. Komunikazio kanpainen bilakaera. Kasu-azterketak
eta historia

Euskal zinema modernoaren hastapenaren harira, Ama Lurrrek (1968) ezartzen
du jomuga. Hizkuntza eta euskal erritmoaren artean harreman estua zegoela nabar-
mentzen saiatu ziren sortzaileak (Roldan Larreta, 1996). Gotzon Elortzak dokumen-
talgintza landu zuen euskaraz 70eko harmakadan eta Antton Eceizak euskarazko
euskal zinemaren aldeko apustua argia egin behar zela azpimarratu zuen. Harrezke-
roztik, euskara, nortasuna eta industria izan dira euskal zinemaren baitan kokatu eta
lerrokatu diren eztabaidetako batzuk.

80eko hamarkadan, euskal zinemak eztanda eta goraka nabarmena bizi izan
zuen. Zortzi film estreinatu ziren euskaraz. Gaztelaniaz estreinatu ziren euskal filmek
ere arreta piztu zuten. La fuga de Segoviak 658.634 ikus-entzule izan zituen eta Inaki
Aizpuruk zuzendu zuen Erreporteroak (1984), berriz, 90.085. Oihartzun mediatiko

2 https://elpais.com/cultura/2021-02-04/las-distribuidores-independientes-apuntalan-el-cine-en-
salas-en-espana-ante-la-huida-de-hollywood.html
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nabarmena izan zuten Imanol Uriberen filmek: La fuga de Segovia eta La muerte de
Mikel filmek. 1984ko filmik ikusiena® izan zen Espainiar estatuan La muerte de Mikel.

Imanol Uriberi egindako elkarrizketan nabarmentzen du komunikazio-kanpai-
nak «oso amateurrak» egiten zirela sasoi hartan, eta dirua film-kopietarako bakarrik
baliatzen zutela (Iturbe, 2016). Filmak aurkeztera pelikularen zuzendaria eta akto-
reak joaten ziren estreinaldietara. «Urtebetez egon ginen La muerte de Mikel* aurkez-
ten Espainia osoan zehar», dio Uribek. Hala, bertan zeudela aprobetxatuz, aktore eta
zuzendariari elkarrizketak egiten zizkieten tokiko hedabideek (Iturbe, 2016).

90eko hamarkadan hiru film estreinatu ziren euskaraz Offeko maitasuna (Amor
en off, Koldo lzagirre, 1992), Urte ilunak (Los aiios oscuros, Arantxa Lazkano, 1993)
eta Maiteé (euskara eta gaztelania tarketatzen dira). Sasoi eta hamarkada honetan jazo
zen, Imanol Uriberen arabera, inflexio-puntua. Izan ere urte horretan Dias contados
(1994) eta El rey pasmado (1991) estreinatu ziren, eta komunikazio estrategia sendo
eta finkatuagoak egin ziren, Golem banatzailea tarteko.

Juanma Bajo Ulloak bi film egin zituen 1991n eta 1993an: Alas de mariposa eta
La madre muerta, hurrenez hurren. 90eko hamarkadaren hasieran, komunikazioaren
eremua profesionalizatu gabe zegoen. Juanma Bajo Ulloak, Alas de mariposa Donos-
tiako Urrezko Maskorraren irabazleak, gogoratzen du ez zegoela filma sustatzeko
nahikoa dirurik, eta haren pelikulak ez zuela komunikazio-bururik (Iturbe, 2016).
«Nik neuk egin nituen posterra, trailerra eta argazkiak», nabarmentzen du. Espai-
niako hedabideen erantzuna ez zela oso positiboa izan azpimarratzen du, eta na-
zioarteko prentsaren harrera, berriz, positiboagoa izan zela. Estreinaldia Zinemaldian
egin eta gero, banaketa Iberoamericana etxearen ardura izan zen unetik, komunika-
zio-kanpaina propioa egituratu zuten filmak lortutako sarien harira. «Zinemaldian
lehiatu baginen ere, espainiar hedabideek ez zuten filmaren berri eman, nahiz eta
aurretiaz Goya saria irabazi nuen EI reino de Victor film laburrarekin», dio. Bi urte ge-
roago egin zuen La madre muerta pelikula. Orduan ere ez zuen filma sustatzeko nahi-
koa dirurik izan, ez eta prentsa-bururik ere (Iturbe, 2016).

4.1. AupA ETXEBESTE! (2005), INFLEXIO-PUNTUA
Miriam Francesen (2013) tesina da euskal zinemaren marketin eta komunika-

zio-gaien inguruan idatzi den ikerketa bakarretako bat. Lan horretan aztertzen ditu

3 https://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:41901c04-¢806-4d2b-adfc-8fa5alfl 1ce5/bolet-n-
1984.pdf

* Tturria: https://infoicaa.mecd.es/CatalogoICAA/Peliculas/Detalle?Pelicula=780851. 1.169.384
ikus-entzule izan zituen filmak
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Aupa Etxebeste!-ren komunikazio-estrategiak eta diskurtso komunikatiboa. Aupa
Etxebeste! filmak euskarazko zineman hutsune handi bat betetzea lortu zuen, eza-
rritako promozio estrategien bitartez komertzializazio, banaketa zein erakusketan
zeuden hainbat muga gainditzea lortu baitzuen (Frances, 2013). Donostiako Zine-
maldiko Zabaltegi sailean estreinatu zen eta harrera beroa izan zuen: sarrera guztiak
saldu zituen eta Zuzendari Berrien saria eskuratu zuen. Zinemaldia eta gero, beste
sei jaialditan parte hartu zuen filmak. Handia (2017) filma estreinatu aurretik euska-
razko film ikusiena izan da zinema-aretoetan.

Film baten komunikazio-estrategiak propioak eta bestelakoak izan behar dute
eta film bakoitzaren berezkotasunera egokitu behar dira (Matamoros, 2009: 37).
Asier Altuna zuzendariarean arabera (2016, Wroclaw, Polonia, elkarrizketa pertso-
nala), komunikazioari dagokionez bi ekintza nagusi egin ziren: batetik, herriz-he-
rri egindako proiekzioak eta, bestetik, Zinemaldiaren egitura mediatikoaren hurren-
kera.

[rusoin eta Alokatu ekoiztetxeek 2005eko ekainaren 11n filmaren sustapenaren
nondik norakoak argitzen zituen dokumentua sortu zuten (Frances, 2013). Bertan
finkatu zen helburu nagusia kuantitatiboa zen: 40.000 sarrera saltzea. Hortik abia-
tuta, komunikazio-estrategien bitartez aurrera eramango ziren helburuak finkatu zi-
ren, fase eta intentsitate desberdinak planteatze aldera. Euskal publikoarengana iris-
teko Euskal Herriarekin identifikatu zitezkeen elementuak kontuan hartu ziren;
horrela etxebestetarrak marka osatu zuten, eta haien ingurumaria ere Euskal Herriko
herri tipiko edo estandar bat izango zen. Beraz, marketin estrategikoa filmaren sor-
kuntzatik jarri zen martxan, eta gertutasun horrek euskal publikoa identifikatua sen-
titzea lortu zuen.

4.2. MUGARRI IZAN DIREN FILM ETA KOMUNIKAZIO-KANPAINAK

Eukal zinemaren komunikazio-kanpainanen jarraipena egin ostean, identifi-
katu egin dira kasu-azterketarako kanpainak. Irizpideak kualitatiboak (planifikazioa,
koherentzia, berrikuntza) eta kuantitatiboak (ikus-entzuleak; irismena) izan dira. Na-
zioarteko ibilbidea eta arrakasta izan duten filmen artean, Loreak eta EI Hoyo auke-
ratu dira. Loreak filma espainiar hautagaia izan zen Oscar sarietan, besteak beste, eta
El Hoyo, Netflixeko film ikusienetakoa® bihurtu zen. 40.757 ikusle® izan zituen zi-
nema-aretoetan. Beraz, arrakasta eta irismen argia izateaz gain, ikusiko dugun mo-
duan, komunikazio-kanpaina lerrokatzen jakin zuten.

> https://www.elcorreo.com/ culturas/cine/hoyo-pelicula-vasca-20200326153829-nt.html
¢ https://sede.mcu.gob.es/CatalogoICAA/Peliculas/Detalle?Pelicula=64916
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Geroago, komunikazioarn egungo joeren baitan finantzatzeko modu gaurko-
tuak eta masen bidezko autokomunikazioa gauzatzeko gaitasuna aztertuko dira. Eus-
kal zinemaren baitan’ egin dira ahaleginak finantzaketa-eredu berriei eutsi eta ko-
munitate bat sortze bidean, crowdfunding eta eredu alternatiboak sortuz. Bi kasu
azterketa egingo dira: Asier eta biok eta Aurrera egin badugu. Azkenik, narratiba trans-
mediak aztertuko dira.

4.2.1. Nazioarteko arrakasta izan duten bi film: E1 Hoyo eta Loreak

WAW komunikazio-agentziak izan zuen Loreak filmaren komunikazio eta
marketin ardura. Marketin sailak ezarritako ildoak jarraitu zituen komunikazio sai-
lak, sinopsia eta prentsa dosierra egiterako garaian, esaterako (Iturbe, 2016).

Egileen aurreko filmaren dinamika izan zuten aztergai: 80 egunean filmare-
kin nazioarteko ibilbide oparoa izan zuten, baina ez zuen ikusgaitasun nabarmenik
izan Espainian. «Argi zuten errepika ezin zitekeen kasua zela hori», azpimarratzen du
Baldok (Iturbe, 2016), marketin buruak.

Marketin sailak egile-filmen azterketa egin zuen, egile komertzialagoen joe-
rak ere ahantzi gabe. Gainera, kopien analisia egin zuten eta euskaraz egindako filma
zela alboratu gabe, obraren «alde poetikoa» azpimarratzea erabaki zuten. Hortaz, Lo-
reak-en alde poetikoa bultzatzea izan zen estrategiaren muina (Iturbe, 2016).

Hortaz, kartela birmoldatzea erabaki zuten eta poetikara bideratu ziren aha-
leginak: loreak ageri diren kartela, hain zuzen. Horrekin batera euskararen aldeko
apustua egin zuten, eta erabaki zuten Loreak izena jartzea merkatu guztietarako, eta
ez «Flores». Filma Donostiako Sekzio Ofizialean lehiatu zen eta harrera bikaina izan
zuen: kritika onak jaso zituen eta publikoaren erantzuna beroa izan zen.

Banaketa A Contracorriente enpresak hartu zuen bere gain, bertsio original eta
azpiidatzietan eskarmentu handia duena. Filmaren errodajea hasi aurretik hasi ziren
marketin eta komunikazio-kanpaina diseinatzen. Errodatzen hasi aurretik nazioarte
mailako merkatuetan kokatzea aurreikusi zuten, eta horretarako teaserra eta nazioar-
teko posterra egin zuten eta Beta Filmekin akordio bat lortu zuten. Gainera, WAW
agentziak pelikulako banaketa-etxea bilatzen jardun zuen (Iturbe, 2016).

7 Zuloak (2012, Fermin Muguruza) dokumentalaren kasuan, «finantziazio kolektibo» kontzeptua
erabiltzea aurreikusi zen. Gainera, DVD-aren aurreerosketa balitz moduan, planteatu zen 50 euroren
truke (bidaltzeko gastuak barne), kamiseta, soinu bandaren CDa, DVDa barneratzea (elkarrizketa per-
tsonala, 2012).
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2. TAULA

Loreak filmaren kartela

solo son flores

BT T U T e

Iturria: WAW. Filmaren kartela (key arf).

El Hoyo-k (2019), Netflixek datuen arabera, 56 milioi ikustaldi izan zituen.
Sonia Uria bilbotarra (Suria comunicacién agentzia) izan zen filmaren komunika-
zio-burua. Inoizko euskal film ikusiena da. Komunikazio-kanpainaren muina pan-
demia egoerarekin antzekotasunak lotzea izan zen. Gidoia irakurri zutenetetk ber-
tatik hasi ziren komunikazio-ekintzak diseinatzen (elkarrizketa pertsonala, Sonia
Uria, 2020). Filma bukatu zenean, Telecinco Cinemak hartu zuen komunikazioa-
ren ardura.

El Hoyo-ren (2019) kasua mugarri izan dela azpimarratzen du Sonia Uriak. To-
rontoko Zine Jaialdian egin zen aurrestreinaldia eta gero, Midfnigth Madness sek-
zioan sari bat irabazi zuen eta hasieratik bertatik jabetu ziren nazioarteko merkatuan
izan zezakeen harreraz. Netflixeko katalogoan sartu zenetik, nazioarteko hedabidee-
tan (Forbes, Variety eta The Guardian) jakin-mina sortu zuen eta Sitgeseko Zinema
jaialdian lortutako lau sari garrantzitsuak ere erabakiorrak izan ziren, irabazteko mo-
duagatik, batik bat. Izan ere, prentsa-emanaldian 1.200 kazetari eta zinema-gene-
roaren defentzaileak batu ziren eta Trending Topic izatea lortu zuten emanaldiaren
ostean. Kazetari eta hedabide entzutetsuenei erreperatu zieten, eta estreinaldiaren os-
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tean ere komunikazio-kanpaina egituratzen saiatu ziren, sustapenaren urrats bakoi-
tza zaindu eta errespetatu behar baita, Uriaren hitzetan. TVEk eta EiTBk filmaren
ekoizpenean parte hartu zutenez, filmaren sustapen-kanpainan eragile garrantzitsuak
izan ziren eta eduki bestelakoak sortu zituzten: lokalizazioak, FX produkzioa eta di-
seinu-produkzioa bisitatu eta erreportajeak egin zituzten.

4.2.2. Finantza bide berriak eta masen bidezko autokomunikazioa: Asier eta biok eta
Julen Hernandez

Pelikula batek oihartzuna izan dezan hedabideetan ezaugarri horiek izan
beharko ditu: filmaren interes mediatikoa, zuzendari eta aktore ezagunak, gai inte-
resgarria, eta horretarako erabiltzen diren baliabideak dira pressbook, argazkiak, EPK
—Electronic Press Kit—, prentsa-paseak, prentsa-oharrak, junket-ak, moda-saioak
(Matamoros, 2006).

Erreparatu diezaiogun «filmaren interes mediatikoari» estrategiari. Asier eta biok
filmak ETAko kide ohi baten eta haren lagunaren arteko adiskidetasun-harremana
kontatzen du. Crowdfunding bidez finantzatu ahal izan zen: komunikazioaren ikus-
pegitik ere crowdfunding-aren bideoaren mezua eta testuingurutzea eraginkorra izan
zen®. Azkenik, Zinemaldiko Zinemira sailean aurkeztu zen, eta Sonia Uriaren ara-
bera kanpaina «kusgarria» izan zen aurreestreinalditik bertatik. Tokian tokiko eta
Estatu mailako hedabideetan interesa izan zuen eta 2014ko espainiar dokumental
ikusiena bihurtu zen. Ia 29.000 ikus-entzule? izan zituen. Euskal Telebistak ere erre-
portaje bat egin zuen Madrilgo karteldegietan izan zuen luzapenaren inguruan, bost
astetan egon baitzen eta ezohiko banaketa izan baitzuen filmak: zinema txikiak eta
kultur-elkarteetan ere ikusteko aukera egon zen.

Sustapen-kanpainari dagokionez, hedabideen interesa lortu zuen: zinema-kriti-
kek ere ohi baino espazio-eremu zabalagoa eskaini zioten eta elkarrizketak funtsez-
koak izan ziren, Ser katean bereziki: La ventana, Hoy por hoy eta Hora 25 irratsaioe-
tan luze eta zabal hitz egin zuten filmaren inguruan eta Aitor Merino zuzendariari
tarte handia eskaini zioten. Urteen poderioz, «errefente bihurtu da bakearen ingu-
ruko eztabaidaren inguruan», dio Sonia Uriak. Nazioarteko hedabideen interesa ere
piztu zuen aipatu filmak eta arrakasta horren ondorioz, hurrengo proiektua filmatu
ahal izan zuten: Fantasia.

Julen Hernandez komunikatzaile digitala da eta Holajulen ezizenez da ezaguna
kazetaritza eta komunikazioaren munduan. Hondarribiako Alardearen aferaren in-

8 https://www.youtube.com/watch?v=PnC-hX4YOY 4&t=10s
° https://sede.mcu.gob.es/Catalogol CAA/Peliculas/Detalle?Pelicula=57612
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guruko Aurerra egin badugu (2021) dokumentala sortu, aurkeztu eta komunikatu du
sare sozialetan eta hedabide tradizionaletan. Konbergentziaren arrastoak eta masen
bidezko autokomunikazioaren estrategiak hartu ditu bere gain komunikazio garai-
kidearen eredua izan den komunikazio-kanpainak. Dokumentala erreminta eral-
datzailea izatea aurreikusi zuen (elkarrizketa pertsonala, 2021) eta komunikazioa
aurreprodukziotik barneratu zuten. Gaztezulo aldizkariarekin kolaboratu zuten:
making of-a erakusteko eta Jaizkibel konpainiaren jarrera lerrokatzeko, giza esku-
bideen alde egiten duten elkarte gisa azalduz. Horrez gain, Euskal Herriko hainbat
hedabideren (Deia, Berria eta Hitza) laguntza izan zuten dokumentalaren trailerra
zabaltzeko.

Alardearen mediatikotasuna oso kontuan hartu zuten komunikazio-prozesurako:
Udaletxeen interesa ere piztu nahi zuten eta argi zuten euskararen aldeko apustua
egin behar zutela, azpiidatziak baliatuta. Halare, tono positibo batean egitea erabaki
zuten, ika-mikak alboratuz.

«Instagram kontu pertsonal moduan erabiltzen dut eta joan naiz edukiak kon-
partitzen eta nire jarraitzaileek badakite proiektu hau egin dudala, baina esango nuke
Aurrera egingo dugu Twitter kontuak izan duela garrantzi gehiago», dio Julen Hernan-
dezek!?. Twitterren clipping-a egiten zuten; hau da, hedabideetan dokumentalak izan
duen informazio-estalduraren inguruko edukiak bistaratu eta biltzen zituen. Twitter
kontuan informazioa «zentralizatuagoa» dagoela argudiatzen du.

4.2.3. Narratiba transmediak Dantza eta Lur eta amets filmetan

Konbergentzia eta parte hatzearen kulturek transmedia ekoizpenen zabalkun-
dea eragin dute (Costa, 2016). Narratiba transmediak dira hainbat plataforma, euska-
rri edo kanalen bidez kontakizunak garatzen dituztenak. Osagarriak dira euren artean
eta, gainera, erraztu egiten dute ikus-entzulearen arteko elkarreragintasuna produk-
tuaren narratibaren garapenean (Jenkins, 2003).

Crossmediaren bidez, berriz, hainbat plataformetan hedatzen da kontakizuna
eta osotasun baten bidez ulertzen da produktua (Jenkins, 2008). Filmaz gain, era-
kusketa bat egin zuten erabili diren objektu eta atrezzoak ezagutarazteko. Eta, gai-
nera, ETBrentzat begira zazpi kapitulu egitea aurreikusi zuten dantzaren munduaren
sinbologia azaldu asmoz. Filmaren lana hedatu eta ezagutarazteko hainbat jarduera
eta salakera egin ziren. Aurkezpenak Euskal Herriko hainbat herritan egin ziren;

19 Aurrera egin badugu dokumentalaren Twitter kontuak 294 jarraitzaile ditu eta Julen Hernandezen
Instagrameko kontu pertsonalak 54,4 mila jarraitzaile ditu. Gainera, «destakatu» bat du dokumentalaren
inguruan, hainbat eduki ikusgai daudela.
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ETBrentzat egingo zen proiektu dibulgatibo eta komunikatibo bat ere abian jar-
tzeko asmoa ei zuten produktoreek.

«Pelikularekin hasi eta Juan Antonio Urbeltzekin biltzen hasi nintzenean, hor
atzean dauden sinbologiak eta urtetan garatzen joan diren hipotesiak tarteko, iruditu
zitzaidan ondo zegoela hori guztia bildu eta zabaldu eta hornitzea. Hasiera batean,
ETBrekin elkartu aurretik, erabaki genuen dokuweb antzeko zerbait egitea. Pieza
baten gainean klik egin eta haren inguruko azalpena jaso zitekeen. Geroago, ETBri
eskaini genizkion kapitulu batzuk egindako lan guztia azaltzeko», adierazi du Telmo
Esnal zuzendariak (elkarrizketa pertsonala, 2019). Hasieratik izan zuen asmoa Telmo
Esnalek dantzen inguruan lan zabalago eta osatuago bat egiteko: filma ezezik, dan-
tzen inguruko lan dibulgatibo eta komunikatibo osatuagoa, alegia. Pelikularen hasi
eta Urbeltzekin biltzen hasi zenean, azalean zeuden sinbologiak eta urtetan garatzen
joan diren hipotesiak zabaldu eta hornitzea ongi legokeela jabetu zen.

Zazpi urte luzez jardun zuten filma ekoizten, finantzatzen eta komunikatzen.
Filma 2018an estreinatu zen eta filmaren teaserra lau urte lehenago aurreratu zu-
ten. Komunikazioaren ikuspegitik, hurrengo urrats nagusia Zinemaldiko Glocal Sa-
ria irabaztea izan zen, diru-laguntzak lortu baitzituzten. Zinemaldian aurkeztu zene-
rako, ikusmina sortu zuen teaserrak eta komunitate bat sortu zen filmaren inguruan:
«Dantzatzen duen herria; herri bat dantzan» lelopean.

Arteman komunikazio-agentziak Lur eta Amets filmaren komunikazio-kanpai-
narengatik erdietsi zuen Rikardo Arregi saria (2020ko edizioa). Filma jendartera he-
larazteko baliabide askotariko komunikazio-plana garatu izana goratu zuten epai-
mahaikideek. Sare sozialetako estrategia digital gaurkotua garatu zuten eta bitarteko
fisikoak ere baliatu zituzten: hala nola hiririk hiri ibili zen autobus magikoa. Orotara,
«urrats berritzaileak» erabili zituztela nabarmendu zuten. Horretarako, komunikazio-
kanpaina iraunkorra abiarazi zuten, prozesuan zehar filmaren markaren onespena eta
erreputazioa lortze aldera. Publizitate-kanpainak tokian tokiko hedabideekin harre-
man estua sortu zuen eta eduki esklusiboak eskaini zizkieten. Egindako lan guztiaren
ondorioa komunitate sendo bat osatzea izan zen filmaren inguruan (elkarrizketa per-
tsonala, Aida Solores, filmaren komunikazio-burua, 2020). Otsaila-amaierako (2020)
konexio hori egituratzen hasia zen.

Durangoko Euskal Liburu eta Disko Azoka kanpainaren mugarri izan zen: he-
zur-haragizko pertsonaiak eratu eta antzerki lanak aurkeztu zituzten, autobus magi-
koa delakoa Euskal Herria zeharkatzen ari zela. Ordurako, familia askoren ahotan
zegoen filmaren izena eta sare sozialetan ere eduki dinamiko eta elkarreragileak sortu
zituzten.
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5. Emaitzak

Inkestako emaitzak hiru zatitan egituratu dira: produkzio-fasean eta komunika-
zio-urratsetan inguruan; bigarrenik, estrategietan eta, azkenik, balorazio orokor ba-
tean, 2005etik 2021ra bitartean egon den bilakaeraren inguruan.

— Urratsak: kronograma, produkzio-urratsak eta komunikazio-zerbitzuak.

— Estrategiak, merkatu-nitxoak eta zinema-jaialdien papera.

— Balorazio orokor bat: 2005etik 2021ra bitarteean egon den bilakaeraren in-
guruan.

5.1. URRATSAK: KRONOGRAMA, PRODUKZIO-URRATSAK ETA
KOMUNIKAZIO-ZERBITZUAK

Inkesta!! erantzun duten Euskal Herriko ekoizleen arabera, gehiengo batek,
% 87k, uste du aurreprodukzioan bertan gauzatu beharko liratekeela. Inkestatuen
gehiengo batek ez daki Euskal Herrian ba ote dagoen zineman espezializatutako ko-
munikazio-bulegorik. % 67-k uste du ez dagoela.

Sustapen-kanpainari filmen aurrekontuaren %25a bideratzen da Euskal Herrian.
«Film bat ekoiztea lan gogorra da, indar eta aurrekonturik gabe uzten gaitu. Susta-
pen eta publizitate-kanpainak zenbait ekoizpenetan bakarrik dira posible. Uste dugu
erakunde publikoetan diru-laguntzak egon beharko liratekeela jarduera horretarakon,
azpimarratzen du ekoizle batek. Ildo horretan, euskal ekoizleek uste dute baliagarria
suertatu daitekeela trebatzea komunikazioaren esparruan.

2005-2021 urtean inkestatuen % 67k kontratatu du komunikazio-bulegoen
zerbitzuren bat eta esperienzia positiboa izan dela berretsi dute. % 20k baloratu du
komunikazio-zerbitzuren bat kontratatzea eta % 13k adierazi du ekoiztetxeak ba-
duela dagoeneko komunikazioaz arduratzen den langileren bat.

5.2. ESTRATEGIAK, MERKATU-NITXOAK ETA ZINEMA-JAIALDIEN PAPERA
Bigarren itemari dagokionez, komunikazio-estrategikoei dagokionez, gehiengo
batek uste du (% 40) komunikazio-ekintza nagusiena hedabideetan elkarrizketak ku-

deatzea dela. Jarraian, trailerra (% 20); prentsa-oharrak (% 15); teaserra (% 10), fil-
maren izenarekin kontuak irekitzea sare sozialetan eta, azkenik, errodajera eginiko

' Orotara 21 inkesta jaso dira, euskaraz eta gaztelaniaz. Ibaia eta EPE/APV elkarteetako produkto-
reek erantzun dituzte galderak. Galdera guztietan parte hartze bera dago.
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bisitak (% 8). Zinema-jaialdiei dagokionez, elkarrizketatuen erdiak uste du sasoi ho-
rretan ia ziurtatuta dagoela hedabideetan presentzia. Gainontzekoek (% 25) uste du
irudikeria-efektua eragiten dutela eta Zinemaldia aipatzen dute, batik bat (% 25).

Azkenik, euskal zinemaren oihartzunari dagokionez, merkatu-nitxoak hedatu
egin direla uste dute inkestan parte hartu duten ckoizleek. Audientzia globalagoa
dute zenbait euskal filmek eta ez da zerbait eskuraezina inkestatuen %75-en arabera,
nahiz eta lehentasun maila nagusiena Euskal Herriko zinema-aretoak izan.

5.3. BALORAZIO OROKOR BAT: 2005ETIK 2021RA BITARTEEAN EGON DEN
BILAKAERAREN INGURUAN

Inkesta erantzun duten Euskal Herriko ekoizleen arabera, alde nabarmena dago
nahia eta errealitatearen aurrean; hau da, komunikazio-kanpainak noiz diseinatu eta
gauzatu beharko liratekeen eta benetan egiten denaren artean. Hala, gehiengo batek,
% 87k, uste du aurreprodukzioan bertan gauzatu beharko liratekeela, baina praktikan
posprodukzio-fasean gauzatzen direla nabarmentzen du % 42-k. Oro har, gehiengo
argi batek (% 92-k) uste du 2005etik aurrera euskal ekoizleek komunikazioari ga-
rrantzi gehiago ematen diotela.

6. Eztabaida

6.1. AURREPRODUKZIO-FASEAN

«Komunikazio-kanpainak argia izan behar du, bestela ezinezkoa litzateke filma-
ren publiko objektibora heltzea. Komunikazio-kanpainak aurreprodukzioan egitu-
ratu behar dira, gainontzeko sailekin batera koordinatuta», azaltzen du Lorea Elsok,
Golem banaketa-etxearen komunikazio-buruak.

Beraz, marketin eta komunikazio-buruak filmaren indarguneak, ahulguneak,
mehatxuak eta aukerak identifikatu eta benchmarking teknika abiarazi behar du
(Carlota Caso), hau da, dagoeneko estreinatu den antzeko film batekin alderatuz.
Hala, WAW taldeko kideek Loreak Pa negre filmarekin alderatu zuten.

Diagnostiko horretatik abiatuta, bezeroa, jomuga eta merkatu-nitxoak identifi-
katu behar dira. Funtsean, komunikazio-kanpainen oinarri-oinarrian planifikazio eta
lerrokatze-helburu bat egon behar du. Horren erakusgarri argiena teaserraren erabi-
lera da. Izan ere, teaserrak helburu bikoitza du: batetik, interesa piztu, aurreikuspena
eragin eta, bestetik, industria-merkatuetan erakutsi finantzabide-aukerak sortzeko.
Beraz, erreminta estrategikoa da aurreprodukzioan.
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Teaserra ez da filmaren estreinaldia gertu dagoela bistaratu beharko litzatekeen
komunikazio-erreminta, planifikazio eta helburu jakin batekin lerrokatutako erre-
minta baizik. Teaserra gutxitan erabili ohi da helburu bikoitz horrekin euskal zine-
man eta, oro har, Espainiako industrian.

Teaserra trailearrekin alderatuz gero, kontzeptualagoa da. Oraindik filmatzen
hasi ez den filmaren nondik norakoak iradoki'? behar ditu. Trailerrak minutu eta
hogei segundu inguru (minutu eta 50 segundu gehienez) iraun beharko luke eta
arreta pizteaz gain, kode narratiboek filmarekin bat egin behar dute.

Dantza filman 2014ean zabaldu zuten sare sozialetan teaserra, filma estrei-
natu baino lau urte lehenago. Teaserra egin zutenean, batik bat, ETB, Eusko
Jaurlaritza eta ICAA-ren (Espainiako Zine eta Ikus-entzunezkoen Arteen Institu-
tua) babesa hitzartuta zuten. Teaserra lerrokatzeko eta finantza-iturriak sortzeko
baliatu zuten.

Horrez gain, aurreprodukzio bertatik filmaren komunikazio-aukerak kontuan
hartzea baliagarria izan daiteke; hots, filmaren aktoreen irismen-gaitasuna aztertzea
komunitatea sortzerako garaian edota komunikabideen interesa pizteko!s. Gero
eta ohikoagoa da «talentua» hitzak markatzen duen norabidea; hau da, cast edo ak-
toreen proiekzioa. Un otofio sin Berlin (2015) filmaren kasuan, aktore protagonisten
aukeraketa ikuskatzeko abagunea izan zuten eta hedabideetan izan zezaketen pre-
sentziaren inguruan ere haien ikuspuntua eman zuten (Sonia Uria, komunikazio-
burua).

6.2. PRODUKZIO-FASEAN

Prentsa-oharrak ere erabligarriak eta errentagarriak dira filmaren errodajea hasi
eta bukatu dela adierazteko. Produkzio-fasean elkarrizketen kudeaketa eta bisitak
errodajean zehar ohikoak izan ohi dira. Egin dira saiakerak blogen'* eta sare sozia-
len bidez zabalkunde-estrategiak egiteko, baina sare sozialetan kontuak irekitzek ez
du lerrokatzea ziurtatzen. Oro har, ikusgaitasuna eskatzen dute eukal zuzendariek.
Estrategia pertsonalizatuak eskatzen dituztela dio Sonia Uriak. Hala, komunikazio-
kanpaina bakoitzak bestelakoa eta originala izan behar du.

12 REC (2007) filmaren teaserra eredugarria da.

13 Filmaren talentua eta aktoreak ere garrantzitsuak dira komunikazio-kanpaina batean. Masen bi-
dezko autokomunikazio garaian, Itziar Itunok, Irati filmeko aktoreak, ia 6 milioi jarraitzaile ditu Ins-
tagramen.

14 Azken saiakera Igelak (2016) filmarekin egin zen. Iturria: https://blogak.eitb.eus/igelakfilma/
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Lau urrats egin beharko lirateke lerrokatzeari begira: hautematen den testuingu-
ruaren analisia; bereizgarria den ideia edo mezuak identifikatzea; hautemate idealen
egokitze eta kokatzea eta, azkenik, komunikazio-plana (Noriega Patifio, 2017: 413).

6.3. POSPRODUKZIO ETA BANAKETA-FASEAN

Trailerrak eta filmaren poster ofiziala ere garrantzitsuak dira posprodukzio- fa-
sean. Film baten komunikazio bisual eta grafikoa zaintzea estrategikoa da (Key art
deritzona ingelesezko adieran). Sinopsia, kartela, spot-a eta trailerra erreminta era-
bakiorrak dira filmaren lerrokatze-bidean. Kartelarekin batera, nabarmen garatu dira
azken urteotan euskal zineman kartelaren alde bisuala eta izenarekin batera uztartzen
diren eslogan eta azpitituluak. Marketinaren ikuspegitik, izenburua filmaren marka
nagusia da (Carlota Caso, elkarizketa pertsonala, 2020). Kartel-proposamenak ere
egiten dira fima ezagutarazi eta lerrokatu asmoz. Horri teaser-kartela deitzen zaio.
Azkenik, kartel eta trailer ofizialak zabaltzen dira.

3. TAULA

Irati (2022) filmaren teaser-kartela (key art)

Iturria: Olaizola Comunica.
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Deigarria da Irati filmaren (2022) kartelan euskarazko esamolde batek hartzen
duen paper eta nagusitasuna irudiaren interes-gunean. Sinopsian ere gaineratzen
dute esaldia: «Bi gazteak oihan bitxi eta ilun batean murgilduko dira, bertan, diote-
nez: «izena duen guztia, badar.

Prentsa-dosierra erreminta estrategikoa da. Bi helburu nagusi ditu: batetik, fil-
maren inguruan ezarri nahi diren mezuak eta diskurtsoak finkatzea eta, bestetik,
mezu horiek ulergarri eta erakargarri egitea balizko hartzailearentzat. Hala, filmaren
inguruan esaten den hori kazetari, zinema-kritikariek ere partekatu eta barneratu de-
zakete. Sinopsia, berriz, erremintarik merkeena eta errentagarrienetakoa da. Kohe-
rentea izan behar du filmaren targetarekin eta, aldi berean, erakargarria (Carlota
Caso, elkarrizketa pertsonala).

Beraz, komunikazio-kanpaina baten muinean publicitya (ordaintzen ez diren es-
trategiak) eta publizitatea (ordaindutako kanpainak) daude eta horiek ulertu, uztartu
eta lerrokatzeko moduek sortuko dituzte kanpaina arrakastatsu edo halamoduzkoak.

Oraindik orain, koherentziarik gabeko estrategiak eta komunikazioaren espa-
rruan hobetu daitezkeen dinamikak ere antzeman dira euskal zineman.

4. TAULA

Errementari filmaren sinopsia eta prentsa-oharra eta txio bat

Han pasado 10 afios desde de la primera Guerra Carlista de 1833. En un
pequefio pueblo de Alava, un comisario del gobierno llamado Alfredo
investiga un suceso que le lleva hasta una siniestra herreria en lo
rofundo del bosque, donde vive un peligroso y solitario herrero|

llamado Patxi. Los aldeanos de la zona cuentan oscuras histonias sobre
él relacionadas con robos, asesinatos y pactos demoniacos. Hasta que

r casualidad una nifia huérfana Hamada Usue consigue colarse en ia
misteriosa herreria, destapando la terrible verdad que se esconde tras
Paixi el Herrero.

@ Gaizka |zagirre @& indico que le gusta

Otra de las singulandades de "Errementari” es su apuesta por realizar el Urtzi Urkizu @urtziurkizu -14h v
film en euskera. Ademas de haber elegido la lengua original del relato,

sus creadores han dado un paso mas alla al elegir darle a la pelicula el Egun on denOi, @Errementar":ilm
aire de un euskalki (variante dialectal del euskera) extinguido: el euskera euska raz proiektatu behan-ean
alavés (arabarra), aspecto del film sobre el que se profundizard en los

préximos dias. gaztelaniara bikoiztuta ematea
erabaki dutenei izan ezik.

Qa4 13518 Q) 44 ~

Para recuperar y hacer comprensible esta variedad linguistica, se ha
contado con el apoyo del linguista e investigador Koldo Zuazo, autor del
libro “Arabako Euskara’, que analiza el recorrido historico y sus
iferencias respecto al euskera actual.

Iturriak: Dyp comunicacién eta Twitter. Egileak bilduak.

Errementari filmaren kasuan komunikazio-kanpaina Madrilgo komunikazio-bulego
batek gauzatu zuen. Kanpainaren mezu nagusiena euskararen erabilera izan zen, izan
ere galdutzat ematen den Arabako euskara izan zen komunikazio-gantxo nagusietako
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bat. Baina komunikazio, marketin eta banaketaren artean kontraesanak suertatu ziren,
txio horretan nabarmendu daitekeen moduan. Hau da, euskara azpimarratu bazuten ere
komunikazio estrategia gisa, banaketa-etxeak gaztelaniara bikoiztu zuen filma.

Koherentziaren adibide gisa, Loreak filma dugu: euskarazko tituluaren aldeko
hautua egin zuten eta filmaren banaketaren ardura ere azpiidatzietan eskarmentua
zuen A Contracorriente banaketa-etxeak hartu zuen.

Azkenik, posprodukzio eta banaketaren azken fase horretan, elkarrizketen ku-
deaketa nabarmen haziko da, estreinaldiak edota zine-jaialdietako lehia tarteko. Eus-
kal filmen merkatu-nitxoen'®arabera, elkarrizketen kudeaketa tokiko hedabideetatik
hasi eta nazioarteko hedabideetara zabaldu daiteke.

7. Ondorioak

Ikerketa honen helburua zen euskal zinemaren komunikazio-kanpainak aldatu
diren susmoa bete ote den egiaztatzea. lldo horretan, paper nabarmena izan dute ko-
munikazio-bulego espezializatuek (Madril eta Bartzelonakoak, batik bat), izan ere
azken hamar urteetan (2010-2020) paper nabarmena izan dute (ikusi «1. taula») eus-

kal produkzioekin.

Kanpainak profezionalizatu eta egokitu egin dira egungo testuingurura. «Ha-
sieratik filma sustatzeko kanpainan parte hartu ezin bada, beharrezkoa da filma zi-
ne-jaialdi baten aurkezpenaren aurretik lanean hastea. Gure lana ez da komunikabi-
deei bidaliko diegun materiala edo elkarrizketak prestatzea, Harreman Publikoetako
agenda bideratzea eta publizitatearen kontratatazioa egitea, noiz eta nola sustatzen ja-
kitea eta tempo horiek ezagutzea baizik. Gainera, gero eta garrantzitsuagoa da nazioar-
teko hedabideen interesa piztea», argudiatzen du Sonia Uriak (Suria agentzia, 2020).

Beraz, hipotesiarekin jarraiki, filmen sustapen-kanpainak ere profesionalizatu
egin dira zineman espezializatuta dauden komunikazio eta marketin agentziei esker.
Baina hipotesia bete dela ondorioztatu daiteke: oraindik orain, aurrerapausoak eman
badira ere azken urteotan, komunikazioa ikasteke eta erabat barneratu gabe dagoen
jarduera bat da euskal ekoizleen artean. Adibide nabarmen bat euskal dokumen-
tal baten kasua litzateke: filmaren trailerra ekoiztetxearen webgunean bistaratu zu-
ten bakarrik, eta ez zuten Youtube plataforman bistaratu. Filmaren estreinaldia ger-
turatzen ari zela kontratatu zuten komunikazio-bulego baten zerbitzua. Beraz, azken
momentura arte ez zuten balioan jarri komunikazioaren boterea.

15 Errementeri filmeko kideak (zuzendaria eta aktorea) La resistencia saioan elkarriztetatu zituzten,
esaterako. https://www.youtube.com/watch?v=ZMbDF2vTXmg
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Nabarmendu daiteke komunikazio kultur berria sortu dela zuzendari eta ekoiz-
leen artean, filmen komunikazio-buruek baieztatzen duten moduan, baina ezin dai-
teke ondorioztatu egonkortu den jarduera bat denik. Komunikazioaren balioaren
seinale litzateke aurreprodukziotik bertatik barneratzea jarduera hori.

Nabarmentzeko modukoa da inkestatuen %65-k onartzea euskal produkzioen
jarraikortasuna egonkortu dela, baina, oraindik orain, komunikazioa erronka nagusia
dela baieztatzea. %30ak uste du, aldiz, euskal zinemaren produkzioa ez dela egon-
kortu, komunikazio-kanpainak egonkortu ez diren moduan. Etorkizun ertainean,
beraz, arretaz jarraitu beharko da komunikazio-kanpainek izan duten bilakaera. Iker-
keta honen bidez oinarriak finkatu nahi izan dira.
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ETA catodica.
Terrorismo
en la ficcion televisiva

Marcos Ramos, Maria (2021)
Barcelona: Laertes

Maria Marcos Ramos (Valladolid,
1979) es profesora de la Universidad de
Salamanca y, como queda claro desde
el inicio del libro que ocupa esta recen-
sién, vasca de adopcion. El dato no es ba-
ladi pues revela, por declarada, la implica-
cién personal de la autora con el tema de
un volumen editado por Laertes y al que
Marcos Ramos se enfrenta en solitario,
después de haber sido editora de libros
colectivos como Cine desde las dos orillas:
directores espaiioles y brasilefios (Andavira,
2018) v A ambos lados del Atlantico: pelicu-
las espariolas y brasilefias premiadas (Edicio-
nes Universidad de Salamanca, 2020).

Tal vez por ese vinculo, el volumen
arranca con una «Declaraciéon de inten-
ciones» que puede sorprender a aquellos
que esperen un texto académicamente
ortodoxo. Porque el libro finge —y efec-
tivamente lo hace en varios instantes—
distanciarse de esa expectativa aunque en
el fondo tiene bastante de ejercicio ca-
noénico. Esa contradiccién se explica en
parte porque la estructura supone una
apuesta atipica en cuanto a extensioén de
las series analizadas. Sin embargo, la justi-
ficacién de las elecciones se encuentra es-
colasticamente fundamentada y extensa-
mente explicada.

En este arranque el lector encontrara,
como si del principio de Fake (Orson
Welles, 1972) se tratara, alguna que otra
mentira: «Este libro nace con una voca-
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cién divulgativa e informativa. No se de-
tiene en cuestiones historicas ni ideologi-
cas, pues la complejidad del tema excede
su proposito» (p. 19). No hagan caso. Es
cierto que el estilo periodistico deviene
en prosa agil y que permite la silueta di-
vulgativa, pero el discurso contiene pre-
cisiones historicas y un vistazo a la biblio-
grafia da idea de lo interdisciplinar del
basamento tedrico. Por todo lo anterior,
este volumen se configura también como
una obra de consulta.

Esa misma «Declaracién de inten-
ciones» que aboga por un acercamiento
apasionado al tema en cuestiéon adelanta
la ingente documentacién y el uso de
las notas al pie para oxigenar el texto
(hasta 297, pero no eludan ninguna, por
larga que sea). Ahondando en las esti-
mulantes contradicciones sefnaladas hasta
aqui, este apartado inicial funciona en
realidad como introduccién —detenién-
dose sobre la eleccién de la muestra— y
la que poco después es denominada como
tal pasa a ser un repaso por las peliculas
que versan sobre el terrorismo vy los tele-
filmes més destacados por la autora.

Como otra ruptura del academicismo
imperante —a favor del entretenimiento
divulgativo— entra en juego una variada
microestructura en cada capitulo, que re-
nuncia a subapartados fijos e inmutables
entre uno y otro, algo que comentare-
mos seguidamente. Antes debemos sefla-
lar que la estructura general o macroes-
tructura también parece romper logicas.
Y es que a medida que vamos avanzando
en el texto se le va dedicando mas espa-
cio a las producciones seleccionadas. Tras
cincuenta paginas glosando los menciona-
dos elementos introductorios, algo mas de
cien estan dedicadas a cuatro miniseries
(Una bala para el Rey, El asesinato de Ca-
rrero Blanco, El precio de la libertad y El pa-
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dre de Cain), otras tantas a aquellas series
que tienen a la banda terrorista como te-
16n de fondo (Aupa Josu, Presunto culpable
y Cuéntame cémo pasé), hasta llegar al tué-
tano del libro: los dos grandes capitulos,
dedicados a La linea invisible y a Patria,
respectivamente. Las creaciones que mis
ocupan en términos de extensién cierran
esta disposicion en forma de embudo con
unas conclusiones que atornillan la lec-
tura general y robustecen la investigacién
de su autora: Un modus periodistico y tan
documentado que a veces se puede echar
en falta un abordaje mas analitico por su
parte, pues entrega la palabra a los testi-
monios, estudiosos y actores del conflicto.

Si en Una bala para el Rey ya se de-
muestra que uno de los fuertes del libro
es estudiar la correspondencia entre los
hechos reales y la ficcion, en el siguiente
abordaje, El asesinato de Carrero Blanco, es
evidente que funciona la sehalada varia-
bilidad en la disposicién. Y en las dos si-
guientes miniseries se despliega la utilidad
de las notas al pie y la alternancia entre la
descripcidn sindptica y el salteo de aspec-
tos de interés, como por ejemplo el «sin-
drome del norte» que la autora aborda en
El padre de Cain.

Durante la parte de las series se man-
tiene la informacién de contexto (que
suele dividirse en origen y desarrollo) y
la de recepcién (audiencias, criticas...),
terrenos donde la autora se siente co-
moda, limitando el analisis de contenido
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a momentos mas aislados. Marcos Ramos
justifica hasta la saciedad las elecciones,
que pueden resultar cuestionables aunque
nunca azarosas, como en la parte en que
hiende el bisturi en las series que tienen a
ETA como telén de fondo, apartados en
los que llama la atencién la minuciosidad
en el rastreo, capitulo a capitulo, algo es-
pecialmente patente en el caso de Cuén-
tame como pasé.

Llegamos asi a las dos grandes series:
La linea invisible y Patria, diptico que con-
forma el nacleo y mantiene las constantes
detectadas, como unos encabezados con
citas ‘literarias’, un recorrido descriptivo
util para los futuros consultores y un estu-
dio de los principales personajes, asi como
los elementos contextuales citados. Des-
tacan en la primera los epigrafes «Accio-
nes» y «Simbolos y memoria» y la labor
de comparacién con la novela de Aram-
buru en lo tocante a Patria, donde se ana-
lizan con mis detenimiento elementos de
puesta en escena.

Tras las conclusiones de rigor, habi-
tuales en los textos académicos, y la cor-
pulenta bibliografia, se incluyen a modo
de propina una serie de entrevistas en
un libro que establece la dialéctica entre
los hechos y su representacién, entre las
mentiras o las verdades de la ficcidén y su
manera de contarlas.

Ernesto Pérez Moran
Universidad Complutense de Madrid
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Nuevos modelos
y paradigmas
de la informacion

Carmen Peiiafiel-Saiz y
Guillermo Gurrutxaga-Rekondo

(editores) 2021
Madrid. Dykinson

La publicacién que lleva por titulo
Nuevos modelos y paradigmas de la infor-
macion. Desafios y oportunidades en el pe-
riodismo es mucho mas que un compen-
dio de capitulos sobre el slow journalism,
también conocido como periodismo re-
posado, periodismo literario, narrativo
o lento. Es en si mismo un ejemplo de
aquello que predica; calidad por encima
de cantidad, profundidad y anilisis de un
modelo periodistico cada vez mas valo-
rado y que persigue mucho mis que el
seguimiento de la actualidad, una bus-
queda de la recuperacion de las reglas cla-
sicas del periodismo.

Nos hallamos ante 250 paginas que
se estructuran en tres partes; Entrevistas,
Contexto y desafios del periodismo, y El relato
periodistico: nuevas narrativas y formatos. De
esta forma se ofrece una visién global de
un periodismo alejado del cdickbait, de las
informaciones publicadas en webs con-
vertidas en bazares y del uso de la tecno-
logia como un fin y no como un medio
para alcanzar la calidad narrativa que pre-
cisan las historias.

Las historias, anécdotas y experiencias
protagonizadas por referentes como Mar-
tin Caparrés, Felipe Restrepo y Maribel
Izcue, en forma de entrevistas en profun-
didad, constituyen una de las principales
aportaciones de este libro. La reflexién
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que Martin Caparrds hace de la crisis del
periodismo y los nuevos modelos de ne-
gocio de las empresas de comunicaciéon
pone en valor todavia mas el riesgo y la
apuesta de diarios que creen en un «pe-
riodismo laborioso», «planificado» y «de
analisis». En este sentido, merece una es-
pecial mencién el capitulo elaborado por
Guillermo Gurrutxaga Rekondo e Ima-
nol Murua Uria con el titulo Acompasar el
ritmo de lo lento: la mirada de diez directores
y editores slow. Rara vez podemos disfrutar
y aprender en un mismo volumen de la
experiencia de quienes estain en primera
linea al frente de medios con numerosos
problemas de rentabilidad, peleando dia
a dia por la supervivencia, aunque fieles
a sus principios periodisticos. Se trata de
los responsables de los principales medios
de comunicacion reposados en castellano,
como Cixt, 5W, Anfibia, Gatopardo, La si-
lla vacia, Jot Down, Yorokobu, Letras libres,
Arcadiay Panenka.

Todos ellos aportan su vision sobre el
papel que la actualidad juega en el slow
Jjournalism; sobre la calidad como prioridad
absoluta, con la importancia que adquiere
la edicidén de los textos, con diferentes
filtros de edicién y correctores; sobre la
busqueda de un estilo narrativo, en el que
no se renuncia a combinar recursos li-
terarios y periodisticos; sobre la funcién
del papel y sobre la multimedialidad re-
posada, donde se reconoce que todavia
hay un camino por explorar a la hora de
aprovechar las posibilidades narrativas que
ofrece internet mediante la inclusién de
formatos que superen al texto; y sobre las
redes sociales y audiencias.

Una visién que se complementa con
la académica, de la mano de investigado-
res como Josep Lluis Gémez Mompart,
Txema Ramirez de la Piscina y Teresa
Vera Balanza e Inmaculada Postigo G6-
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mez. Estos académicos, ademas de pro-
fesionales del ambito de la comunicacién
como Nemesio Rodriguez, presidente de
la Federacién de Asociaciones de Perio-
distas en Espana (FAPE), Vanesa Jiménez,
directora adjunta de Ctxt y Maite Asen-
sio, periodista de Berria, reflexionan sobre
el contexto y los desafios del periodismo,
de manera que el lector se familiariza con
el periodismo «glocal» que defiende Go6-
mez Mompart, en el que es imprescin-
dible un tratamiento informativo de la
complejidad y con un periodismo inde-
pendiente lejos del control del poder, que
Nemesio Rodriguez ejemplifica a través
de la administracién Trump.

Pero una mencién especial merece el
recorrido histérico que Teresa Vera e In-
maculada Postigo hacen del periodismo
reflexivo a partir del Gltimo tercio del si-
glo xx, con la mujer como protagonista.
Reivindican que la informacién en pers-
pectiva de género en el ejercicio profe-
sional, mas alld de que la firma de la in-
formacion esté realizada por un hombre o
por una mujer, es indispensable. No solo
eso, el propio modo de entender la profe-
sién, de sus rutinas y de los procedimien-
tos tiene que incluir la cosmovisién de
las mujeres periodistas. En este capitulo,
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las expertas analizan el ejercicio feminista
de la profesion a partir de la autoria de las
informaciones, de la agenda y los géne-
ros periodisticos y de las fuentes. Esta es,
sin ninguna duda, una de las principales
aportaciones de esta publicacion.

Por ultimo, merece la pena dedicar
unas lineas a mostrar la basqueda de so-
luciones creativas y eficientes en un con-
texto en el que internet ha cambiado la
forma de consumir informacidn, asi como
la manera de redactar los datos y de pre-
sentarlos. En este apartado Carmen Pefia-
fiel y Udane Goikoetxea recuerdan que
ahora las reglas de juego han cambiado
y los periodistas deben enfrentarse a los
nuevos retos del periodismo digital mar-
cado por el tiempo, las redes sociales, la
capacidad de insertar informacién com-
plementaria en forma de enlaces y la ve-
locidad de vértigo a la que funciona todo.
Un hecho que exige un esfuerzo por
parte de los periodistas y de los medios de
comunicacién en aportar valor afiadido y
apostar por la reflexion y el analisis.

Maria del Mar Rodriguez Gonzdlez
Universidad del Pais Vasco/
Euskal Herriko Unibertsitatea
(UPV/EHU)
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Los estudios de
audiencia. De
la tradicion a la
Innovacion

Quintas-Froure, Natalia y Gonzdlez-
Neira, Ana (coords.) (2021)

Barcelona: Gedisa

Senala Amparo Huertas en el primer
capitulo de este volumen que «la audien-
cia ya solo puede ser observada como
un elemento poliédrico, lo que exige
construir nuevas miradas para su obser-
vaciénr». Y, en esa linea, cada uno de
los capitulos que componen este libro
se fijan en los diferentes angulos de esta
compleja figura para ayudarnos a com-
prender su naturaleza y su evolucidn,
pero sobre todo para arrojar luz sobre el
modo en el que la investigacién puede
acercarse a este concepto desde multiples
realidades.

En esta vocacién de crear un texto de
referencia y apoyo a la comunidad inves-
tigadora es de agradecer el esfuerzo de
la Asociacién Espanola de Investigacion
en Comunicaciéon (AE-IC), impulsora
de esta publicaciéon dentro de la colec-
ci6n «readers» en la editorial GEDISA, asi
como la labor de Natalia Quintas-Froure
y Ana Gonzilez-Neira como coordinado-
ras del trabajo.

En el volumen se pueden distinguir
dos partes diferenciadas. Por un lado, los
cuatro primeros capitulos en los que se
realizan aportaciones sobre el concepto y
la medicién de las audiencias desde una
perspectiva transversal y, una segunda
parte compuesta por cinco capitulos que
se centran en la medicién de las audien-
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cias desde la perspectiva de diferentes me-
dios de comunicacion.

Dentro de la primera parte, el primer
capitulo de Amparo Huertas realiza una
aproximacién tedrica a la idea de audien-
cia partiendo de la evolucion histérica del
concepto y analizando posteriormente
los diferentes enfoques desde los que se
aborda. Dentro de estos enfoques resulta
especialmente relevante el espacio dedi-
cado a la ética y los medios de comunica-
cién como servicio publico y los debates
que en torno a esto se concitan, como su
importancia frente a las «fake news» o el
valor que le concede la ciudadania.

En segundo lugar, el capitulo de Juan
José Igartua se centra en la recepcion me-
diatica. Tal y como sefala el autor, «si se
desea analizar cémo persuade la publici-
dad, qué elementos del mensaje «atrapan»
de manera mas efectiva la atencién del
usuario, conocer céomo influyen los en-
cuadres o enfoques de las noticias, averi-
guar la influencia emocional del entrete-
nimiento mediatico o cémo las personas
usan y son afectadas por las redes socia-
les, el estudio de la recepcidon mediitica
es esencial». En este anilisis de la recep-
cién el autor incluye ademas las aproxi-
maciones metodoldégicas mas apropiadas
para el estudio de cada proceso de recep-
cién apoyado en numerosas referencias de
trabajos que sirven de guia para cualquier
persona que se acerque a la investigacién
de estos fenémenos.

Partiendo de la audiencia como el «ca-
pital» de los medios en el sistema de co-
municacién Javier Callejo hace un repaso
de los diferentes modos en los que los
medios registran este capital. Asi, «priori-
zando aquellas estrategias mas en conver-
gencia con la investigacién de mercado»,
se presenta un catilogo de metodologias
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que van desde la medicién de taquilla o el
andlisis de las suscripciones a los estudios
crossmedia y multidispositivos.

En el Gltimo capitulo de esta primera
parte (Fans, activistas digitales y ciudadania
en red), Lorena Gomez-Puertas, Monica
Figueras-Maz y lolanda Tortajada se cen-
tran en las transformaciones en la relacion
con los medios desde la 6ptica de la «par-
ticipacidny, el «rasgo distintivo de la etapa
actual del sistema mediatico». El texto re-
pasa la evolucién de las audiencias activas
y se centra en tres areas de desarrollo de
esa cultura participativa: el fandom como
espacio de aprendizaje y movilizaciény, el
activismo vy el produsage. Sobre este altimo
punto es destacable la mirada amplia de las
autoras acerca de este fenémeno, ya que,
como sefalan, «a pesar de la orientacion
individualista de las redes sociales, las prac-
ticas que emergen en ellas no se limitan a
apariciones narcisistas o egocéntricas, sino
que promueven una construccion rebelde
del yo () mientras se cuestiona la institu-
cionalizacién de lo cotidiano».

La segunda parte del volumen esta
compuesta por capitulos mas breves en los
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que se analiza la medicién de audiencia
en diferentes medios (radio, medios im-
presos, television, cine e internet). Todos
los capitulos suponen una valiosa aporta-
cién para tener una imagen completa y
actual de una realidad tan cambiante en
los Gltimos anos como la de la medicion
de audiencias. El volumen finaliza con un
capitulo final que se centra en los retos
de la mediacidén de audiencia analizando
problemiticas como «la audiencia fan-
tasma», las audiencias de las OTTs o las
audiencias hibridas.

Se trata por tanto de un trabajo que
cumple su aspiracién de convertirse en un
texto de referencia, interesante tanto para
alumnado de estudios de comunicacién
como para investigadores que busquen
acercarse al fenémeno tanto desde su di-
mension tedrica mas amplia como desde
la 6ptica més practica de la medicion para
cada medio de comunicacion.

Miguel Angel Casado del Rio
Universidad del Pais Vasco/
Euskal Herriko Unibertsitatea
(UPV/EHU)
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Tecnologias
que condicionan
el periodismo

Maritza Sobrados-Ledn,
Maria José Ruiz Acosta
(coords.) (2021)

Salamanca. Comunicacién Social

El avance y evolucién del periodismo
no se entienden sin el avance y la evolu-
cién de las técnicas que hacen posible la
transmision del mensaje noticioso a sus
potenciales receptores. Como bien deja
entrever el titulo de este libro, la tecno-
logia condiciona el periodismo. Y ese
condicionamiento se ha evidenciado atn
mas con Internet. En este impacto, y en
algunas de sus consecuencias, se centran
los seis capitulos que componen la obra
coordinada por Maritza Sobrados-Ledn y
Maria José Ruiz Acosta.

En el primero de ellos, Saturacién de
contenido y sobreinformacién en la era del pe-
riodismo digital, Marian Alonso-Gonzalez
incide en la muy transitada linea que re-
flexiona sobre el torrente de informacién
en Internet y los efectos que genera. «Su
potencial para disminuir nuestra capacidad
de concentracion, reflexién y concentra-
cién» no ha parado de crecer desde que
asi lo describiera Nicholas Carr en 2008
(p- 16). El texto ofrece datos de cdmo se
consume informacién con menos aten-
cién, cémo se dedica menos tiempo a
cada contenido y como la agenda y las se-
lecciones de los medios periodisticos pier-
den peso ante las recomendaciones en-
tre usuarios. Esta realidad se enlaza con la
secuencia de saturacidén, desinformacién
e infoxicacion que dificulta la distincion
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entre verdad y mentira, como la autora
trata de mostrar con una encuesta elabo-
rada con cerca de 800 personas, entre pe-
riodistas, estudiantes del grado de Perio-
dismo y lectores.

La informacidén individualizada es
otra de las posibilidades tecnoldgicas que
puede condicionar el periodismo. Y no
para bien. Luisa G. Aramburu Moncada
plantea en Periodismo personalizado: ;Ha-
cia una sociedad cada vez mds desinformada?
los interrogantes que genera la microseg-
mentacién de los contenidos en funcidén
de los gustos, preferencias y sesgos de los
potenciales destinatarios. La recopilacion
y analisis del big data que producimos en
nuestro consumo en Internet es clave
para ello. La gestién de nuestra hue-
lla digital por unos algoritmos cada vez
mas afinados, con ejemplos tan variopin-
tos como Google y TikTok, convierten
en una opcién muy real el Daily Me, el
diario personalizado con noticias basa-
das en las preferencias noticiosas de cada
individuo, que anunciaba a finales de los
aflos noventa del pasado siglo desde el
Media Lab del Instituto Tecnolégico de
Massachussets (MIT) Nicholas Negro-
ponte. Esta aparente respuesta a nues-
tras demandas, habitos y gustos tiene,
sin embargo, como reflejan algunas de
las autoras citadas por Aramburu, puntos
oscuros y riesgos en la funcién social del
periodismo.

También presenta claros y sombras
la robotizacién del periodismo, otro
avance tecnoldgico que condiciona la
labor profesional de basqueda, anilisis y
relato de la informacién. Asi lo aborda
Angeles Fernindez-Barrero, que ve en
la produccién automatizada de falseda-
des vestidas de noticia una de las princi-
pales amenazas de la robotizacién. Pese
a ello, en este capitulo la autora de-
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fiende que la robotizacién abre la posi-
bilidad de dotar a los periodistas de mas
tiempo para aportar informacién de ca-
lidad gracias a la elaboraciéon por medio
de software de inteligencia artificial de
contenidos mas mecanicos (resultados
deportivos, cifras econémicas y datos
electorales) en los que el valor afiadido
del profesional de la informacidén es re-
ducido. Esa es al menos la pauta que se
ha seguido hasta el momento en las ex-
periencias desarrolladas por companias
como Narrativa y Automated Insights,
agencias como Associated Press, Reuters
o Bloomberg y medios como Los Angeles
Times o The Washington Post.

El diario comprado por Jeff Bezos,
dueno de Amazon, es uno de los pro-
tagonistas del siguiente capitulo, que
aborda, y asi lo refleja su titulo, la evo-
lucién en el uso de las redes sociales por
parte de los medios de comunicacion.
La parte mas novedosa, e interesante, del
texto es la que se centra en TikToK, la
plataforma social que ha registrado un
mayor crecimiento durante y tras la pan-
demia del Covid19 y que tiene en ado-
lescentes y jovenes a sus principales usua-
rios. Tal y como destacan sus autores,
Arianzazu Roman-San-Miguel y Fran-
cisco J. Olivares-Garcia, el rotativo es-
tadounidense, icono del periodismo de
investigacién gracias a su trabajo en el
Watergate, es el Gnico diario digital que
ha conseguido hacerse un hueco en una
red social definida por Roméin y Oliva-
res como «la versiéon digital de un par-
que de bolas, del patio de recreo de una
guarderia, donde cada uno hace lo que
quiere sin que le importe lo que piensen
los demas» (p. 121). Activa desde mayo
de 2019, ha logrado medio millén de se-
guidores —muy lejos, eso si, de los mi-
llones que manejan tiktokers como Charli
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D»Amelio— gracias a una estrategia es-
pecifica adaptada al cbdigo y lenguaje de
la red: videos exclusivos, formato verti-
cal, efectos y rétulos creados en la apli-
cacidén, videos musicales sin voz en off,
uso del humor y participacidon en retos y
tendencias de TikTok. A eso se afade la
personalizaciéon de la apuesta del medio.
Es decir, la imagen del The Washington
Post no es The Washington Post, sino Dave
Jorgenson, un productor audiovisual que
protagoniza los videos y act@ia como la
cara visible del peridédico en unos videos
mas centrados en la vida de la redaccion
y en el ejercicio del periodismo que en
temas de actualidad.

Por esta Gltima razon es por la que los
autores concluyen que ningin medio ha
conseguido triunfar en TikTok haciendo
periodismo e interesar con ello a los jo-
venes en las noticias de actualidad. Y eso
pese a que, o quizds a causa de que, to-
dos los medios quieren estar en TikTok,
aunque no tienen muy claro todavia ni
cébmo, ni para qué (p. 121). El ejemplo
de El Pafs, utilizado también en el libro,
es revelador en este sentido. En TikTok
desde abril de 2020, en sus primeros seis
meses logré 209 seguidores.

Mas alla de TikTok, que identifican
con la palabra futuro entre interrogacio-
nes, se analiza también el trabajo que es-
tan realizando El Pais y otros medios na-
cionales e internacionales en Instagram,
la red que, al igual que la anterior, ha ex-
perimentado un notable crecimiento en
los dltimos anos y con especial éxito en-
tre la bautizada como generacion millen-
nial. La presencia en Youtube, Facebook
y Twitter, redes estas dos tltimas que es-
tan perdiendo el vigor de sus primeros
aflos, completa el andlisis de Roman vy
Olivares.
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El libro se cierra con dos capitulos mas
centrados en tematicas que en tecnologia.
Mar Garcia-Gordillo y Rubén Rivas-de-
Roca escriben sobre las oportunidades de
la digitalizacién para un periodismo lo-
cal transnacional y Manuel Blanco Pérez
hace lo propio en Las noticias tecnoldgicas
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en la prensa espaiola digital: analisis de pala-

bras clave e implicaciones.

Iiigo Marauri Castillo
Universidad del Pais Vasco/
Euskal Herriko Unibertsitatea
(UPV/EHU)
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caracter inédito y cientifico exigido por la revista o no respeten los requisitos formales para la
presentacion de los originales.

En el periodo maximo 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 evaluacion por los
miembros del Comité Cientifico.

La fecha de publicacién de los articulos estara condicionada al orden de recepcién 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 evaluacién. En Ultima instancia, la Direccion de la revista adoptara la decision final.

Tras la recepcioén de los informes, la revista comunicara a los autores/as la decisién positiva
0 negativa sobre la publicacién de sus originales, acompafada 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 (hombre, 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 declaracion 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 espafol (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 espafol.

- 0. Introduccion (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 Comunicacion social. Con el fin de mantener la coherencia de la
revista, se recomienda la inclusion 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/):

e 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-
cién audiovisual. Madrid: Sintesis.
e Capitulos de libros
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo
mas que anuncios. En M. Catald, 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 profesion. Una coleccion
de acuerdos y desacuerdos. ZER Revista de Estudios de Comunicacion,
20(39), 101-125. doi: 10.1387/zer.15525
* Revistas y libros electrénicos
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 0 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 periédicas, asi como los términos
procedentes de otro idioma y las expresiones latinas de uso comun. Los nombres de progra-
mas radiofonicos 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 resefas de libros relacionados con su &rea de conocimiento, siempre
y cuando hayan sido solicitadas o aprobadas previamente por la Direccién. Entre la edicion
del libro y la publicacién 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 resefias tendran cabida la descripcidn y 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://lwww.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. Ikerketan 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/):

e 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.
e 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 colecciéon de acuer-
dos y desacuerdos. ZER Komunikazio lkasketen 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).

311



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
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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. Atrticle: 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/):

314



* 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-
cion 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 Comunicacion, 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/
189251427?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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