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ABSTRACT: This research, aims to analyze the dynamics of engagement rate of F1 through the so-
cial networks of the car teams participating in the FIA championship. Classical media are now incorpo-
rated and integrated with the production of new media: publications that invite supporters interacting,
thus recreating a virtual agora, a community federated by online exchange, around real-time multi-
media productions. A communication mix that allows an international championship to be within the
reach of each supporter. The research conducted aims to analyze, with a quantitative methodology,
the Engagement Rate, of the 10 teams participating in the 2021 championship on Facebook and Ins-
tagram.

KEYWORDS: Formula One; digital communication; social network; engagement; fans.

RESUMEN: Esta investigacion analiza el grado de implicacion en la F1 a través de las redes sociales de los equi-
pos que participan en el Campeonato de la FIA. Los medios de comunicacion clasicos se complementan ahora a
través de la produccion de nuevos medios: publicaciones que invitan a los aficionados a interactuar, recreando asi un
dgora virtual, una comunidad federada por el intercambio en linea, en torno a producciones multimedia en tiempo
real. La investigacion realizada tiene como objetivo analizar, con una metodologia cuantitativa, el Engagement
Rate de los 10 equipos participantes en el campeonato de 2021, en Facebook e Instagram.
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Introduction

Formula 1 has become the sport with the highest audience share ever (Activity
Report, FIA 2021) and has not attracted such a large audience in a long time. For-
mula 1 has always been successful on a large scale, but it was only last season that the
cumulative audience reached 87.4 million viewers. The acquisition of Formula 1 in
2017, by the Liberty Media group, made it possible to develop a communication
strategy aimed at attracting a younger audience and to expand on social networks,
in particular Instagram and Facebook, thus attracting a very large audience. These
same viewers are Internet users who follow the news about their favourite team
and driver day after day. This large media coverage of the sport also allows compet-
ing brands to have a large audience. Attracting a younger, more involved audience
is part of the FIA’s objectives to attract the younger generation, especially through
three aspects (Activity Report, FIA 2021) such as creating accessible programmes
and opportunities, engaging young people by developing new ways of understand-
ing their needs and through specific communication, retaining young people by re-
maining relevant to them within the FIA community. A first sign of strategic change
is the constant and consistent use of the Instagram profile, with content that is differ-
ent from the other two social networks, Facebook and Twitter, intended for a dif-
ferent, more adult audience and with a rather informative purpose, already well used
and performing as demonstrated by the study conducted on pilots by Girdén Santon
(2015), who already in 2014 spoke of a “2.0 phenomenon” due to the considerable

increase in connectivity and interactive users.

The research presented here, dedicated to Formula One and the new media
that have given it new mediatic visibility, aims to analyse the dynamics of the F1 en-
gagement rate through the social networks of the car teams participating in the FIA
championship. The aim is to understand whether the integrated communication
strategy, through the use of multimedia channels, has fostered public engagement.
The research shows in quantitative terms, how active fan engagement is on the part
of the Formula 1 teams, i.e. whether fan engagement on social networks varies ac-
cording to the sporting results of each team. Furthermore, do the teams participating
in the Formula 1 championship use different communication strategies (from tweet-
ing to more traditional press) in line with the FIA? Through the re-analysis of the
literature and through the data collected, we would like to emphasise how in the
cultural industry, here represented by the media system, the elements of continuity
and change, favour the return of experience and audience in this specific case.

1. Literature review

The consumption of sport has completely changed since the advent of social
media in this area. It used to be an area dominated by broadcasting, but now it is
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more complex and offers fans a more participative experience than in the past. In-
deed, Formula 1 has seen the development of a mobile application in which the
principle is to immerse oneself in the skin of a driver and be close to the action. Ex-
periencing events such as Formula 1 is very complicated because races are held all
over the world and the price of tickets to attend them is becoming less and less af-
fordable. Fans who are networked, mobile, interactive and connected between dif-
ferent online platforms (Miller et al., 2016) tend to turn to a cheaper alternative,
such as social media, to keep up to date with the sport they are passionate about.
Sports already have an existing fan base with a high level of loyalty (Williams &
Chinn, 2010), which has made it easy for a brand like F1 to exploit social media to
its full potential. Blogs and Twitter brought a completely new idea of sports media,
according to which athletes, teams and fans should actively produce content (Kass-
ing & Sanderson, 2010). Improvements and developments in technology in recent
years have brought professional sports athletes closer to what they experience on a
daily basis, with a rewarding impact on the lives of those interested in the events
an athlete or team may face (Miller ef al., 2016). They have also helped cultivate a
new multi-platform experience that would not have existed with only one platform.
This enables a complementary media experience for fans, who can now talk to each
other, share their opinions, find information about their favourite club and interact
with athletes. In a way, it is not a matter of erasing the so-called traditional media,
which are not forgotten, but only complemented by the use of other media plat-
forms to feel and experience a unique and personalised experience through screens
such as social media, blogs, websites and other types of online content related to
what is shown on television (Proulx & Shepatin, 2012) integrating the new cultural
industry.

The term communication applies not only to media, but also to interper-
sonal and stakeholder communication, playing an important role in the develop-
ment of sport and positing itself as “a process through which people in sport, in a
sporting environment, or through a sporting enterprise share symbols and create
meaning through interaction” (Pedersen, 2007). Witkemper, Blaszka and Chung
(2016) identified four types of users of different social media in sport: coopera-
tive users, competitive users, proactive users and passive users. Co-operative us-
ers have with low-interactivity content, as opposed to high activity where in-
dividuals use social media to find promotions, reviews or media coverage for a
given sporting entity (Witkemper ef al., 2016). The competition community has
high activity and high interactivity elements in the use of social media in sport,
including interactive competition after competition with live fan interaction and
the creation of interactive competitions. Users belonging to the proactive com-
munity show high interactivity and low activity by providing opinions and other
types of information. Passive community content has low interactivity and ac-
tivity, including content such as story coverage, forums and blogs. Looking at
the communication carried out by Formula 1 championship teams, it is possi-
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ble to distinguish three objectives: to speak to their community of fans and sup-
porters; to speak to people who watch the sport without necessarily being sub-
scribers to the teams’ accounts; to highlight the teams’ partners” (Tribou, Dermit
and Wojak, 2018) such as Tommy Hilfiger for Mercedes or Ray-Ban for Fer-
rari. The project aims to build loyalty and attract consumers and partners. With
this in mind, good communication nowadays is a guarantee of professional suc-
cess and plays a predominant role in enhancing the team’s reputation among fans.
Nowadays, social networks are used by many people and occupy a large part of
our day. Out of a global population of 7.91 billion people, there are approxi-
mately 5.31 billion mobile users (67.1%), 4.95 billion users connected to the In-
ternet (62.5%) and 4.62 billion people active in at least one social media (58.4%).
On average, worldwide, an Internet user spends 6 hours and 58 minutes a day

connected to the Internet, of which 3 hours and 43 minutes using a smartphone.
(We Are Social & Hootsuite, 2022)

The emergence of these new modes of communication fosters even more the
culture of being efficient or not being noticed. And this is something that the big
brands have understood well, first in the business world and now in the world of
sport, it has become essential and the users of social networks are the protagonists of
these communication dynamics (Charon, 2011). The strength of social networks lies
in the number of people who use the platform by publishing content. The content
that is created on them is a unique material resource, which brings a financial re-
source, the more people there are on their platform, the more importance they will
have and therefore more companies or in this case sports teams will integrate them
to multiply their visibility. Social networks seen at first as tools, platforms and appli-
cations that enable consumers to connect, communicate and collaborate with others,
at the same time support user participation on a collective basis. (William & Chinn,
2010), but equally as new media technologies that facilitate interactivity and co-cre-
ation and enable the development and sharing of user-generated content between
organisations (e.g. racing teams, agencies and media groups) and individuals (sub-
scribers, sportsmen, journalists). (Filo, Lock and Karg, 2015) enable a better under-
standing of the communication strategies implemented by Formula 1. The shift to
these digital strategies can be identified with the four characteristics pointed out in
Charon’s studies (2011): immediacy, the shift from the physical to the virtual, but
multimedia storytelling and communication mix, and finally the participatory char-
acteristic. Social media is a new way for Formula One teams and their drivers to
communicate messages without having to rely on third parties, such as television, to
share their thoughts. They now have no choice but to find new, unique and inno-
vative ways to communicate in this new digital era to distinguish themselves from
other clubs that are no longer just competing on circuits, but also on social media.
With an increased focus on marketing, teams are implementing strategies to increase

revenues, build fan loyalty and create brands, even more so in the world of sport
and Formula 1 (Gensler et al., 2013).

16 Zer 28-54 (2023), 13-29
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2. Methods

This first phase involved a quantitative analysis through the collection of data
on publications, comments and followers that made it possible to know the rate of
involvement, the rate of activism and the rate of reactivity.

As underlined by the researchers Mazza and Palermo (Sobry & Cernaianu,
2022), the set of information collected is analysed according to a quantitative ap-
proach, by means of the construction of special indices to measure the degree of
participation, engagement and conversation rates (PTAT). In particular, the Engage-
ment Rate was calculated, an indicator that allows us to understand the rate of user
involvement. Knowing this index makes it possible to understand whether the com-
munication strategies implemented adequately involve the users of the page. The
Engagement Rate was calculated using the following formula: PTAT/fans*100.

According to Hootsuite (2022), on average, a good engagement rate ranges
from 1 to 5%, but the percentages are very variable and depend on both the social
network and the followers. In fact, the higher the number of fans, the more difficult
it will be to have high engagement rates.

The latest research in the field of social networks and sport, identifies an average
Engagement Rate of 0.07% on Facebook and 1.9% on Instagram with an average of
21 publications per week on Facebook and 13 on Instagram (Rival IQ Report, 2023).

TaBLE 1

Summary of the main indices recorded

Index Description Formulas

PTAT  People Talking About This number of likes + number of comments + number of shares

ATT Activisme number of comments/fans* 100

ReATT Reactivisme (number of shares/number of posts)/(fans/number of posts)
* 100

ER Engagement Rate PTAT / fans* 100

The formula for the PTAT and the ER is developed by Forrester (2015) while
the formulas for calculating the ReATT and the ATT are by researchers Mazza and
Palermo (Sobry & Cernaianu, 2022).

In order to have a better visibility of the communication strategies of all For-
mula 1 teams, the first quarter of 2021, before the resumption of the championship,
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was taken into account. This will make it possible to see whether social media en-
gagement is also linked to the month in which the Grand Prix resumes. The official
Instagram and Facebook accounts of the 10 teams participating in the Formula One
championship were examined.

After a preliminary analysis conducted on Facebook, Twitter, Instagram and
TikTok, to verify the presence of the indices (identity, presence, relations, reputa-
tion) used for the selection of cases on the presence of the racing teams on the so-
cial networks, it seemed appropriate to conduct the survey on Facebook, which is
nowadays considered as essential as having an official website, as well as the most
used social network in the world, and on Instagram, which is younger, innovative
and complementary. Twitter was not considered due to its predominantly infor-
mational and less interactive nature in terms of content; and TikTok, as it was an
emerging social network at the time of the research and did not meet the presence
criteria of all the racing teams belonging to the championship taken into consid-
eration.

As anticipated then, the official profiles were analysed according to a series of
requirements, indexes, the official profiles were analysed according to a series of re-
quirements to identify their originality: identity with the blue tick, the team’s logo
or photo, the “official” name; the direct presence of the team through original mes-
sages and publications; relationships with the presence of comments and shares and
finally reputation, identified through the large number of followers. The body of re-
search is 571 publications and 96901 on Facebook, and on Instagram with 540 and
207383 comments in total.

Following the re-analysis of the literature, the question is whether the social
media activities of the teams participating in the Formula 1 championship are in line
with the FIA’s objectives and whether the engagement rate reflects what has been
said so far in terms of fan relations and media visibility. The hypotheses formulated
as a result of the literature review are therefore as follows:

— H1: Formula 1 teams use Facebook and Instagram to build a good level of
online community engagement.

—H2: The engagement rate of Facebook and Instagram is correlated with
sporting results.

— H3: Facebook and Instagram postings are more frequent during the cham-
pionship.

In order to get a better insight into the communication strategies of all For-
mula 1 teams, the analysis focuses on the first quarter of 2021, to find out the level

of engagement of the teams on social networks in the immediate months before the
championship resumed and the month of the restart.
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3. Results

The racing teams have a good presence on both Facebook and Instagram, with
a very interested number of followers. In this first summary table, ranking the teams
in order of popularity on social networks, we can see that the success in terms of
followers is indisputable.

TABLE 2

The racing teams on Facebook and Instagram

Teams Followers FB Followers Instagram
Mercedes 11,311,307 6,900,000
Ferrari 4,491,763 6,300,000
Redbull 10,190,607 5,600,000
McLaren 3,816,630 7,100,000
Alpino 2,164,859 1,900,000
Alfa Tauri 1,059,767 1,600,000
Aston Martin 1,084,013 1,600,000
Alfa Romeo 633,035 1,300,000
Williams 897,755 1,500,000
Haas 357,577 1,400,000

Source: authors’ elaboration.

Mercedes and Ferrari quickly emerge in the top positions on both Facebook
and Instagram, the history and heritage of the two teams touching a wide audience.

Concerning content, the following graph allows us to note that in terms of
publications, for the same period, Facebook is most used by Ferrari, Mercedes and
Aston Martin, in contrast to younger racing teams with communication strate-
gies that are already noticeable due to the nature of their corporate identity, such as
Redbull, McLaren and Alpha Tauri.

In particular, referring instead to the content of the publications on the two so-
cial networks examined, the difference in publication is about 30 more on Facebook,
but despite this, the content is balanced on the two socials between photos and videos.
However, the publication of posts with links to articles or external content emerges ex-
clusively on FB, something that was not present on Instagram during the period of the
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survey. It should be remembered that on Instagram, “stories”, which are only available
for 24 hours and have a high level of interactivity, allow easy access to content shared via
links. A posteriori research does not allow these temporary productions to be examined.

I 49
10. Haas 47

i e 31
9. Williams 32

— 27
8. Alfa Romeo 22

i I 55
7. Aston Martin 70

;[ 50
6. Alpha Tauri a1

5. Alpine _27 37

|
4. McLaren - 58

I 78
3. Redbull 67

-
2. Ferrari 86

125
1. Mercedes NG 69 109
0 20 40 60 80 100 120 140
H Post Instagram Post Facebook
Source: authors’ elaboration.
FIGURE 1

Posts by Formula 1 racing teams on Facebook and Instagram

Mercedes, by number of followers on FB is one of the three most followed
teams. Not surprisingly, it is the world champion team of the last seven years, in
which the driver Lewis Hamilton, reigning world champion, also competes. Their
communication strategy, based mainly on Facebook, offers mainly photographic
content, especially around the season’s start, limiting the use of videos.

Ferrari has had some difficulties in terms of sporting results in recent years,
but can count on the support of many fans and a rich motor racing history that
makes it attractive despite the results. The value of the team, which has made
its brand a brand of reputation, is recognised worldwide. Ferrari use video con-
tent more on Instagram than on Facebook compared to Mercedes, which var-
ies its digital strategy little. In terms of publications, for example in the week of
the season’s resumption, from 22 to 28 March 2021, Ferrari published as many as
40 posts on Instagram and 50 on Facebook. In contrast, in the pre-season weeks,
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videos and links with references and insights are more used as a type of content,
albeit with fewer publications during the week. The publications of the week
where the engagement rate is high are those in which important changes in the
team are announced, such as the change of drivers (Carlos Sainz joins Ferrari in
place of Sebastian Vettel). The total ER on Instagram is less important than Mer-
cedes, but it is still high.

So, in terms of engagement, the two racing teams also maintain very good re-
sults on Facebook, as can be seen in Table 2. The teams are presented in order of
ranking to allow one to quickly see that there is no correlation between champion-
ship position and engagement rate.

Il

Facebook

357

367

Instagram

100 200 300 400 500 600

o

H Link Photo mVideo HTotale

Source: authors’ elaboration.
FIGURE 2

Types of content posted

In this table dedicated to Facebook, it can be seen that January is a relatively
calm month, in which no relevant data emerges for RedBull, Alpine, and Alpha
Tauri, for example. Almost half of the teams therefore do not initiate a communica-
tion from the outset, but the situation changes as early as February where values be-
gin to be representative, and then in March, when the championship resumes, there
is good engagement. On average, the rate is considered positive on Facebook when
it is between 2% and 3% (Adobe, 2022). So we can say that although the start was
slow, the teams in the first quarter are within the average.
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The ER on Facebook

TABLE 3

ER on Facebook

Teams January February March Average ER
Mercedes 3.39 3.28 7.48 4.71
Redbull 0.81 3.55 4.55 2.97
Ferrari 6.24 4.98 7.57 6.26
McLaren 1.36 0.35 4.71 2.14
Alpine 0.25 0.31 1.22 0.59
Alpha Tauri 1.57 2.08 4.85 2.83
Aston Martin 4.86 2.75 9.08 5.56
Alfa Romeo 0.05 10.11 11.32 7.16
Williams 2.59 1.39 4.94 2.97
Haas 5.12 11.69 17.72 11.51

Source: authors’ elaboration.

TABLE 4
The ER on Instagram
Teams January February March Average ER
Mercedes 2.17 2.79 2.78 2.58
Redbull 1.83 2.53 2.38 2.24
Ferrari 2.05 1.88 1.45 1.79
McLaren 1.20 0.88 1.41 1.16
Alpine 0.26 0.67 1.41 0.78
Alpha Tauri 2.52 3.86 1.39 2.59
Aston Martin 6.83 3.42 2.74 4.33
Alfa Romeo 0.77 4.40 3.22 2.79
Williams 1.73 1.58 1.24 1.51
Haas 1.43 3.08 2.28 2.26

Source: authors’ elaboration.

In Table 3 dedicated to Instagram, the situation is different. The Engagement Rate
has values that, although low, are well within the European average. Aston Martin’s
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ER peak in January (6,83%) should be noted, probably due to the announcement of
the team’s grand prix entry after 61 years and the news about future drivers (Vettel and
Stroll). The case of Alpine (ER average 0,78%) is also a separate matter, with the change
of identity in January and therefore needing to rebuild its community. The same thing
happens with Haas, which has announced Mike Schumacher as one of its drivers.

However, what is noticeable when we go deeper into the analysis is that the
teams with the highest number of supporters have an engagement rate that varies
very little, the standard deviation is very high and it is lower among the teams with
the highest number of supporters.

If we refer to the engagement rate, we can see that the position in the stand-
ings does not have a clear correlation with fan engagement on social networks.

In order to better understand what is happening among the communities, we
have two indices to orient the research: the rate of activism and the rate of reactivity.

10 Haas e 10.46
0. Al R OO e 6.57
8. Williams o'08_ 2.79
7 AN MmN e —— 5 20

6. AlphaTauri | — > 70

5. Alpine % 0.54

4 MoLaren o e » 02

: 0.21
3 Ferman N 5.93

2. Red Bull g —» 76

1 Mercedes | — - 52

0.00 2.00 4.00 6.00 8.00 10.00
%
ReATT ®mATT
Source: authors’ elaboration.

Ficure 3

Activism on social networks

The first implies simply liking the post, while the second takes into account
comments and shares, thus seeing an active reaction from the user. There are two
different types of users on social networks. The active user only appreciates publica-
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tions, while the reactive user shares and comments on publications, bringing more
impact to the page. The latter shares the team’s publications, spreading the content
among users and thus expanding the circle of users participating in the discussion.
Formula 1 teams and brands must therefore seek interaction rather than a simple
“like” that goes no further.

The calculation of activism is useful to get the percentage of supporters who like
the publications, while the calculation of reactivism is more complex because it allows
for the percentage of subscribers who share and comment on the publications.

The values we have are very low, but this is not a figure to cause concern, es-
pecially considering the ER of the individual profiles. Haas, Alfa Romeo, Ferrari,
Aston Martini and Mercedes have a good index of both activism and reactivity.
Again, RedBull emerges as a relevant team, considering the rate of reactivity ver-
sus activism. Looking at this graph of the rate of activism, it can be seen that the
Haas team is particularly performing and deserves a deeper discussion. This Ameri-
can team has been competing in the Formula 1 championship for less than 10 years
and although it is not exactly competitive on the ground, it has some very engag-
ing communication strategies, American style. Probably, these results are also thanks
to Drive to Survive, the Netflix series, which devoted almost its entire first season
to this team. Postings on social media are in equal measure, both on Facebook and
Instagram, especially in the week before the Grand Prix. His level of engagement is
about 18% on Facebook and 3% on Instagram. This is very simple due to a limita-
tion of the formula that measures engagement: the fewer followers, the greater the
engagement, according to a logic of active participation. And this explains why the
team manages to involve its supporters.

It must be remembered, therefore, that despite the poor results in sporting
terms, the Haas team has the highest involvement rate of all the teams, also in terms
of the activism of followers who comment, share and like.

It is clear, however, that overall, the social media engagement rate does not
correlate with championship position, as shown by what we have just seen and
how, for example, Mercedes, the reigning world champion team in 2021, should be
the one with the best engagement rate, yet we see that it is ahead of the teams play-
ing for the last places. Still a team like Alpine, which has a good race performance,
has the lowest involvement rate among the teams.

It 1s also evident that the engagement rate is higher when there are competi-
tions: teams post more when they know they have more audience. Social media en-
gagement is lower when there are no grand prix. If in the months without races the
engagement rate is lower, in the month of restart all teams actively communicate on
social media.
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4. Discussions

As a result of this global analysis presented here, it is possible to answer the
starting hypotheses by confirming 3 out of 2. H1 is confirmed as it is clear from the
engagement rate and activism percentages that all the teams participating in the 2021
championship used social networks in an engaging manner, touching the commu-
nities with digital communication strategies dedicated to the online public. Closely
linked to this first hypothesis is H3. The tables with the monthly results show how
at the resumption of the championship all teams implemented their presence on so-
cial networks, marking differences with the previous months in which, with the ex-
ception of a few teams, the involvement rate was stable, although still positive.

H2 deserves a separate discussion, as it is not confirmed. In fact, based on
sporting performance and end-of-change rankings, being in the top positions is not
always synonymous with a higher engagement rate on social networks. An example
is the Haas team, despite finishing the championship as last in the rankings, has one
of the best-performing engagement levels on Facebook (11.5%) and a good result
on Instagram (2.26%), presenting itself perfectly within the average.

Since its arrival in Formula 1 in 2017, the Liberty Media group has contin-
ued to increase fan engagement, particularly through more content on social net-
works. Thanks to this communication strategy and the launch of the Netflix series
“Drive to Survive”, the American company has been able to attract a new audience,
younger, more female and by retaining the existing one. They managed to modern-
ise the image of F1, which seemed tired and lacking in momentum under the previ-
ous owners. Their objective was clear: to revitalise a competition in decline in terms
of spectators and fans. As already mentioned, between 2006 and 2017 there was a
sharp decline in spectator numbers. In 2006, 600 million people worldwide watched
at least 15 minutes of Formula 1 in a year. Before Liberty Media took over Formula
One in 2017, their numbers had dropped to 350 million, almost halved. The first
season of the series “Drive to Survive” marked the first real breakthrough in Liberty
Media’s strategy. Filmed in 2018 and broadcast in March 2019, it quickly attracted a
new, young and curious audience. The series was a success and entered the top ten
most watched documentaries on the platform in its year of release. The doors of the
paddock open, allowing viewers to discover a sport that is not just about cars com-
peting on a circuit. The series gives a face to drivers rarely seen during races, allow-
ing them to be humanised, to see rivalries between teammates, their emotions when
faced with the difficulty of performing or in the face of good performances.

Formula 1 has succeeded in its first challenge: to identify with its drivers and
teams. The series has attracted new fans, making the discipline more attractive, more

modern. According to a survey published on Formula 1’s official website in Febru-
ary 2021, 71% of the 6,000 fans surveyed rate their satisfaction of being an F1 fan
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with a score of 8/10 or higher, up from 44% in 2019 (Formulal.com, 2021). As
of today (2022), Formula 1’s profile has around 11 million followers on Facebook,
more than 17 million on Instagram and just over 7 million on Twitter. Highlights,
on-board cameras, statistics, decipherments: the content is numerous and adapted
to each social network. In addition, some fans considered “experts” have surfed the
wave and offer videos on YouTube with analyses, forecasts, etc. Much appreciated.
This importance of accompanying the viewer is perceived through visual retrans-
mission.

5. Conclusions

The advent of social media in the 21st century has been incredibly unique and
a great testament to the technological and technical improvements that have oc-
curred due to the globalisation of the world. This has allowed the world to connect
and break down the geographical barriers that previously existed. The sports indus-
try has been strongly influenced by these new media that have provided a modern
way of interacting with other actors in sport. In professional sports, this revolution-
ary tool has allowed teams and riders to get closer to their fans and have fans all over
the world. Social media allows them to understand what is being said about them,
leading them to find new and creative ways to adapt to a different approach. Large
media groups like Liberty Media have seen the opportunity to have a large audience
around the world, which is not insignificant. This popularity of sport, with direct
access to it through free social networks, is seen as an opportunity by other brands
that take advantage of these sports and athletes to sell their products.

Indeed, self-presentation on social networks has a primary purpose which is to
influence others in a positive way and to create an image that matches the individu-
al’s identity (Hull, 2014; Kaplan & Haenlein, 2010; Lebel & Danylchuk, 2012). This
is an important aspect of developing team and athlete brands that can potentially
lead to sponsorship contracts, as it is very multifunctional. Sponsors are increasingly
looking on social media for who they can invest in, who has the richest and most
interesting community: the more followers or likes on a social media page, the more
sponsors will be interested in sharing their image and brand with them. Teams can
use their social media through product endorsement, in which they use their image,
popularity, fame and that of their drivers to propose products of a brand partner in
order to personally benefit from the agreement.

In conclusion, we can say that again, the advent of social media in the 21st
century has been incredibly unique and a great testament to the technological and
technical improvements that have occurred due to the globalisation of the world.
This has allowed the world to connect and break down all geographical barriers that
previously existed. As for professional sports, such as Formula One, this revolution-
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ary tool has allowed teams and drivers to get closer to their fans and have fans all
over the world.

As with Formula One, the awareness of being managed by large media groups
such as Liberty Media has given the opportunity to reach out to the world in the
true sense of the word, bringing them closer to a faithful and non-faithful audience.

This popularisation of sports with direct access through free social networks is
seen as an opportunity by other brands that exploit these sports and sportsmen to sell
their products.

This review has made it possible to highlight how the dynamics of communication
in sports management have changed to this day and how they deserve in-depth analysis
and special attention where content and interactions between teams, drivers and fans are
part of a new process of media integration, which is indisputable nowadays.

This study allowed an initial insight into the approach to social networks of the
racing teams participating in the Formula 1 championship. Since this is a constantly
evolving sector, as in any other technological field, the results collected up to now
can be considered as preliminary for other studies on the subject. In fact, in recent
months, the growing TikTok phenomenon has emerged, which is currently in full
expansion due to its virality and which is increasingly being adopted by communi-
cation practices in the field of sport and major events, even though not all racing
teams currently have an official profile on this social network. It should also be em-
phasised that, when we talk about car corporations, we are talking about companies
and that, consequently, the communication strategies used by the car corporations
in question are an integral part of the new management strategies that are emerging
in the post-pandemic society aimed at a marketing approach as well as a communi-
cational one. (Desbordes, 2020)

It would therefore seem useful, as a future perspective and a current limitation, to
extend this research to TikTok too and it might also be interesting to investigate the
possible presence of the drivers as team ambassadors of their racing team during the live

Twitch (the social live streaming platform, notable in the gaming and esport sector).

So, this data is only a first step in analysing a rapidly developing digital industry.
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RESUMEN: El propésito de esta investigacion es analizar la imbricacion de los discursos sociales con el fendmeno
publicitario y —por ende— con el resto de los fendémenos de naturaleza axioldgica, simbdlica e ideoldgica que apa-
recen adheridos a él. En el caso que nos ocupa, la discusién sobre identidad, femineidad y empoderamiento sirve de
base para presentar un método de anilisis que poder aplicar, de forma directa, a la campafia publicitaria «Con mucho
acento» de Cervezas Cruzcampo. A través de este andlisis pretendemos: a) identificar las estrategias y tacticas de la cam-
pafia, b) abordar la comprension de los aspectos significantes presentes en su discurso y ¢) fijar los valores y tendencias
relacionados con el contexto social y cultural inherente al conjunto de los discursos sociales institucionalizados en la
realidad que los inspira. Este método de analisis aplicado al caso presentado evidencia cémo subyace un discurso iden-
titario, ideologico, territorial que transforma uno de los iconos de su cultura popular en una bandera del discurso femi-
nista. El empoderamiento femenino como identidad de un colectivo territorial, un icono de la cultura popular del si-
glo xx, resignificado para conectar emocionalmente con las nuevas generaciones.
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femininity, and empowerment serves as the basis for presenting a method of analysis that we apply, on this occasion, to the advertis-
ing campaign “Con mucho acento” by Cervezas Cruzcampo. Through this analysis, we aim to: a) identify the strategies and tactics
of the campaign, b) address the understanding of the significant aspects present in its discourse, and c) establish the values and trends
related to the social and cultural context inherent in the set of institutionalized social discourses in the reality that inspires them. This
method of analysis applied to the presented case reveals an identity discourse, ideological discourse, and territorial discourse that trans-
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Introduccién

Analizar el poder seductor y movilizador de la publicidad (Pérez Tornero,
1982; Pineda, 2016) pasa por comprender como esta incorpora a su discurso un va-
riado repertorio de signos extraidos de un continuum cultural, de ahi su calificacién
como factoria de simbolos (Eguizibal, 2008). Esta contextualizacion la realiza ma-
nipulando fragmentos culturales para convertirlos en dispositivos tacticos y estraté-
gicos al servicio de propuestas comerciales. El estudio de los mecanismos a través de
los que se articulan los relatos publicitarios contribuye a la reflexién y comprensién
de los vinculos que tratan de forjar las marcas con sus publicos, mediante la incor-
poracion a sus discursos de aspectos y sensibilidades latentes. Es preciso seguir traba-
jando atn para establecer y fijar, por tanto, la dimension epistemoldgica de la publi-
cidad como disciplina y, mas aan, la verdadera conexién entre el plano comercial
y el plano estructural de lo publicitario como fendémeno cultural. Esa convergencia
define y dota de sentido al fenémeno publicitario hasta el punto de convertirlo en
uno de los actantes mas importantes en el proceso de produccién cultural (Codelu-
ppi, 2007). Su influencia y retroalimentacién en la cultura es tal que cada vez mis
manifestaciones comunicativas y culturales adoptan el estilo no solo de los medios
(l6gicas mediaticas), sino de la propia actividad publicitaria (economia expresiva, alta
significatividad, impacto, incorporacién de referentes, tendencias y valores predomi-
nantes). La publicidad se ha convertido, ademis, en el nacleo de un imaginario glo-
balizado que actia como plataforma ideoldgica de la expansiéon econdémica, intro-
duciéndose en la cultura, permeandola e incluso desplazindola (Caro, 2008). Mais
alla del interés suscitado por el virtuosismo tecnologico y la espectacularidad del spot
«Con mucho acento», ideado para la cerveza espaiola Cruzcampo en 2021, se pro-
pone en este trabajo un analisis de esta campafia que pone en relieve sus implicacio-
nes sociologicas y culturales con el objetivo de reflexionar sobre la apropiacion ar-
tistica e ideoldgica del fendmeno publicitario en el ecosistema mediatico actual. El
interés por los productos que emanan de la cultura popular y por los procesos dis-
cursivos a través de los cuales se generan los significados y las identidades, obtuvo un
decisivo impulso a partir de los Estudios Culturales y las décadas de los sesenta y los
setenta. Con Stuart Hall al frente del Centre for Contemporary Cultural Studies esta ins-
titucion adquirié un protagonismo esencial en la esfera académica al centrar su in-
terés de analisis en los productos emergentes de la denominada cultura popular, de-
mostrando asi que pueden ser tan validos y significativos como aquellos provenientes
de las élites culturales (high culture). De la cultura popular, la tenacidad del activismo
feminista también provocd la democratizacién mediitica de su propio discurso
(Martinez-Jiménez, 2017) cuyos mensajes se ven reemplazados y colonizados tal y
como afirma Rottemberg (2014). Esta corriente antidisciplinar (Nelson, Treichler
& Grossberg, 1992) se centrd en los fendmenos culturales originados en las socieda-
des industriales a partir de los cuales pueden desvelarse los significados y practicas de
la vida cotidiana y la produccién cultural de los pueblos (Espinar-Ruiz y Gonzalez-
Diaz, 2009). Para ello recurren a una semiologia marcada por el estructuralismo vy el
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marxismo, y analizan dimensiones ideoldgicas presentes en productos tales como la
radio, la informacién o la ficcidn televisiva (Mattelart y Neveu, 2003). Este giro se
denomind cultural turn y su objeto de estudio se centrd en las subculturas o cultu-
ras subalternas o el papel de los medios en la producciéon de sentido y consenso so-
cial, los conceptos de cultura popular, clase, social, género, el racismo, la hegemo-
nia o los Women’s Studies desde 1974. En el caso que aqui nos ocupa, este analisis
se centra en identificar cdmo la asociacién simbdlica se pone al servicio de un pro-
ducto de consumo masivo, tal cual es la cerveza, y pone en funcionamiento todo un
arsenal de tematicas sociales entre las que destacan las discusiones sobre la identidad
en un mundo globalizado y volcado en la visibilizacion sublimada de la lucha femi-
nista (Sanchez-Gutiérrez y Liberia-Vaya, 2021).

1. Propuesta metodologica

Los acercamientos al fendmeno publicitario intentan comprender tanto su arti-
culacidn interna, formal o intratextual, como su dimension extratextual (Rodriguez y
Mora, 2002), esto es: aquella que nos acerca a las conexiones sociales y culturales que
propone. El estudio del entramado estructural del discurso —o del anuncio en este
caso— se limita al analisis y conocimiento del funcionamiento y significado de los
elementos textuales con independencia del contexto y las condiciones de produccidn,
circulacion y consumo. De entre los diversos enfoques de estudio de la comunicaciéon
publicitaria y siguiendo una linea de relacion con su dimension social y cultural, el
modelo semidtico-comunicacional (Pineda, 2018) sigue apareciendo como una me-
todologia apropiada, pues podemos seguir desvelando coémo el acto econémico del
anuncio se convierte en el soporte significante de un mensaje justificado y atestiguado
a partir de un proceso de circulacién simbdlica. No obstante, es necesario abordar la
necesidad de incorporar a ese modelo otros aspectos propios del proceso productivo
y de consumo como aquellos pertenecientes a la dimensidén propiamente estratégica.
En este sentido, existe una amplia tradicién de estudios que se remontan al enfo-
que semionarrativo de A. Julien Greimas (1976), las aportaciones de Roland Barthes
(1999), Jean-Marie Floch (1993) o, desde una 6ptica hispanica, de José Manuel Pé-
rez Tornero (1982) y Manuel Angel Vazquez Medel (1993). Esta vision inmanentista
se encuentra en permanente disputa con lo que podriamos definir como contextua-
lismo o enfoque trascendentista que obtiene en Eliseo Verdén y en la sociosemidtica
los fundamentos de una contemplacién mas amplia y desprovista quizas de un control
interpretativo. Es este aspecto, tal y como sefiala Pineda (2018), el argumento funda-
cional de la deriva estructuralista que caracteriza a los modelos y teorias de naturaleza
inmanentista, la disolucidn de los riesgos derivados de una apertura del signo a una
semiosis ilimitada en linea con los postulados de Charles S. Peirce (1974). Este ejerci-
cio analitico no renuncia a la contextualizacion del mensaje, procurando algunos pa-
rametros que cercenan, en la medida de lo posible, el relativismo interpretativo para
acercarnos a una correcta y eficaz lectura. Podemos afirmar, por tanto, que el disefio
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metodoldgico aplicado a este trabajo tiene un caracter cualitativo y sus fundamentos
epistemoldgicos se encuentran enraizados con la tradicion e inspiracién de los estu-
dios semiodticos del discurso publicitario. La ficha de anilisis a la que ha sido sometido
el material de estudio se articula en torno a tres planos fundamentales: el plano estra-
tégico, el de la significaciéon y el socio-cultural.

A) Plano estratégico. Partimos de la comprension e interpretacion de la pieza
publicitaria (en este caso el anuncio o spot) como parte de un entramado rector ar-
ticulado sobre la base de la marca/producto/empresa/mercado y la delimitacion de
la dimension estratégica adoptada en torno a su dimensién comercial (el qué hago),
corporativa (qué soy y como lo hago) y/o institucional (cudles son las relaciones con
los distintos publicos e interlocutores sociales). Es determinante, pues, indagar en el
vinculo entre marca/producto/empresa y los objetivos comunicativos, analizando
cuil es su anclaje —y encaje— con los aspectos propios, por ejemplo, de su marco
anticipativo, de una toma de decisiones operativas concretas (plano tictico), de la
demostraciéon de una posicidon de ventaja con respecto de la competencia y ofre-
ciendo un marco de referencia o una unidad de doctrina con respecto a su propia
cultura corporativa historica y actual, facilitando asi la fijacidén de una perspectiva o
visidn univoca, esto es: decir un hacer propio (Alberto Pérez, 2008).

B) Plano de la significaciéon. Acudimos en este punto del método de investi-
gacidén a los niveles de analisis que fundamentan lo que denominamos Semioética de
la Publicidad y que tienen su origen en la retdrica de la imagen (Barthes, 1999). La
publicidad, por su necesidad imperante de vehicular mensajes claros, sistematiza-
dos y econdémicamente expresivos, obtiene asi el estatuto de objeto de estudio de
pleno derecho (Pérez-Tornero, 1982; Madrid-Canovas, 2005; Hellin y San Nicolas,
2016). Estamos en un primer nivel de significacién donde la imagen (el anuncio) ex-
presa un significado acoplado al objeto (producto) de forma consensuada, la dimen-
sidn sintagmatica, lo contiguo, material y concreto (Eguizabal, 2007).

C) Plano socio-cultural. Tratar la dimension trascendentista del anuncio nos
ayuda a entender como se construyen los vinculos de sentido entre la marca y sus
publicos a partir de la incorporacién en el discurso de valores, tendencias y tema-
ticas latentes que acaban por interpretarse como institucionales o corporativas. Este
plano estaria identificado con el ambito de la connotacién o trascendencia extratex-
tual, es decir, el mensaje cultural y simbolico que porta el contenido del anuncio. La
dimensién connotativa del anuncio es multiple y abarca al menos tres areas de estu-
dio como afirma Pineda (2018): la psicologica (conexiones con el psicoanalisis y la
psicologia social); la ideologico-politica (nociones dominantes; organizacién social;
reparto de poder; ideas politicas predominantes) y la mitico-religiosa (lo que para
Chillén, 2000, constituye una urdimbre mitopoética y que alude a «figuraciones
transhistoricas» —mitemas cuyo origen se remonta a la mitologia clasica— o a «figu-
raciones contingentes» —fraguadas en culturas concretas y proximas en el tiempo).
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En este punto, la sociosemiética o teoria de los discursos sociales (Rodrigo Alsina,
1995) aporta al analisis los fundamentos para rebelar las condiciones de produccién
y reconocimiento, considerando el manifiesto publicitario como una materializacioén
expresiva de los mismos. Recordemos que, para Eliseo Verdn (1987), un discurso
no puede ser analizado en si mismo, sino puesto en relacién con un conjunto deter-
minante de condiciones productivas.

TaBrLa 1

Ficha de analisis-variables de estudio

Plano estratégico: Historial comunicativo de la marca; Publico al que se dirige
Estrategia comunicativo-persuasiva

Plano de la significacién: Elementos sintictico expresivos: planos, encuadres, ritmo, luz, color,
efectos; Elementos morfologicos: escenarios, sonidos, objetos, personajes

Tratamiento lingiiistico: tiempos verbales, voz; Eje de comunicacién, Concepto, forma de expresar;
Recursos estéticos y semanticos

Plano socio-cultural: Valores, estereotipos; Estructura narrativa: discurso, relato, qué ocurre;
Efecto transformador del producto; La identidad como discurso; Empoderamiento femenino

Fuente: realizacién propia.

Para contextualizar el anuncio analizado se ha realizado una btisqueda, visuali-
zacibén y andlisis de contenido de un histérico de anuncios de la marca que arranca
en el afio 1990. La btisqueda se realizd en la plataforma YouTube a partir de los tér-
minos de basqueda: «Cruzcampo; comercial, spot, anuncio, publicidad». Se obtuvie-
ron un total de 17 documentos (N = 17).

El primer documento audiovisual publicitario que hemos localizado de la
marca se remonta al ano 1990. Este momento coincide con una época importante
no solo para la marca, sino también para la propia industria cervecera espanola que
estaba alcanzando su periodo de madurez. Se produjeron importantes fusiones y ad-
quisiciones que dieron lugar a importantes grupos empresariales: Kronenburg-Ma-
hou, Heineken-El Aguila y United Breweries-Unién Cervecera (Moreno, 2013).
En esta época Espafa se situé como primer pais productor y consumidor de cervezas
del Mediterraneo y decimonoveno consumidor del mundo (Garcia Ruiz y Laguna
Roldan, 1999). Cruzcampo, una marca de cervezas que nacid en 1903 a partir de la
iniciativa de los hermanos Tomas y Roberto Osborne, fue adquirida por la irlandesa
Guinness Brewing Worldwide para después integrarla en el grupo britinico Diageo.
El personaje de Gambrinus introducido en 1926 comenz6 a ser utilizado como pro-
tagonista en anuncios para la marca.
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TABLA 2

Materiales publicitarios analizados de forma complementaria al caso de estudio

Titulo Ano Url
Todo un tipo 1990 https://acortar.link/J]NRRVM
Témate la vida con Cruzcampo 1998 https://acortar.link/iRaszk
No pierdas el sur 1998 https://acortar link/uKk2gu
Refresca tu mundo 1999 https://acortar.link/sdtae9
Refresca lo que otras quisieran 2001 https://acortar.link/RfOHGy
100 afios 2004 https://acortar.link/RBUZ36
La cana Cruzcampo 2005 https://acortar link/20zNfE
Hecho en Andalucia 2009 https://acortar.link/ Q4LRIG
Somos Sur 2012 https://acortar.link/hvVKn6
Campeones 2012 https://acortar link/HIvDjT
El lado Sur de la Seleccién 2012 https://acortar.link/fcqKB1
Préstanos tu corazén 2014 https://acortar.link/UnT8g0
Expertos contra el calor 2015 https://acortar.link/eOq4YG
Somos de barra 2015 https://acortar.link/1BjxKR.
El guia y el corazén 2016 https://acortar.link/bCoWu0
Libera lo que sientes 2018 https://acortar.link/ WMYi0Q
Pepe El Mudo 2021 https://acortar.link/7i4Ye]

Fuente: Realizacion propia.

2. Analisis
2.1. PLANO ESTRATEGICO

La campaiia «Con mucho acento» es el resultado evolutivo de la gestién estraté-
gica de la comunicacién de la marca Cruzcampo. El origen de este recorrido, lo po-
demos situar en 1990 con la campana «Todo un tipo». El spot de 30 segundos evi-
denciaba la intencionalidad clara de presentar en sociedad el elemento iconografico
0 mascota que representaba la identidad de la marca y que aparecia en las etiquetas
del producto: el personaje antropomorfo de nombre Gambrinus. Con la banda so-
nora del tema «The Jocker» de la Steve Miller Band, se sucedian planos de dibujos
animados del personaje mezclados con imagenes reales de potenciales consumidores
y planos del producto. El texto del anuncio, proveniente de la propia banda sonora,
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es una descripcidn del caricter que se pretendia adherir a la mascota y por extension
a la marca: «Soy un piloto, soy bromista, soy minero, soy amante, soy un jocker, soy
un artista, soy un trovador de medianoche, todo tiene su sabor».

El anio 2004 fue un hito histérico importante, con motivo del centenario de la
marca, se emitid el spot «100 afios sabiendo vivir con corazén» en el que un poema
de Federico Garcia Lorca servia de inspiracién para un encuentro en bares andalu-
ces de artistas flamencos y de estilos urbanos como Paco de Lucia, Antonio Canales
o SFDK. En 2018 la marca realizd un giro significativo en su estrategia de comuni-
cacién con un doble propdsito: comunicar el lanzamiento de la version Clasica de la
cerveza con un redisefio del etiquetado y la identidad grafica, y por otra parte, reac-
cionar ante lo que parecia ser una crisis de imagen y reputacion que orbitaba sobre la
calidad de sus productos (Fernindez, 2016). En el caso que nos ocupa asistimos cla-
ramente a una intencionalidad de utilizar simbolos profundamente establecidos social
y culturalmente como mecanismo de diferenciacién de la marca frente a la compe-
tencia, donde las referencias materiales se sustituyen por un mundo de representa-
ciones simbdlicas que eufemizan la realidad del producto. Cruzcampo oriento la es-
trategia de la campana «Con mucho acento», precisamente, a reposicionar la marca
entre el pablico juvenil a través de la creacidon de vinculos propios del territorio geo-
grafico y simbolico de Andalucia. Asi, se asocia el producto (cerveza) a las culturas y
tendencias emergentes, asi como de la apropiaciéon y asimilacion del movimiento fe-
minista a través del concepto «empoderamiento», encarnado en la figura/mito de la
artista Lola Flores.

2.2. PLANO DE LA SIGNIFICACION

El spot transcurre con una mezcla de imigenes de Lola Flores (usando la téc-
nica del deepfake) hablando a camara (género testimonial) entremezclados con una se-
rie de escenas actuales. Mensaje verbal: Lola Flores: ;T... ta sabes por qué a mi se
me entendié en todo el mundo? Por el acento [Quejio]. Y no solo me refiero a la
forma de hablar [Bulla], que también [Bienmesabe]. También a ese pellizco, a esa
forma con la que te llenas el pecho de alegria, con la que rebafias un huevo frito, con
la que te pintas el rabillo del ojo. Acento es que se te vean los costuras y los dobladi-
llos, que se te escuche hasta el hipo. Da igual si eres de la Cochinchina o de la Linea
de la Concepcidn, cajero de supermercado, catedratica o ministro. Manosea tus raices
que de ahi siempre salen cosas buenas. ;A todo esto lo llaman ahora empowerment, no?
M.? José Llergo: Si Lola, pero ta siempre lo llamaste... poderio. Locucién oft: Con
mucho acento. Lola Flores: El acento es tu tesoro, no lo pierdas nunca.

Abordar el personaje que representé Dolores Ruiz Flores, Lola Flores (1923-
1995), en la cultura andaluza y espafiola es un ejercicio que no estd exento de riesgos

derivados de una serie de prejuicios ideologicos, historicos y culturales, vinculados a
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su vez con su asociacién con el régimen franquista, primero, y como integrante de
una subcultura del entretenimiento y la prensa rosa, después. Lola Flores es uno de
esos casos excepcionales donde se entrelaza, ademais de musica, flamenco y copla,
una parte muy significativa de la historia y la memoria sentimental de nuestro pais:
satisface todo un sistema de emociones, imagenes, voces y sonidos que, gracias a la
gran repercusién mediitica del personaje, ayudan a construir un inequivoco imagi-
nario y una cierta auto-iconografia identitaria de Espafia (Romero-Ferrer, 2016).

Era una artista de maltiples registros, expresién de una heterodoxia iniguala-
ble tanto en lo artistico como en lo emocional. «<Mujer empoderada, personaje de la
cronica social y matriarca de un clan que ha legado a nuestro pais tres generaciones
de nombres propios de la musica, el cine y la television (...), convertida en piedra
angular de la cultura popular de la Espafia contemporanea» (Bulnes, 2021). Su figura
surgié en un momento de concentracién flamenca a partir de los afios 30 en Espafia
y basé su éxito en la mezcla cultural: lo mas culto y elitista del pensamiento, las artes,
la musica y la literatura espanolas del momento, y lo mas marginal de la cultura po-
pular del sur, como era el flamenco (Romero-Ferrer, 2016). Su figura no ha trascen-
dido Gnicamente por ser un icono de la Espafa franquista, hoy en dia es recordada
por las nuevas generaciones también por su caricter y su personalidad femenina, de
la que siempre supo hacer gala. Como matriarca de un clan de artistas y como per-
sonaje mediitico también mostrd su vertiente mas comprometida y, en ocasiones,
adelantada a su tiempo. Trascendieron en la Gltima etapa de su vida testimonios de
apoyo hacia las relaciones homosexuales, las drogas, el amor libre y la liberacién
sexual de la mujer. Lola Flores irrumpié en escena en un momento en el que segiin
el ideario nacional-catolicista, la mujer era vista como «un ser inferior espiritual e in-
telectualmente, que carecia de una dimension social y politica y que tenia una voca-
ci6n inequivoca de ama de casa y madre» (Molinero, 1998: 99).

El spot se inicia —como ya hemos indicado— con una imagen de la protago-
nista hablando directamente al espectador y formulando una pregunta retorica: st sa-
bes por qué a mi se me entendid en todo el mundo? A la que ella misma contesta:
«por el acentor. El andaluz es una variedad del espanol que se habla en Andalucia (Es-
pafia). El acento andaluz se convirtié en uno de los temas recurrentes en los medios
durante los meses de confinamiento en Espana (periodo en el que precisamente fue
producido el spot). En este sentido, el sociolingiiista Manuel Rodriguez Illana (2021)
afirma que las lenguas y variedades diferentes del castellano se topan con un naciona-
lismo de Estado difundido en los medios que las convierte en indtiles, empobrecedo-
ras, fragmentadas y motivo de aislamiento y marginacion. A continuacién, y atn con
la voz de la protagonista, se insertan planos cortos en los que se incorporan algunas
referencias explicitas al arte flamenco. Las referencias a la identidad lingtistica y cultu-
ral andaluza se hacen explicitas de forma visual también a través de carteles que apare-
cen que aparecen en muros, con una clara referencia a la pertenencia de dicho acervo
a la cultura popular. La lengua es un vehiculo fundamental para la expresion de la
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conciencia de identidad grupal, en su configuracién interna y su armazén estructural,
viene a revelar los rasgos que se supone constituyen la identidad del grupo (Cano-
Aguilar, 2009). Tanto los grafismos como los propios carteles son obra del colectivo
«Habla tu andaluz». Tras esta iniciativa se encuentra Alejandro Cordero que, como
proyecto final de estudios en la Escuela de Arte de Sevilla, decidié poner en marcha
esta accion colectiva para comunicar a través de un sistema grafico la realidad de las
hablas andaluzas, con una pretensién pedagdgica que supusiera una revision del este-
reotipo andaluz, para asi intentar desmitificarlo. En relacidén con los elementos esté-
ticos incorporados en la produccién, podemos encontrar referentes que ayudan a ge-
nerar un mensaje visual conectado con algunas de la tendencias artisticas y musicales
imperantes en Espafia e Hispanoamérica. Uno de los personajes que ha contribuido
en mayor medida al resurgimiento de esta ambientacion en la escena musical es, sin
duda, Rosalia. A su vez, el video muestra una reformulacién de la estética del cine
«quinqui» (Imbert, 2015; Castellé Segarra, 2018) durante la década de los ochenta,
el cine de Bigas Luna, de Eloy de la Iglesia o, de forma postrera, del Carlos Saura de
«Deprisa, deprisa». Es un compendio estético que introduce elementos castizos facil-
mente reconocibles: la estética del suburbio y la ropa tendida, los camiones, los fe-
riantes, el mercadillo, el chandal, la bisuteria, las zapatillas deportivas, las motocicle-
tas y los coches, la velocidad... mezclado con la iconografia taurina y la religiosidad.
Todo ello reactualizado desde el prisma de la posmodernidad en su vertiente artistica,
es decir, heterogeneidades, préstamos, migraciones y transferencias (Martin-Prada,
2001), atribucion, revision y relectura (Baixauli y Gonzalez-Gea, 2019). En este sen-
tido, uno de los temas recurrentes en la reflexion sobre estas tendencias se centra en
el concepto de apropiacién cultural, un debate que bascula entre la antropologia, la
filosofia, el marketing o la economia y que pone en tension la propia concepcién del
arte (Beauregard, 2019). Esta discusion que, tradicionalmente se ubicaba en el ambito
de la moda se ha trasladado a la industria musical (Maldonado, 2018; Vifiuela, 2010),
a raiz de las propuestas de artistas como la ya citada Rosalia. La estética del suburbio
y la periferia pertenece a una iconografia que hunde sus raices en una tradicion espa-
nola que va desde Goya a Zurbarin, Ribera o el propio Buifiuel. En uno de los pla-
nos del spot vemos fugazmente una obra pictérica del pintor inglés George Apperley
(1884-1960), un artista que dedicd gran parte de su obra a retratar a la mujer anda-
luza. El plano de dicho cuadro se funde con el de la joven artista cordobesa Maria
José Llergo que, como la mujer de Apperley se encuentra sentada en una silla ras-
tica acariciando una guitarra espafola. Esta vez, Llergo se sittia en una especie de col-
mado, porque como explica Romero-Ferrer (2016) la cultura popular del sur siempre
estd vinculada a los espacios marginales del propio colma(d)o, la taberna, el tabanco o
el café cantante —lugares de mala vida y vicio— como reflejaron y narraron los artis-
tas, pensadores y escritores de la Espafia de «charanga y pandereta» que inmortalizara
Antonio Machado. Una de las frases relevantes que se expresan en el spot es la que
dice literalmente: «Da igual si eres de la Conchinchina o de la Linea de la Concep-
cidn, cajero de supermercado, catedratica o ministro». A partir de esta frase podemos
deducir la intencionalidad de tratar dos conceptos: el mestizaje o mezcla de culturas
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y la disoluciéon de las fronteras que separan la alta cultura y la cultura popular, simbo-
lizadas ambas por las profesiones a las que se alude. Conchinchina es un término que
en espafiol se usa para referirse a un lugar remoto. La Linea de la Concepcidn es una
ciudad espafola al sur de Andalucia, una localidad cercana a Jerez, lugar de proceden-
cia de Lola Flores. El acento es una peculiar forma de ser, de estar y de entender los
productos de la cultura. El didlogo entre la modernidad elitista y la cultura popular ha
constituido uno de los rasgos identitarios del universo dramatico, musical y folclérico
espanol. Esta interferencia de lo culto en lo popular ya fue descrita por el escritor y fi-
16logo espafiol, Damaso Alonso (1947:4):

Mucho manda en Espafa el pueblo. Mas que en ningan pais de Europa.
Es caracteristico de la vida espafiola que se ordenan de abajo arriba (...), as-
cienden con mas velocidad las voces de los bajos fondos; quiza en ninguno
son aceptadas tan sin empacho en los circulos selectos. Este es el pais donde
las damas de la aristocracia se retratan con trajes populares. Aqui el flamen-
quismo, como actitud vital, siempre ha atraido a grandes sefiores.

2.3. PLANO SOCIO-CULTURAL
2.3.1. Identidad(es) y cultura. El caso de Andalucia

Hablamos de la comunidad auténoma espafiola mas poblada y la segunda mas
extensa de Espafa. Reconocida en su Estatuto de Autonomia en 2007 como «nacio-
nalidad histérica» en el marco de la nacion espanola, integra las provincias de Alme-
ria, Granada, Coérdoba, Cadiz, Huelva, Jaén y Sevilla. El profesor José Acosta (1979)
definié el caricter sociocultural andaluz a partir de cinco notas esenciales: Una vi-
sidn universalista, fruto de su papel historico como puente entre distintas civilizacio-
nes; un radicalismo revolucionario; un escepticismo politico muy acusado, que lleva
muchas veces a la pasividad y al pesimismo; escasa europeidad, originada por el he-
cho de encontrarse Andalucia en una encrucijada fronteriza de la llamada civilizacién
occidental, su identificacion se relativiza con una carga orientalizante, acumulada y
reflejada en la lidia del toro, ciertas formas del baile y el cante, del arte y la religién
popular; por tltimo destaca el predominio del realismo y la sensualidad sobre el mis-
ticismo, tal y como puede advertirse en la vida y la estética andaluza (Acosta San-
chez, 1979). Para el antropdlogo Isidoro Moreno, en la edad moderna, cristaliza una
etnicidad objetiva de Andalucia. Lo andaluz queda conformado en torno a dos ejes:
el de las formas especificas de las estructuras que mantienen el sojuzgamiento de An-
dalucia, y el de las formas especificas que expresan las vivencias de los andaluces.
Una muestra ejemplar de este altimo eje es el cante flamenco «uno de los principa-
les signos de identidad del pueblo andaluz» (Moreno-Navarro, 1981). El flamenco
como constructo conformador de la identidad andaluza es definido por la antropd-
loga Cristina Cruces como un marcador cultural (1981: 280):
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El flamenco es una representacion ritual que utiliza simbolos y tiene sig-
nificados propios, un cuerpo de saberes y conocimientos, formas de transmi-
sién y procesos de aprendizaje en torno al cual se genera todo un mundo de
oralidad privativo (vocabularios, giros, expresiones...), gestualidad y corpo-
reidad, incluso un oficio y unas culturas del trabajo singulares.

En un contexto de revalorizacion de lo autdctono, la carga simbdlica del gé-
nero flamenco en el marco de la cultura andaluza se ha visto impulsada en los tlti-
mos afnos. Esto no deberia ser excusa para una apropiacién administrativa (Steingress,
2002) que, en vez de servir a los artistas y aficionados contemplando la diversidad
del arte y la cultura en general, intenta acoplarlo a un dudoso concepto de identidad
cultural. Entre los elementos que apelan a una representacién de la territorialidad en
el anuncio objeto de estudio, observamos la presencia de El Quejio como signo de
identidad. Esta es la insercion en el cante de un jAy! aflictivo y prolongado o de va-
rios «ayes» sucesivos que, con independencia de la copla, se insertan en ella al prin-
cipio, en medio o al final. El diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) de-
fine el término «Quejio» (Quejido) como una voz lastimosa, motivada por un dolor
o pena que aflige y atormenta. La «Bulla» es un griterio hecho por una o varias per-
sonas. Durante las actuaciones flamencas se denomina asi al jaleo o griterio que pro-
vocan una o varias personas en el escenario con el fin de realzar el baile, el toque o
el cante. Otros términos asociados a la cultura andaluza y al flamenco tienen una in-
terpretaciéon mas compleja por su ambigiiedad, el «Poderio» (un concepto que para
la protagonista se encuentra en el germen de lo que hoy denominamos empodera-
miento) podria estar relacionado con el vigor, la facultad o la fuerza poderosa de in-
terpretar y expresar sentimientos en el escenario. De alguna forma hablamos del em-
poderamiento del artista y su capacidad de afrontar el cante, el baile o el toque con
valentia y saber-hacer. El «Pellizco» también es un término ambiguo y complejo
de definir: «lo tiene aquel que posee la impronta de quejarse con personalidad y de
transmitir. Todo estd en la transmision. El secreto estd en transmitir. En una rafaga,
hacer un detalle que transmita; y de ahi viene el olé...» (Cuéllar, 2009).

Junto a las referencias al flamenco encontramos otros términos y simbolos que
aluden a la identidad territorial como son aquellos relacionados con la gastronomia.
El «Bienmesabe» un dulce tipico de Andalucia y de paises hispanoamericanos como
Pert, Panama, Puerto Rico o Venezuela. El «<huevo frito», una preparacioén simple
y tradicional, que en la gastronomia mediterrinea se prepara sumergiendo parcial-
mente el huevo crudo en aceite caliente. El filésofo y médico musulman Averroes
(1126-1198) ya hablaba de las propiedades nutritivas al emplearse aceite de oliva en
su elaboracion y el pintor sevillano Velazquez retraté a una «vieja friendo huevos» en
1618. La campana publicitaria, por tanto, se presenta ante su publico como una apo-
logia de la denominada cultura popular, entendida esta como la integracion de to-
dos aquellos elementos de la vida que no son estrictamente intelectuales o creativa-
mente elitistas y que, en general, aunque no necesariamente, se difunden a través de
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los medios de comunicacién. La cultura popular consiste en palabras habladas e im-
presas, sonidos, imagenes, objetos y artefactos (Browne, 1972; Storey, 2009). En este
contexto, la publicidad aparece como una influyente institucidn socializadora (Jahlly,
1987) que difumina su mensaje a través de multiples medios y se presenta como un
excepcional caso de estudio.

2.3.2. Empoderamiento femenino y medios

Para De Lauretis (1989), los medios funcionan como instrumentos de legitima-
ci6n cultural que construyen y refuerzan sensibilidades. La violencia simbolica que
emana de los productos culturales no hace mas que perpetuar el sistema heteropa-
triarcal y la dominacién (De Miguel, 2003). Como afirma Millett (1995) no se co-
noce sociedad alguna en la que las mujeres tengan mas poder que los hombres, de
ahi que no exista un sistema de dominacién mas universal y longevo. El concepto
de empoderamiento obtuvo un fuerte impulso en los afios sesenta en Estados Uni-
dos a raiz de las luchas por los derechos civiles de la poblacién afroamericana. El em-
poderamiento femenino por su parte tejid, a partir de los afos ochenta, una red de
activismo que protagonizd las conferencias mundiales de Nairobi (1985) y Beijing
(1995), y sirvi6 para reivindicar el empoderamiento de las mujeres y su plena parti-
cipacién en términos de igualdad en todas las esferas de la sociedad, incluyendo es-
cenarios de decisidn y poder.

El empoderamiento se entiende, por un lado, como un proceso individual por
el cual una mujer evoluciona de manera personal, hasta hacerse consciente de sus
derechos y consolidar, a partir de ahi, su poder, su autoestima y su autonomia per-
sonales. Pero también se puede entender el empoderamiento como proceso colec-
tivo: se trata entonces de aunar las subjetividades femeninas para organizarse en la
lucha politica por sus intereses y conseguir una transformacion completa de las desi-
gualdades de género en todos los frentes (politico, social, econémico, cultural, etc.)
(Posada, 2020: 15). Podemos colegir —siguiendo a esta misma autora— que asisti-
mos hoy a una cuarta ola del feminismo delimitada asi: a) Lo que impulsa esta cuarta
ola es una auténtica insurreccion, una rebelion contra la violencia sexual recrude-
cida durante los Gltimos afios; b) esta rebelidon lucha contra el patriarcado violento
en muchas de sus expresiones; ¢) el feminismo tiende a crear rechazo, pero también
conciencia critica; d) en el ambito econdmico, el feminismo hoy es anticapitalista,
porque patriarcado y sistema neoliberal se retroalimentan y e) estd en entredicho el
cuestionamiento del sujeto politico del feminismo.

A partir de las reflexiones de la filésofa estadounidense Judith Butler, en el
nuevo postfeminismo el sujeto ya no se refiere a las mujeres sino a una coaliciéon de

identidades que resisten al orden heteropatriarcal. Desde el ambito de la publicidad
y el consumo encontramos expresiones como femvertising o términos analogos como
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ad-her-tising o publicidad Pro-Fem (Becker-Herby, 2016) que actian como concep-
tos de un nuevo discurso publicitario emancipador que, a través de la responsabili-
dad social, cuestionan los estereotipos de género y promueven un nuevo empode-
ramiento. Esta nueva forma de publicidad estaria conectada con la Tercera Ola del
feminismo, caracterizada por la necesidad de reflejar la variedad de razas, edades, ta-
manos, tipos de cuerpo y apariencias del cuerpo femenino (Rodriguez-Pérez y Gu-
tiérrez, 2017). Este movimiento también ha suscitado controversias en el seno de la
academia por las dudas que surgen de la propia connivencia entre una industria del
consumo con las reivindicaciones feministas (Feenstra, 2013). Para Menéndez-Me-
néndez (2019), por ejemplo, podriamos estar ante una apropiacién del feminismo
con fines comerciales, en linea con el concepto commodity feminism, una mercanti-
lizacién de los valores feministas al servicio de las marcas y que se apoya en el con-
sumo como fuente de identidad (Lazar, 2006; Gill, 2008; Marcus, 2016).

Dos planos en el spot vienen a reforzar visualmente el discurso del empodera-
miento femenino dentro del anuncio sometido a anilisis: una mujer sola llorando en
la Gnica escena de interior del spot y la imagen de pancartas en una manifestaciéon
sobre cambio climitico. Actuando como representacion visual del texto, estas dos
escenas podrian venir a explicitar lo que en la locucidén se expresa en estos térmi-
nos: «acento es que se te vean los costuras y los dobladillos, que se te escuche hasta
el hipo». Se reivindica asi la facultad y la necesidad de reivindicarse, de expresar los
sentimientos, de sufrir y de gozar, de mostrarse tal cual. Vizquez Medel (1999) pro-
pone una idea central en la lucha por la igualdad efectiva de derechos de la mujer: la
necesidad de pasar de un imaginario de oposicidén y de confrontacidén de los valores
tradicionalmente considerados masculinos, a un imaginario de alianza, flexible y co-
operante.

Aunque el spot estd concebido siguiendo el género publicitario del testimo-
nial, con una Lola Flores deepfake hablando a camara, en el meridiano del anuncio se
rompe el testimonio de la protagonista. La Faraona, en lo que intuimos es la conclu-
sidn de su alegato, realiza una recomendacidén final, una especie de moraleja: «ma-
nosea tus raices, porque de ahi siempre salen cosas buenas» y seguidamente formula
la pregunta: «;a todo esto lo llaman ahora empowerment no?». Podemos relacionar la
primera aseveraciéon con la idea de que la identidad cultural y el caracter, por tanto,
lejos de ser construcciones ex nihilo, forman parte de un proceso infinito de signifi-
cacién que cambia seglin las épocas, los lugares, las creencias compartidas y un sinfin
de factores mas. Todo acercamiento al asunto cultural no debe despojarse de su pro-
pio contexto. «Estudiar la cultura es intersectar semanticas a profundidad sin descon-
siderar que todo signo tiene un potencial ideologico. La cultura es lectura y relectura
infinita de un continuum» (Hall, 1977). Esta idea se hace atin mas explicita cuando
descubrimos que la pregunta lanzada por la protagonista es contestada por la joven
artista Maria José Llergo que, a su vez, estd rodeada por otros artistas, concretamente
los integrantes del grupo musical sevillano Califato 3x4, autores de la banda sonora
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del spot. «Si Lola, pero ta siempre lo llamaste poderio», declaran en la locucién.
Asistimos, por tanto, a un giro inesperado de la historia en el que de lo que parecia
ser un testimonio personal proveniente de un icono del flamenco y la cultura popu-
lar espanola reconocida a nivel internacional, pasa a convertirse en una conversaciéon
intergeneracional. Lola Flores cede el testigo a una generacién de jovenes artistas
(Rosalia; Califato 3x4; Dellafuente; Juanito Makandé; Saraima; Maka; Soled Mo-
rente o Maria Pelae, entre otros) que durante los Gltimos afios son quienes encabe-
zan una vanguardia artistica enraizada en los referentes clasicos de la tradicién musi-
cal y poética hispano-andaluza: de La nifia de los Peines a Diego el Cigala; de Lole y
Manuel al Camarén de la Isla; de Isabelita de Jerez a Pepe Marchena; de El Agujetas
a Enrique Morente; pasando por Carmen Amaya, Chonchi Heredia, Carmen Lina-
res e incluso Federico Garcia Lorca o Antonio Machado.

3. Discusion y conclusiones

En este articulo hemos abordado el fenémeno publicitario entendido como un
complejo proceso de comunicacidén en el que el spot aparece como uno de sus meca-
nismos mas sofisticados. Este se define como resultado de decisiones y acciones enca-
minadas a diseflar una estrategia comunicativa que permita a la marca coexistir en un
mercado en continua evolucién. Una evolucién que responde tanto a las condiciones
mercantiles, como al contexto sociocultural. Una evolucién donde la significacién y
la resignificacién hacen del producto el resultado de su expresion simbolica, su marca.
Una evolucién o gestiéon espacio-temporal de la marca preocupada por entender las
conexiones cognitivas, comportamentales y emocionales con sus ptblicos.

Asi, el analisis vertido en estas paginas permite reconocer los mecanismos pu-
blicitarios utilizados por una marca como Cruzcampo para la construcciéon del sen-
tido mediante la expresién de una identidad: la del consumidor proyectado, de-
seado, idealizado u objeto de identificacidon. La identidad tanto individual, como
colectiva se trata en esta campafa como un objetivo a alcanzar. Una identidad indi-
vidual forjada y sujeta a la existencia de otra colectiva, construida en torno a la di-
ferenciacion, ya que se defiende que soy lo que soy, porque soy de donde soy y eso
me diferencia de quien no es de aqui o de quien no me respeta por ello. Una iden-
tidad que construye su mensaje desde el discurso del empoderamiento femenino y
que uno a uno explota, potencia y designa los atributos propios del territorio verna-
culo de la marca: Andalucia. Subyace aqui un discurso identitario, ideoldgico, terri-
torial —si se quiere— que transforma uno de los iconos de esa cultura popular en
bandera del neo-discurso feminista. El empoderamiento femenino como identidad
de un colectivo territorial. Un icono de la cultura popular del siglo xx resignificado
para construir una relacidn que conecta emocionalmente la marca con consumido-
res pertenecientes a un fenémeno transgeneracional (distintas y distantes generacio-
nes entrecruzadas en el escenario publicitario de un spot). Lola Flores, una mujer y
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un personaje que fue retratado para vehicular algunas de las obsesiones ideoldgicas
e identitarias del régimen franquista en Espana (1939-1975), es resucitada (por mor
de una técnica de sintesis de imagenes basada en la inteligencia artificial, el deepfake)
y revisitada para mostrarse ahora ante nosotros como inspiracioén para la lucha por la
disolucién de conflictos sociales relacionados con la identidad, la proteccion de la ri-
queza derivada de la diversidad cultural, la igualdad de género y el empoderamiento.
Ademis, la figura de la artista fallecida en 1995 —antes de que nacieran muchos de
los que hoy reconocen su legado— se convierte, de forma colateral, en un vector de
conexién entre las nuevas generaciones de artistas, con el origen de su arte, nacional
e internacionalmente reconocido y valorado. Todo ello enmarcado y encapsulado en
una campafia persuasiva que, obviamente, responde a intereses estratégico-comercia-
les, pero que precisamente por eso merece y apuesta por una aceptacion colectiva.

En un momento como el actual en el que la sociedad digital viene diluyendo
los esquemas y formatos convencionales de expresidon publicitaria, y en el que las
principales instituciones sociales yacen ante el imperativo de las 16gicas mediaticas,
la publicidad y sus discursos perviven mostrando su maquinaria engrasada como una
factoria de simbolos que nutre —y se nutre— todas las estructuras sociales. Es pre-
cisamente ahora y aqui, en el ecosistema transmediitico —a golpe de clic—, donde
emerge con mas determinacién que nunca, porque en sus manos se encuentra gran
parte de la construcciéon de los relatos circulantes contemporaneos. Los procesos
mutan, los medios se transforman, pero el pensamiento conceptual y estratégico si-
gue siendo vital e inexcusable. La campana «Con mucho acento» sobre la que pone-
mos nuestra mirada en este trabajo, constituye un ejemplo paradigmatico de que el
estudio de la publicidad y sus bases tedricas, y metodoldgicas constituye una herra-
mienta idénea para constatar que no hay una industria con mayor pericia para im-
bricar los discursos sociales en el entramado venal de las marcas, para adherir cual-
quier fenémeno de naturaleza axioldgica e ideoldgica al eterno relato del consumo.
En este caso, encontramos insertas algunas de las discusiones mas sensibles de las so-
ciedades industrializadas como el problema de la identidad o las luchas feministas y
el empoderamiento femenino, pero el catilogo es extenso y variopinto, tanto como
lo es la sociedad misma de la que emana.
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Introduccién

La radio en Espana estd inmersa en un profundo proceso de cambio, que atafie
tanto a las emisiones a nivel profesional como a las ensefianzas tedrico-practicas en
las universidades. En nuestro pais, la radio se escucha 92 minutos al dia (AIMC,
2022: 19), lejos de los 208 minutos de la television y 215 de Internet, con una ten-
dencia descendente hasta finales de 2021. Tras un 2022 fluctuante en la audiencia,
con subida en la primera oleada y bajada en las dos siguientes (Neeo, 2022), el afio
2023 ha arrancado con aumento de oyentes y la consolidacién de «una clara brecha
digital en los medios de comunicacién: los mas jovenes se inclinan por las platafor-
mas y los mayores permanecen fieles a la radio» (Zumeta, 2023: 2).

La edad media del oyente espanol es de 48,6 afos. El grupo entre los
35-64 anos es el que mas consume este medio. En el otro extremo se encuentran
los mayores de 75 aflos y los jovenes de entre 14 y 24 afios. Desde hace una década
también se mide el consumo de radio no solo en analdgico, sino también a través de
TDT o Internet, bien en directo, streaming, o en diferido en formato pddcast.

El consumo de audio digital y programas de radio en pddcast y streaming son
consecuencia de la irrupcién de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comu-
nicacién, NTIC, que han provocado cambios profundos en los medios, ahora deno-
minados cibermedios (Salaverria, 2017) o metamedios (Campos-Freire, 2015; Noguera-
Vivo, 2016).

En el caso de la radio se ha llegado a hablar de radiomorfosis (Prata, 2008) o
post-radio (Ortiz-Sobrino, 2012; Pifieiro-Otero, 2015), partiendo del concepto «ter-
cera generacion de la radio» de Cebridn (2001: 21), que posteriormente denomind
ciberradio (2009), caracterizada por una fragmentacion de contenidos que pueden
ser difundidos analdgica, digitalmente o de forma combinada.

Pese a este proceso, hay autores que consideran que la radio se ha estancado
(Gonzalez Conde, 2017), otros postulan que se esta adaptando (Celda, 2021) o que
todavia prevalece lo analogico (Espinosa-Mirabet y Ferrer-Roca, 2021).

1. Perfiles tradicionales y emergentes del sector radiofénico

Los cambios estructurales en el medio radio, provocados por las NTIC, tam-
bién afectan al perfil que se demanda en los profesionales. Inicialmente se postuld
que la tecnologia ayudaria a contextualizar y divulgar (Casals, 2006). La progresiva
digitalizacién de los medios ha creado nuevos pertfiles (Espinosa y Marti, 2015) tales
como Community Manager, periodista de datos o editor de contenidos multimedia
(Flores Vivar, 2017).
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Actualmente el perfil es multimedia y tendente a hibridar tareas (Barrios y
Zambrano, 2015; Marta-Lazo, Gonzilez Aldea y Herrero Curiel, 2020), aunque si-
gan existiendo competencias clasicas como puede ser «tener la habilidad de encon-
trar, manejar y administrar inmensas cantidades de informacién» (Pérez Tornero y
Giraldo, 2010: 24). El periodista o comunicador radiofénico es «multitarea, capaz de
desempenar varias funciones, todas ellas relacionadas con el dominio del sonido, la
informacién o la creacién» (Gallego y Hurtado, 2007: 9), un «todo en uno» (Lopez
Vidales, Sanchez e Izuzquiza, 2019: 263), mas acusado en los Gltimos anos por las
crisis economicas y los procesos de concentracién mediatica (Imbert, 2010).

Esta situacion disminuye la especializacion del comunicador, repercute en la
calidad de los contenidos e impide crear nuevos perfiles, porque «se ha limitado sim-
plemente a la absorcién de unas categorias laborales por otras» (Lopez Vidales y Or-
tiz Sobrino, 2011: 81), lo que ha precarizado las condiciones laborales (Salaverria,
2016), dado que el mercado exige el dominio de facetas vinculadas a la gestién de
comunidades virtuales, la edicién de contenidos multimedia o el manejo de lengua-
jes digitales (Vivar Zurita, 2017), creando la figura del «periodista tecndlogo» (L6-
pez, Rodriguez y Pereida, 2017: 90).

Por estos motivos, las empresas mediaticas buscan en el mercado perfiles capa-
ces de crear, editar y distribuir contenidos en diferentes plataformas, tanto analdgi-
cas como digitales (Alvarez, Niiiez y Olivares, 2018; Marta-Lazo et al., 2020), pero
se estan encontrando desde hace una década con el obstaculo de que las categorias
profesionales no han evolucionado al ritmo de la NTIC (Lopez Vidales y Ortiz So-
brino, 2011).

1.1. CLAVES FORMATIVAS Y COMPETENCIALES DE LOS NUEVOS PROFESIONALES

En este contexto de adaptacidn de la radio a la esfera digital y redefinicién de
perfiles emerge el factor del sistema universitario, criticado por no «querer o saber
cambiar su modelo para adecuarse a las exigencias (Vivar Zurita, 2017: 68), algo
alertado desde principios de siglo (Lopez Vidales y Pefafiel, 2002) y que sigue vi-
gente en la actualidad (Nuanez, Peinado y Pérez, 2016).

Esto ha provocado que el perfil ofrecido por los graduados en Periodismo y
Comunicacién Audiovisual o concuerda con el demandado por los empleadores
(Brewer, 2013; Alvarez et al., 2017). Se habla de un proceso de cuarta revolucién
industrial provocado por Internet (Peinado ef al., 2020) en el que los profesionales
del sector de la comunicacidén deben estar preparados para comprender la conver-
gencia comunicativa (Deuze, 2006) y las transformaciones de los medios a conse-
cuencia de los factores tecnoldgicos, empresariales y de contenido (Diaz Noci, 2010;
Barrios y Zambrano, 2015).
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Las radios universitarias son consideradas, desde la literatura cientifica, como la-
boratorios de ensayo y experimentacion de contenidos y formatos, asi como sopor-
tes de mejora competencial (Martin Pena, 2014; Ortiz Sobrino, Marta-Lazo y Mar-
tin Pena, 2016; Pinto-Zuiiiga et al., 2016), especialmente en aquellas facultades que
ofertan Grados vinculados a la Comunicacién y que son capaces de aunar las asigna-
turas radiofénicas con las emisoras, para asi trascender mas alla de las aulas.

Los principales focos de desarrollo estin en «redaccidn, locucién, produccidn,
consulta a fuentes y guionizacién de contenidos, tanto en formato clasico como
multimedia; ademas de competencias directamente vinculadas al area técnica, en
el caso de estudiantes de Comunicacion Audiovisualy (Ottiz et al., 2016: 45-46), y
también en el area de soff skills como «mejora de la comunicacién oral, la resoluciéon
de problemas, el trabajo en equipo, la planificacion, la toma de decisiones o el saber
compartin (Vazquez, 2012: 58)

A pesar de este desarrollo transversal y de su funcién de eslabon intermedio, si-
guen detectindose problemas de base en el sistema académico, visto como «inade-
cuado a los nuevos perfiles (skills sef) exigidos por la Era Digital» (Bustamante, 2017:
8) y alejado de las demandas empresariales porque «los docentes tienden a medir la
adquisicién a través de los logros de aprendizaje, mientras que los profesionales mi-
den mediante el desempeno eficiente de la tarea» (Miguel, 2019: 74).

Como solucidén se ha planteado una reformulacién de los planes de estudio
sustentada en una transversalidad de competencias (Alvarez et al., 2018), que haga
hincapié en la dimension digital (Terol, Sidorenko y Alonso, 2021) que permita
al futuro comunicador radiofénico adaptar un mismo contenido a varios canales y
comprender los habitos de escucha de la audiencia (Rodero, 2013), teniendo en
cuenta que el perfil del profesional comprende 20 competencias agrupadas en tres
areas, desde las clisicas o instrumentales hasta las vinculadas al trabajo grupal (Diaz
Monsalvo, Carrefio y Lopez Vidales, 2019).

Todo ello teniendo en cuenta que la actual generacidn de estudiantes, carac-
terizada por ser nativa digital (Prensky, 2001), ha modificado sus hibitos y pre-
ferencias mediaticas, mostrando desafeccion hacia soportes clisicos como prensa,
radio y television (Lopez Vidales y Gomez Rubio, 2021) de los que desconfian
(Cerezo, 2016) en favor de medios y plataformas digitales, a los que han con-
vertido en sefa de identidad de su generacidon (Guerrero, 2018; Diaz Monsalvo,
2022), aunque se ha constatado que las redes sociales son terreno fértil para los bu-
los o fake news (Perez Escoda, Barén-Dulce y Rubio-Romero, 2021). Aun asi, se
postula que la generacién de contenidos de audio o video para ser consumidos
en Internet permitird «llegar a esta nueva generaciéon» (Lopez Vidales, Gonzilez y
Medina, 2011: 111). Los jovenes consumen contenidos cortos, por su caracter im-
paciente y su reducida capacidad de atencioén, buscando una satisfacciéon inmediata
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(Robert-Agell, Justel-Vazquez y Bonet, 2022), asi como emisiones en directo via
streaming (Cerezo, 2016).

2. Objetivos e hipotesis

Atendiendo al marco tedrico, el objetivo principal de este estudio es formular
una propuesta de modelo de analisis de la realidad radiofénica de cada comunidad
auténoma espaifiola relacionando el perfil demandado por los profesionales de cada
comunidad auténoma en relacién al ofertado por los egresados.

Para la consecucion de ese objetivo general se plantean estos objetivos especificos:

1. Conocer las competencias mas desarrolladas actualmente en los Grados de
Comunicacién (Periodismo y Comunicacién Audiovisual) en base a los
planes de estudio ofertados

2. Profundizar en el perfil requerido por los directivos de radios profesionales,
responsables de reclutar candidatos

3. Conocer el impacto de las Nuevas Tecnologias tanto en las rutinas profe-
sionales como en la conformacion del perfil de los universitarios.

Se plantea como hipdtesis general que es necesario replantear los planes de es-
tudio de Grados vinculados a la Comunicacién en el actual contexto digital, que ha
acentuado la falta de convergencia entre la formacion universitaria, las demandas del
mercado de trabajo y los rasgos definitorios de la nueva generacién de comunicado-
res radiofonicos.

3. Método

El primer paso para conformar el método es determinar la muestra, que serd de
tipo cualitativo por la importancia del rol asumido por cada integrante. Es necesario
contar con los responsables o directores territoriales de las emisoras generalistas y de las
radios universitarias de cada regidn. Se parte de la base de que en todas las comunida-
des auténomas espafiolas existen delegaciones territoriales de las emisoras generalistas.
Segtin los Gltimos datos (Pueblas, 2023) del Estudio General de Medios, EGM, la Ca-
dena SER es la radio mas escuchada, con 4,1 millones seguida de COPE (3,5 millo-
nes), Onda Cero (1,99), RNE (1,03) y EsRadio (0,7). Esta tltima, ademas, es superada
por la catalana RAC-1 (0,86). En cuanto a radios universitarias, en Espafa existe una
entidad llamada ARU, Asociacién de Radios Universitarias, que aglutina 32 emisoras.

Para que la muestra sea completa y abarque también el objetivo de conocer el
perfil desarrollado por los candidatos a formar parte de las plantillas profesionales, se
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debe incluir a estudiantes universitarios de Grados vinculados a la Comunicacidn,
valorando su experiencia en radios universitarias, a ser posible, en el curso acadé-
mico en vigor.
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Una vez determinada la muestra, se propone aplicar las siguientes herramientas:

Estudio preliminar, mediante anilisis comparativo de contenido, de los pla-
nes de estudio de las universidades de cada comunidad auténoma, para de-
terminar el namero de asignaturas vinculadas a la radio y a la formacién
tecnolégico-digital. En este sentido existen estudios de referencia como el
de Pinto Zaniga, Martin y Vivas (2016).

Encuestas exploratorias dirigidas a los tres grupos muestrales para medir el
nivel de desarrollo o importancia de las competencias definitorias del perfil,
con preguntas de tipo cuantitativo. Su planteamiento base es:

a) A los alumnos se les pedird una autoevaluaciéon de desarrollo de cada
una de las 20 competencias mediante Escala de Likert

b) A los coordinadores se les mostrara el mismo listado, para que valoren
el nivel general de desarrollo de cada competencia de los alumnos que
han participado en su emisora. También, como trabajadores de la uni-
versidad, se les pide opinidn acerca de los planes de estudio previamente
analizados.

c) A los empleadores se les mostrara el listado competencial para que es-
cojan las competencias mas relevantes que deben tener un candidato.
También se les plantearan preguntas relativas a qué aspectos valoran mas
en un curriculum y una consideracién sobre el actual nivel general de
preparacion de los jovenes actuales respecto a anos anteriores.

Los datos cuantitativos permitiran detectar similitudes y discrepancias en-
tre oferta y demanda en base al perfil. Estos resultados sustentan el método
de la tercera fase, enfocada desde una perspectiva cualitativa. Se basa en que
cada uno de las tres areas muestrales profundicen en los resultados cuanti-
tativos. Para ello, lo mis recomendable es la aplicacién de la herramienta
conocida como focus group, una conversaciéon o debate entre los miembros
afectados por un problema (Watts y Ebbunt, 1987; Ibanez, 1994) en la que
resulta clave que los resultados obtenidos «sean devueltos a la poblacion es-
tudiada» (Contreras, 2002: 12) a modo de solucién del problema. Si resulta
imposible congregar a todos los directivos o a todos los coordinadores en
una Unica reunion, la alternativa es la realizacion de una entrevista en pro-
fundidad, cuyo cuestionario base debe ser idéntico al que se realice para el
desarrollo del grupo focal.

Se plantea que el analisis de resultados obtenidos de cada herramienta con-
siga detectar tendencias y estados de opinidén en un sector de la sociedad
con inquietudes comunes (Andréu, 2000; Fernandez, 2002), a través de una
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estructura sistematizada (Lopez-Aranguren, 2016) en la frecuencia de inter-
venciones, sentido positivo o negativo de la opinién y la intensidad de la
opinién aplicandose el Diferencial Semantico de Osgood.

5. Codificadas todas las opiniones, la Gltima frase comprende la ejecucién del
Método Delphi, que sirve para triangular los resultados previos recaba-
dos y emitir un veredicto final. La utilidad de esta herramienta (Landeta,
2002) reside en reunir de forma sincrona a todos los agentes implicados
en la misma proporciéon numérica para que sus opiniones tengan el mismo
peso, buscar consensos e incluso predicciones, y ayudar a entender una rea-
lidad compleja, en la que «no existe informacion disponible o con la que se
cuenta es insuficiente, y con este método se puede extraer la informacién
que posea cada participante» (Cabero e Infante, 2014: 3).

Para calibrar la vialidad de esta propuesta, se aplica la metodologia al estudio de
caso de la comunidad auténoma de Castilla y Leén.

4. Resultados del estudio de caso
4.1. CONFORMACION DE LA MUESTRA Y LAS UNIDADES DE ANALISIS

Se verifica que todas las radios generalistas espafolas tienen delegacioén territo-
rial en Castilla y Ledn, y que su seguimiento, atendiendo al nimero de oyentes, sigue
el mismo patrén que a nivel nacional (Avante, 2023). SER ha empezado 2023 como
lider, con 277.000 oyentes, seguida por COPE (271.000), Onda Cero (167.000) y
RNE (93.000). A nivel formativo, existen en esta comunidad autbnoma cuatro uni-
versidades publicas con radio universitaria. Radio USAL es la emisora de la Universi-
dad de Salamanca y funciona desde 1995; a finales de esa década empieza a emitir Ra-
dio UniLeo6n, de la Universidad de Ledn. Pasaron mas de 10 afios hasta la siguiente
fundacidn, correspondiente a Radio UVa, Universidad de Valladolid, en el ano 2012,
y dos anos mas tarde se constituyd UBURadio, de la Universidad de Burgos.

La muestra cualitativa se compone del 100% de las radios generalistas y univer-
sitarias de Castilla y Leon, abarcando a las cuatro personas encargadas de la direcciéon
territorial de las emisoras convencionales, las cuatro personas responsables de estacio-
nes universitarias, asi como 80 alumnos y alumnas participantes en ellas durante el
tltimo curso académico.

4.2. FASE INICIAL: ANALISIS DE LOS PLANES DE ESTUDIO

Para contextualizar el perfil desarrollado en las facultades de Comunicacidn, se
examinan los planes de estudio de las cuatro universidades analizadas, seleccionando
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aquellas asignaturas en cuyo nombre aparece el término «radio» o alguna de las com-
petencias fijadas en esta investigaciéon. Aunque estén especificamente enfocadas a la
ensefianza de la radio, de igual modo, también se incluyen en el listado materias liga-
das a la ensefianza tecnoldgica, por cuanto la revisidn cientifica y los resultados cuan-
titativos han sefialado la importancia de esta area competencial.

En la USAL, el Grado en Comunicacién Audiovisual imparte seis asignatu-
ras vinculadas a las competencias de locucidén y redaccidén, produccidn y realizacidn,
guionizacidn, géneros y estrategias de programacion, ademas de una optativa espe-
cifica sobre los géneros y formatos dramaiticos en radio. También se encuentra una
materia obligatoria en 3.° curso vinculada a las NTIC llamada «Entornos informati-
cos», que ayuda a desarrollar la habilidad en el manejo de software especifico.

La Universidad de Valladolid oferta, en el Grado en Periodismo, una materia
especifica del medio (radio informativa) y otra puramente tecnoldgica llamada «In-
novaciones tecnoldgicas aplicadas al Periodismo»; en la Universidad de Ledn, en el
Grado en Informacidén y Documentacion, se contempla una asignatura optativa de-
nominada «Informacién en los medios de comunicacién» y una materia vinculada al
desempeiio digital denominada «Tecnologias Basicas de la Informacién.

El Grado de Comunicacién Audiovisual de la Universidad de Burgos, con su
plan de estudios renovado en el afo 2022, cuenta con dos asignaturas, una enfocada
a la técnica radiofénica, la otra al disefio y posproduccién del sonido. En el plano di-
gital se imparten tanto informatica como tecnologia, ambas aplicadas al entorno au-
diovisual.

Se observa una oferta académica dispar, la cual también impacta en las respecti-
vas radios universitarias. A sus coordinadores se les ha cuestionado en la entrevista en
profundidad por su modo de funcionar. En Salamanca, la universidad con mas ma-
terias radiofonicas, Radio USAL cuenta con la estructura mas profesionalizada, plan-
tilla fija con retribucién o compensacidon crediticia y abundantes colaboradores, lo
que le permite tener dos programas diarios y entre 3 y 8 con periodicidad semanal.
Emite en frecuencia analogica (FM), en streaming y aloja los podcast en su web. En el
resto de emisoras, la estrategia de emisién es via pddcast, la participacion es volunta-
ria. Radio UVa emite en el segundo semestre académico, y en la Gltima temporada,
su parrilla constaba de 7 espacios, emitidos una vez por semana. En Radio UBU y
Radio UniLeon no existe cadencia regular de programacion.

4.3. FASE CUANTITATIVA: COMPARATIVA COMPETENCIAL

Tomando como referencia el listado competencial definitorio del perfil radio-
fonico (Diaz Monsalvo ef al., 2019: 360), se traslada a los grupos de analisis del estu-
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dio de caso una encuesta para calibrar el nivel de desarrollo de las principales habili-
dades desarrolladas, de la siguiente forma:

— A los estudiantes se les pide que cuantifiquen, segin Escala Likert, su nivel
de desarrollo de cada competencia tras su paso por el Grado y la radio uni-
versitaria.

— A los coordinadores de estas emisoras se les solicita esta valoracién sobre la
capacitacidén competencial de los alumnos, pero también que escojan las tres
mis relevantes en el perfil, ya que tienen una doble visién: trabajan a diario
con estudiantes, pero a la vez, poseen experiencia profesional y conocen las
demandas del mercado.

— A los directivos, por desconocer las dinimicas académicas, se les plantea una
seleccion de las tres competencias mas relevantes.

El 4rea instrumental consta de competencias que dotan de herramientas para la
correcta generacion de contenidos. La percepciéon de la parte profesional deja tres
tangentes, como muestra el grafico 1. Las competencias de locucién, redaccidén y se-
guimiento de la actualidad obtienen entre un 50 y un 75% de tasa de coincidencia
tanto en directivos como en coordinadores. Sus discrepancias en cuanto a nivel de
importancia en el perfil llegan en produccién, valorada por directivos, y manejo de
la parte técnica y del software tecnologico, importante segtn el criterio de los coor-
dinadores.

100 5
% 50 /

< —]
i 11

25

0 2

75

Locucion Redaccion Actualidad Produccion Contrastacion Manejo Manejo Guionizacion
software técnico
% eleccién directivos mmm % eleccién coordinadores
e=== Puntuacién coordinadores Puntuacion estudiantes

Fuente: Elaboracién propia.
GrAFICO 1

Desglose de valoraciones competenciales
en el area instrumental
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Locucidn es la competencia mas valorada en cuanto a grado de desarrollo
tanto por coordinadores, 4,8 puntos sobre 5, como por estudiantes, 4,05 pun-
tos. Estos resaltan también su evolucién media-alta en produccién (3,85), con-
trastacion de fuentes (3,58) y seguimiento de la actualidad (3,54), todas ellas con
relevancia en la seleccién del grupo profesional al obtener entre el 25 y el 50%
de selecciones. Sin embargo, los coordinadores consideran que, ademas de lo-
cucidn, los alumnos mejoran en manejo técnico y guionizacién, ambas con
4,2 puntos, y redaccién (4). Estas tres ocupan los altimos lugares en la escala es-
tudiantil.

Mientras, en el grupo competencial académico, vinculado al enfoque de crea-
ci6n de contenidos, los datos se estructuran graficamente de esta forma:

100 5
4
75 l -

3

% 50
2

25
1
0 0

Innovac.formatos Divulgacion Inn.contenidos Especializacion Lengua extranjera
% eleccion directivos mmm % eleccion coordinadores

Puntuacion estudiantes essssPuntuacion coordinadores

Fuente: elaboracion propia.
GRAFICO 2

Desglose de valoraciones competenciales
en el area académica

Existe mayor homogeneidad en la percepcion del nivel de desarrollo por parte
de los dos grupos implicados en el funcionamiento de radios universitarias, exis-
tiendo una evolucién media-alta en todas las competencias, excepto en el uso de
lengua extranjera, la Gnica de las 20 que ha recibido un valor inferior a los tres pun-
tos sobre cinco.

En la percepcidén profesional se ha producido la tnica unanimidad: el 100% de
directivos y coordinadores consideran que la innovacién en formatos es esencial en
el perfil. Se genera también coincidencia en la divulgacion y el planteamiento de te-
maticas diferentes a los medios convencionales, en tanto que especializacidon fue se-
leccionada por el 50% de coordinadores, pero por ningtn reclutador.
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Por tltimo, en el area vinculada al desarrollo de capacidades para trabajar en un
entorno profesional, las percepciones son:

100 5
75
— — 4
% 50 B
3
0 2
Trabajo en Proactividad Creatividad Improvisacion Eficacia Planificacion Autocritica
equipo
% eleccion directivos mmm % eleccion coordinadores

Puntuacion estudiantes essssPuntuacion coordinadores

Fuente: elaboracion propia.
GRAFICO 3

Valoraciones competenciales
en el area interprofesional

La figura muestra mayor dispersién de impactos en cuanto al criterio profesio-
nal, ya que seis de las siete competencias han recibido al menos un 25% de seleccio-
nes. Se genera tangente solo en la competencia del trabajo en equipo, con un 75%
de coincidencias. No obstante, los dos targets consideran, tomando como referencia
la base el dato del 50%, que proactividad, creatividad e improvisacién deben estar
desarrolladas en el perfil de un candidato. El nivel de desarrollo de estas tres compe-
tencias presenta un nivel de evolucion medio-alto, entre 3,6 y 4,2 puntos en las va-
loraciones universitarias, aunque se aprecia discrepancia en el item de creatividad,
con una calificacion alta (4,16) en el target estudiantil y media para los coordinado-
res, con 3,6. Se detecta la misma tendencia para la capacidad de autocritica, ya que
es de las mas evolucionadas para alumnos y con la puntuacién mas baja (3,4 puntos)
para sus superiores.

Para analizar el nivel de concordancia o discrepancia en las valoraciones de los
grupos muestrales, se filtran las competencias que han recibido al menos un 75% de
impactos por parte de los reclutadores, generandose la siguiente tabla:
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TaBLA 1

Cribado de desarrollo competencial segun la ponderacion de la vertiente profesional

e Importancia Importancia Ranking desarrollo  Ranking desarrollo
directivos (%) coordinadores (%) estudiantil coordinadores
Locucién 75 75 5 1
Trabajo equipo 75 75 1 2
Inn. formatos 100 100 13 10
Divulgacién 100 75 9 10
Redaccidén 75 50 16 6
Actualidad 75 50 12 17
Inn. contenidos 75 50 14 6
Proactividad 75 50 3 8

Fuente: elaboracion propia.

Las cuatro primeras competencias listadas son las que han obtenido consenso en
cuanto a su importancia por parte de los coordinadores; dos de ellas —locucion y tra-
bajo en equipo— estan entre las mas desarrolladas en la etapa universitaria, existiendo
concordancia en la percepcion tanto en el area estudiantil como en el grupo de coor-
dinadores; las otras dos —innovacién en formatos y divulgacién— presentan también
coincidencias, aunque en este caso se sitan en un nivel medio de desarrollo.

En las otras cuatro competencias —redaccion, seguimiento de la actualidad, in-
novacién de contenidos y proactividad— existen discordancias porque ninguna ha
recabado mas de un 50% en los indices de seleccion de los coordinadores: se decan-
taron por especializacién y manejo técnico como claves para el perfil, ambas con un
75% de preferencia frente al 0% en el grupo directivo.

La otra discrepancia reflejada en la tabla aparece en las competencias de redac-
cién e innovacidn de contenidos, escaladas en los primeros puestos del ranking de
desarrollo estudiantil y con percepcion baja para coordinadores. Mas homogeneidad,
aunque en baremos diferentes, en el seguimiento de la actualidad, ubicada en un es-
tadio medio-bajo de desarrollo para ambos targets; y proactividad, en posiciones mas
altas. En ambos casos son los alumnos los que otorgan puntuaciones mas altas.

4.3.1. Las demandas del mercado de trabajo

En la encuesta lanzada a los directivos se extrae que el 75% de reclutadores de
empleo del sector radiofénico han tenido dificultades en los Gltimos diez afios para
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encontrar perfiles adaptados a las demandas de la empresa, detectando carencias en su
preparacion en general y en el conocimiento de la actualidad en particular. También
el 75% considerd la polivalencia de tareas (dominio de la parte periodistica y técnica)
como rasgo fundamental. Ademas, el 25% cree que debe seguir existiendo separa-
ci6n de funciones y especializacién periodistica en el area multimedia, asociada a los
nuevos roles de gestion de redes sociales.

Hubo unanimidad al sefialar que solo ven mejor preparados actualmente a
los candidatos en el area tecnoldgica. Cuantificaron también que los recién egresa-
dos tardan de media en acoplarse a las rutinas productivas dos meses, aunque el 25%
considerd que el tiempo de adaptacion podia llegar hasta los tres meses.

Los motivos que senalaron tienen relacién directa con competencias que se
analizardn a continuacién: déficit en tareas asociadas a la produccion de fuentes
(100%), integracién en el equipo de trabajo (75%), locucidn-expresion oral y redac-
ci6én de textos radiofdénicos (50%).

Los profesionales mostraron un alto grado de acuerdo (4,4 puntos promedio
sobre un maximo de 5 en Escala Likert) con la pregunta lanzada en la encuesta rela-
tiva a si las universidades deberian fomentar mas acuerdos de colaboracién con em-
presas radiofonicas para conocer la realidad de los medios de comunicacién. Los di-
rectivos también fueron uninimes, 5 puntos sobre 5, en la idea de que el sistema
educativo superior debe primar mas la vertiente practica. La hipdtesis de que las ra-
dios universitarias permiten entrenar capacidades aprendidas en el aula, pero estan
alejadas de la realidad de los medios, obtuvo 4,6 puntos sobre 5.

También se interrogd a los profesionales (Escala Likert, 1-5 puntos) por el va-
lor que conceden en el curriculum de un candidato a la experiencia profesional o
realizacion de practicas, sea en el propio medio o en otros sectores. El aspecto mas
valorado fue la experiencia laboral radiofénica, con 4,6 puntos, seguido de experien-
cia en el Ambito mediatica, con 3,6 puntos. La estancia en practicas en la emisora
dirigida por el profesional recabé 2,8 puntos, participaciéon en radio universitaria,
2,6 puntos, y en ultimo lugar, con 1,4 puntos, experiencia laboral en otros sectores.

4.3.2. Opiniones sobre la configuracion de los planes de estudio
Una opinién relevante en la investigacién es la de los coordinadores de las radios
universitarias, que son profesores o colaboradores académicos de la institucion. En sus

encuestas se les solicita una valoracién general de los respectivos planes de estudio.

Como denominadores comunes, se extraen, en primer lugar, la necesidad de
combinar en el primer ciclo del Grado (primer y segundo curso) una formacién ba-
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sada en el desarrollo de competencias tecnologico-digitales, por un lado, y sentar las
bases del lenguaje radiofénico.

A partir de ahi, consideran relevante que en el segundo ciclo se profundice
tanto en la técnica y el guion como en la redaccién y locucidn, para completar el
pertil del futuro comunicador radiofénico.

4.4. FASE CUALITATIVA: LA ADAPTACION COMPETENCIAL AL ESCENARIO LABORAL

Finalizada la fase cuantitativa, los integrantes de la muestra se reunieron en sen-
dos grupos de discusidn para confrontar puntos de vista, una vez sistematizadas to-
das las encuestas. Mediante el anilisis de contenido de discursos, cada respuesta se
baremo en una categoria, se le aplica una direccidn positiva o negativa de respuesta
y se analiza la direccién de dicha respuesta en la escala de intensidad propuesta por
Osgood, que oscila entre 1, para el posicionamiento muy negativo, y 7, para el muy
positivo, siendo el punto intermedio, el 4, la categorizacion de respuesta neutra. Las
tendencias generales fueron:

TABLA 2

Tendencia de las respuestas de los grupos muestrales en el focus group

Respuestas  Positivas (%) Negativas (%) Neutras (%) Intensidad media

Estudiantes 69 60,86 36,23 2,80 4,26
Coordinadores 41 51,21 41,46 7,31 4,12
Directivos-profesionales 99 34,34 60,6 5,05 3,57
Total 209 46,41 248,8 4,78 3,91

Fuente: elaboracion propia.

Los dos principales focos de debate se generaron a través de preguntas relativas
a las principales discrepancias, planteandose las siguientes conclusiones:

—En cuanto al seguimiento de la actualidad, los jovenes reconocieron escu-
char poco la radio porque criticaron el excesivo peso de contenidos infor-
mativos y reclamaron una radio a la carta, con mas presencia en plataformas
digitales y tematicas vinculadas a sus gustos e intereses. Los directivos re-
procharon a los jovenes un déficit de bagaje cultural, explicitado en su des-
conocimiento de los principales nombres de la agenda mediitica cuando
tienen que afrontar una cobertura, bien como becarios, bien como contra-
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tados. En un término medio se ubicaron los coordinadores, que verificaron
que la actual generaciéon de jovenes comunicadores no tiene una dieta me-
diatica, pero a la vez entienden que el perfil de oyente es cada vez mas en-
vejecido porque las emisoras no exploran nuevos targets, especialmente ju-
veniles.

—Si atendemos al papel de la tecnologia en relacién con la informacién, los
estudiantes se consideran expertos porque usan Internet y plataformas so-
ciales en su dia a dia. Los profesionales reprochan que su dominio se cine
exclusivamente al manejo tecnologico, pero no al analisis critico de los
contenidos, por lo que caen con facilidad en bulos o fake news. Los coordi-
nadores creen fundamental un aprendizaje continuo por ambas partes por-
que «estan bloqueados y hay una brecha digital y generacional inmensa»,
segiin asegurd una responsable en la entrevista en profundidad. Consideran
que esta formacion servird a los jovenes para evitar una confianza excesiva
en su dominio y a los veteranos para disipar su desconfianza en estas herra-
mientas.

4.5. FASE FINAL: TRIANGULACION MEDIANTE METODO DELPHI

Las fases precedentes de la investigacién han constatado que el principal foco
de fractura se encuentra entre empleadores y estudiantes. Por eso, el Método Del-
phi final retine en un grupo focal a los cuatro directores territoriales de las radios ge-
neralistas y al mismo namero de estudiantes, cumpliendo el requisito expuesto en el
marco teérico acerca de la homogeneidad en la cantidad de participantes de los dis-
tintos grupos muestrales. En el caso del alumnado, la seleccion se basé en el cruce de
dos variables: tener experiencia en radio; y haber participado en emisoras universita-
rias. Al ser dicotémicas, el cruce de opciones de respuesta (si o0 no) de ambas varia-
bles da como resultado cuatro.

El principal punto de entendimiento se basé en criticar la actual configuracion
del sistema universitario. Los directivos entendieron que se focaliza en exceso la en-
sefanza de tecnologias digitales y materias tedricas, por lo que se hace poco hincapié
en lo que ellos necesitan: una simulacion de entornos reales de trabajo. Los jovenes
matizan que el problema reside en que la educacién superior ni fomenta el trabajo
en equipo ni la deteccidén de noticias falsas.

Tampoco existe consenso en los grupos muestrales analizados sobre la adapta-
ci6n de la radio al nuevo escenario digital: los directivos se sienten satisfechos de los
avances obtenidos y los jovenes reclaman mas esfuerzos en el fondo —emitir con-
tenidos de su interés— y en la forma —migracion de estos contenidos a plataformas
audiovisuales, de emisién en directo o a la carta—, para justificar su desafeccién ha-
cia las propuestas actuales de las radios generalistas.
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Se detecté desconfianza entre las partes. Los reclutadores creen que la actual
generaciéon de jévenes comunicadores confia demasiado en sus capacidades digita-
les y no se deja ensenar; ellos, mientras, reprochan a sus veteranos su incapacidad de
adaptarse a, precisamente, el actual entorno digital.

El tnico aspecto de consenso total llegd al cuestionarles como reducir esa des-
confianza. Estudiantes y directivos coincidieron en la necesidad de seguir forman-
dose en aquellas areas donde el otro grupo ha sefialado carencias o debilidades. Ade-
mis, todos entendieron que la universidad puede ser el escenario idéneo donde
desarrollar esta formacion.

5. Discusion

Dos objetivos de esta investigacion planteaban profundizar el desarrollo com-
petencial en las aulas universitarias y el impacto de las NTIC. Los resultados han
evidenciado una mediatizacién tecnoldgica en ambas areas, aunque es necesario ana-
lizar tanto el nivel de desempeno tecnoldgico de los futuros comunicadores, en el
fondo y en la forma, como el resto de competencias que definen el perfil, partiendo
de la base del trabajo realizado en las aulas y, por extensién, en las radios universita-
rias, para desembocar en las rutinas profesionales.

La implantacién de estrategias digitales en los entornos laborales ha traido con-
sigo efectos positivos (Casals, 2006), al entenderse la tecnologia como aliado para el
trabajo del profesional, pero también negativos, explicitados en la exigencia de po-
livalencia en el perfil (Lépez Vidales y Ortiz Sobrino, 2011), que ha obligado a los
comunicadores radiofénicos a elaborar y gestionar un mismo contenido en soportes
especificos. Por ello, Ortiz Sobrino (2013) sugiri6 a las empresas informativas que no
abandonasen la basqueda de perfiles especializados.

Aun asi, este contexto penaliza las competencias asociadas a la contrastacion.
En el grupo focal, un directivo radiofénico planteé que «los jévenes manejan nuevas
tecnologias y el periodismo fugaz, rapido y agil...pero a veces se olvida de lo fun-
damental, que es contrastar la informacién», premisa confirmada por dos estudian-
tes. «Cuando llega algo via WhatsApp lo consultamos antes en internet que en una
fuente oficialy, confesd una alumna; y otro companero asegurd que «primero, busco
palabras clave en el navegador».

En pleno debate sobre la dualidad entre especializacién y multitarea, Marta
Lazo et al. (2018) avisaron de la falta de concordancia entre oferta universitaria y de-
manda empresarial en lo referente al desempefio digital. Esta investigacién ha cons-
tatado un nivel alto de manejo tecnolédgico, pero no tanto en la verificaciéon o con-
trastacion de la informacién, como han alertado recientemente Pérez-Escoda et al.
(2021), o Diaz Monsalvo (2022).
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Esta expansion tecnologica ha permitido la proliferaciéon y consolidacion de ra-
dios universitarias (Martin Pena y Ortiz Sobrino, 2014), aunque con un desarro-
llo asimétrico de competencias (Ortiz Sobrino et al., 2016) seglin su infraestructura
técnico-humana, aspecto constatado en esta investigacion, que también ha reflejado
que los directivos han relativizado el valor de la competencia digital y han subrayado
la importancia del seguimiento de la actualidad.

El seguimiento la actualidad se relaciona con la dieta informativa, arma para
combatir la proliferacion de fake-news. En el estudio de caso, los empleadores han
detectado carencias en estas competencias en los jovenes egresados. Una directiva
record6é que durante una estancia de practicas preguntd a los becarios «dénde ubica-
rian una noticia que habla de un procurador, si en local o regional, y no lo supieron
decir algunos». Una estudiante reconocid «falta de preparacién cultural y consumo
mediatico», aunque otro excusé este déficit «por la escasa experiencia y estar en pro-
ceso de madurez». Ante esa tesitura, un profesional recomendé «una dieta intelectual
equilibrada, que incluya a los medios convencionales para estar empapado de la ac-
tualidad del mundo y del entorno».

Para entender esta disrupcion, conviene recordar que la Generacidn Z no tiene
ni a la radio ni a los soportes clasicos entre sus fuentes de informacidén favoritas, sino
que su principal suministro se halla en las redes sociales (Diaz Monsalvo, 2022),
donde se alojan con frecuencia bulos. Ante esta desafeccion, se ha sugerido a la uni-
versidad una formacidén integral en alfabetizacidén tecnologica (Pérez-Escoda et al.,
2021) y a las empresas del sector crear una oferta exclusivamente digital y enfocada
a las generaciones mis jovenes, a las que incluso se le brinde la oportunidad de ser
creadores de contenidos (Robert-Agell ef al., 2022).

Los resultados también vislumbran la encrucijada funcional del sistema univer-
sitario. En el drea interprofesional, salvo en el trabajo en equipo, la valoraciéon de
competencias ha registrado el mayor grado de discrepancia entre los grupos mues-
trales. Esta diferencia de percepcion permite reflexionar sobre si la universidad debe
atender Gnicamente a las exigencias del mercado o buscar también un desarrollo in-
dividual de la persona en las llamadas habilidades blandas. En ese sentido, emerge la
radio universitaria como factor bisagra.

6. Conclusiones

La aplicacién del modelo de analisis ha detectado en el estudio de caso que el
actual escenario digital ha consolidado, incluso ampliado, la brecha entre universidad
y empresa y la distancia generacional en lo referente al perfil profesional radiofénico.

— Las encuestas cuantitativas han puesto de manifiesto diferencias en la percep-
ci6n tanto de importancia como de desarrollo de varias competencias, como
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contrastacién, manejo tecnoldgico, seguimiento de la actualidad y las vincu-
ladas al trabajo diario.

—Los focus group y entrevistas en profundidad han revelado discrepancias en
torno a la adaptacién de los contenidos de la radio profesional al contexto
digital y a la aplicabilidad de las herramientas tecnologicas: los jovenes se
perciben como altamente cualificados; los veteranos perciben importan-
tes carencias, no tanto en el manejo de estas herramientas, sino en la exce-
siva confianza que tienen los jovenes en ellas como fuente de informacidén y
arma de analisis critico de los contenidos.

Por estos motivos, se observa una disfuncién entre la oferta y la demanda labo-
ral que valida la hipoétesis de la investigacion, por cuanto la nueva generaciéon de co-
municadores se percibe como muy preparada para trabajar en el medio radio, pero al
comparar su perfil con las demandas del mercado, la parte profesional ha detectado
déficits.

Pese a que, en el dltimo afo, mas de una decena de egresados han empezado a
trabajar o colaborar con las radios generalistas de Castilla y Ledn, a los jovenes les si-
gue costando integrarse de forma rapida y eficaz en las rutinas profesionales, por lo
que, atendiendo a los planteamientos formulados por varios autores en el marco ted-
rico, se ha construido una propuesta de modificacién de las competencias base que
se deben trabajar en los planes de estudio. El objetivo es corregir desde la base las ca-
rencias detectadas mientras se desarrollan las habilidades clasicas, sin perder de vista
el impacto de la tecnologia en el medio radio. El grafico 4 esquematiza el plantea-
miento: un perfil formado por ocho competencias, desglosadas en dos areas, pero
aglutinadas en torno a una base, denominada desempefio digital.

Area de
competencias - Dieta
na Capacidad -
generales Produccién de Conocimiento mediatica
aplicadas al contacto con T del entorno y (seguimiento
T fuentes) de fuentes contextualizacién de
id an:|e':]d° © actualidad)
contenidos

Desempeno
digital

Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 4

Propuesta de reformulaciéon competencial para adaptar el perfil profesional
de los jovenes comunicadores a las demandas del mercado
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El perfil competencial en la radio: una propuesta de actualizacién a los cambios generacionales

Se propone que este desempefio digital tenga dos vertientes; una asociada a los
contenidos; y otra aplicada al desarrollo del profesional en un ambiente laboral.

En el 4rea de contenido se ramifican dos ambitos de actuacion. Por un lado,
potenciar las competencias vinculadas al tratamiento y enfoque, partiendo de la base
de consolidar una dieta mediitica que permita un seguimiento de la actualidad v,
consecuentemente, comprenderla y analizarla correctamente. Para ello es necesario
también un conocimiento del entorno que permita contextualizar cualquier infor-
macién que se elabore, para posteriormente saber producir y contrastar fuentes. Por
el otro, focalizar el adecuado uso de las herramientas tecnoldgicas para la creaciéon de
contenidos como redaccién, locucién, manejo técnico y guionizacién, teniendo en
cuenta que la radio emite en analdgico y digital.

Las herramientas tecnoldgicas, con una adecuada formacién tanto en su uso
técnico como en el analisis critico de los contenidos, contribuyen a mejorar la efica-
cia en el trabajo y a desarrollar la vertiente creativa del profesional, retornando asi al
punto de partida del planteamiento.

Esta propuesta es adaptable a la realidad tanto de cada institucién académica
como de cada autonomia, habida cuenta de que hay regiones con mayor oferta la-
boral y universitaria, circunstancia que se puede enfocar como nueva variable de es-
tudio. El marco normativo es comun para la educacion superior espafola, regulado
a través del Libro Blanco de los Titulos de Grado en Comunicacién de la ANECA.
En futuros estudios puede plantearse una revisiéon de planes de estudio especifica por
comunidades auténomas, para actualizar el desarrollo competencial general y la ad-
quisicién especifica de conocimientos sobre el vigente y cambiante escenario digital.

Contribucion especifica y orden de autoria

Los dos firmantes son coautores de la investigacidn, contribuyendo a la con-
cepcidn, planificacidén, disefio y ejecucion de la misma, asi como a la interpretaciéon
de los resultados. Respecto a la razon del orden de las firmas, Miguel Angel Diaz
Monsalvo aparece como autor principal por encargarse del disefio y planteamiento
del estudio, recoleccion y analisis de datos, y redaccion del contenido en mayor me-
dida. José Luis Carrefio Villada se ha encargado de recopilacién bibliografica para la
parte tedrica, produccién de entrevistas, y revision del texto final.
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RESUMEN: Este estudio' analiza la comunicacién y la informacién respecto de la salud mental en cuatro universidades pablicas
pertenecientes a cuatro paises y compara las percepciones acerca de la prevalencia y la importancia de los problemas de salud mental
y sobre la visibilidad de los servicios de salud universitarios. Por consiguiente, el propésito es entender mejor el espacio otorgado por
la universidad a esta problematica en sus diferentes territorios y el rol que puede tener la comunicacién interna universitaria en esta
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Introduccién

La importancia de la tematica de la salud mental ya habia sido resaltada en 2017
por la Organizacién Mundial de la Salud que estimaba que 322 millones de personas
en el mundo sufrian depresion y 264 millones padecian ansiedad (Organizacién Mun-
dial de la Salud, 2017). El interés por el campo de la salud mental de los estudiantes
universitarios se explica por numerosos estudios que indican que estos estudiantes for-
man parte de una poblacién especialmente vulnerable al estrés y al malestar psiquico lo
que genera importantes consecuencias fisicas y mentales (Crawford ef al., 2015; Lovell,
Nash, Sharman, & Lane, 2015; Robotham & Julian, 2006; Abu-Ghazaleh, Sonbol &
Rajab, 2016; Grant, Guille & Sen, 2013; Montero-Marin, Demarzo, Stapinski, Gili &
Garcia-Campayo, 2014; Saleh, Camart, & Romo, 2016; Vandentorren ef al., 2005).

Como lo han demostrado distintos estudios, el estrés y el malestar psiquico
afectan negativamente el rendimiento y la calidad de vida de los estudiantes (Cruz
et al., 2013; Lassarre, Giron, & Paty, 2003; Nichter, Nichter, & Carkoglu, 2007)
quienes se vuelven irritables, menos tolerantes, tienen baja autoestima y bajo rendi-
miento académico (Egsdal, Montagni, Tournier & Tzourio, 2016).

Esta vulnerabilidad se puede explicar por las presiones percibidas relacionadas
con la performance y la competencia, por la necesidad de autonomia en los estudios
y en la vida personal (separacién con el entorno familiar) y de manera general por
los cambios y responsabilidades producidos por el paso de la escuela secundaria a la
universidad (Saleh, Camart, & Romo, 2017) sobre todo en lo que respecta a los es-
tudiantes de primer ano (Verger et al., 2010).

Esta situacion se vio agravada por la pandemia del SARS-CoV-2 (agente res-
ponsable del Covid-19 por CoronaVirus Disease) que afectd el funcionamiento de
nuestras sociedades modernas y de sus instituciones (Buitrago Ramirez, Misol & Ti-
z6n, 2020, Tourette-Turgis & Pereira Paulo, 2021, Franck & Zante, 2021), como la
universidad (Chauvin, 2022) poniendo de manifiesto la fragilidad de los estudiantes
universitarios (Mercier, E., Merceron, A. & Morin, S., 2021; Frajerman, 2021, Cor-
nand, 2022). Por consiguiente, las universidades han tenido que adaptarse a la nueva
realidad impuesta por la pandemia (Fernandez Torres, Sanchez, & Sanchez Villarru-
bia 2021). Ademas, los confinamientos y las limitaciones sanitarias impactaron en el
aprendizaje y en la vida dentro los campus universitarios (Buitrago Ramirez, Mi-
sol, & Tizoén, 2020; Mercier, Merceron, & Morin, 2021, Tourette-Turgis & Pereira
Paulo, 2021, Castaneda-Maizel, Tito-Estevez & Mateus, 2022).

Frente a este contexto, la universidad entendida como una organizacién donde
«las interacciones, discusiones, elaboracion e intercambios de mensajes son omnipre-

sentes» (Bouillon, Bourdin & Loneux, 2007, p. 10) se presenta mas que nunca como
un territorio propicio al cambio social.
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1. Marco Tedrico

Este estudio se centra en identificar y entender las percepciones de los estu-
diantes en materia de salud mental como factor fundamental para pensar una cam-
pana de comunicacién y de informacidén interna adaptada a los desafios presenta-
dos por los riesgos psicosociales existentes dentro de la universidad. Segin Miege
(2005), esto puede explicarse por el hecho que las actividades y los procesos sim-
bolicos caracteristicos de los procesos informacionales y comunicacionales consti-
tuyen para las personas factores explicativos del mundo ya que vehiculan represen-
taciones.

Estas representaciones reflejan identidades culturales y experiencias que de-
bieran ser tomadas en cuenta por la universidad. En efecto, en este estudio la uni-
versidad es abordada como una organizacidén analizada en tanto un sistema com-
puesto por espacios de interaccidon donde los participantes pueden compartir y
crear significados, representaciones, valores e identidades. Por lo tanto, en este
estudio, la universidad como organizacién serd analizada en tanto espacios y territo-
rios especificos favorables a la produccién de procesos informacionales y comunica-
cionales (Bonnet, 2015) posibles creadores de representaciones positivas sobre la
salud mental. De esta manera, la comunicacidn interna se vuelve una herramienta
de lucha contra las creencias y actitudes negativas sobre la salud mental y contra
el estigma.

Por consiguiente, es pertinente considerar el proceso comunicacional como
una producciéon colectiva que involucra lo cognitivo y lo psiquico, comunicacidon
que involucra a la organizacién y a sus miembros a través de sus interacciones (Win-
kin, 2000) también en la creacién de la informacién. De esta manera, la idea de par-
ticipacion no es solamente tomada como un medio, sino como un fin en si misma. De
esta manera, la participacién podria convertirse en una medida del propio desarrollo
de la universidad, verdadero actor social, e inscribirse en su busqueda de excelencia
universitaria.

Este reconocimiento de la participacién incorpora al anilisis la nocion de alte-
ridad en tanto relacién con el Otro. La relacion entre la alteridad y la participacién
invita a tomar en cuenta la dindmica existente entre lo Real (lo que no se puede sig-
nificar ni imaginar pero que es y estd), lo Simbdlico (signos, informacién y comuni-
cacion) y lo Imaginario (percepciones, representaciones, valores, identidades) en los
procesos de comunicacién-informacion. Pensar la comunicacién interna bajo esta
optica permite considerar las interacciones y las relaciones interpersonales participan-
tes dentro de una dindmica de co-construccion colaborativa. Esta 16gica de co-construccion
(Miege, 2004) de una cultura de la informacién y de la comunicacién interna, par-
ticipativa y colaborativa, considera al mismo tiempo al estudiante como espectador,
actor y autor (Ely & Metge, 2016).
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Este cambio no se logra a través de la imposicién de practicas étnicas y/o cul-
turales dominantes (Misse, 2014, p. 3) sino a través de un modelo de comunicacién
interna universitaria colectivo, de co-construccion y participativo.

En consecuencia, se busca por un lado evitar la reduccién de la comunica-
cién y de la informacién a dispositivos técnico-politicos de gestidon operativa (Misse,
2014). Por otro lado, se intenta poner de relieve la importancia de una comuni-
caciéon participativa y colaborativa caracterizada por ser: ascendente y descendente
(Moumouni, 2005; Watzlawick, Helmick, & Jackson, 1967), horizontal e interac-
tiva (Chin, 1996) y de tipo bidireccional (Grunig & Dozier, 2002), sistémica e inter-
disciplinaria (Winkin, 2000).

Siguiendo a Mattelart (1997), este estudio adopta el enfoque de la comunicaciéon
participativa (Freire, 1970) y lo relaciona con la comunicacion para el cambio social
(Bouillon, Bourdin & Loneux, 2007, p. 16) pero desde una éptica diferente a las pre-
sentadas por Schramm (1948) y por Lerner (1958) ambas basadas en la teoria de la mo-
dernizacién. Esta diferenciacion tedrica se justifica por las connotaciones coloniales que
algunos autores reconocen a la comunicacién para el cambio social. Esto equivaldria a
justificar, inocentemente, la imposicion en detrimento de la construccion colaborativa,
y la dominacién objetiva en lugar de sostener la libertad subjetiva (Mattelart, 2009).

La nocién de comunicacién participativa permite reubicar al sujeto en el centro del
analisis comunicacional e informacional dentro de la organizacién. De esta manera,
una comunicacidn interna estructurada de acuerdo con esta ldgica puede ofrecer una
alternativa a las problematicas ligadas a la salud mental de los estudiantes ya que este
enfoque facilita el desarrollo del sentimiento de pertenencia y de identificacién de
los participantes al proceso comunicacional e informacional y legitima los espacios y
territorios deliberativos dentro de las organizaciones.

Justamente, esta manera alternativa de pensar la comunicacién se puede ob-
servar en ciertas practicas radiofoénicas de tipo disruptivas como por ejemplo el caso
de La Colifata, (Tilli, 2015) y de Les Hauts Parleurs (Marino, Adogba & Tilli, 2020).
La comunicacién interna es aqui entendida como un proceso por el cual los parti-
cipantes co-construyen (Miege, 2004, p. 103) y co-desconstruyen la realidad creando y
compartiendo de esta manera la informacién necesaria para que se pueda llegar a un
entendimiento mutuo y como consecuencia se pueda operar un impacto en las re-
presentaciones subjetivas individuales y colectivas.

1.1. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

El objetivo de este estudio es comparar las percepciones de los estudiantes
acerca de la prevalencia y la importancia de los problemas de salud mental y acerca
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de la visibilidad de los servicios de salud universitarios. El proposito es entender me-
jor el impacto de las comunicaciones internas de las universidades y recomendar es-
trategias de comunicacion.

Las preguntas de investigacion son las siguientes: ;Como perciben los estudian-
tes universitarios en los cuatro contextos del estudio...

1. ...la prevalencia de problemas de salud mental en distintos grupos demografi-
cos?

2. ...la importancia de problemas de salud mental entre estudiantes universita-
rios?

3. ...la frecuencia de abordaje de temas de salud mental con distintos grupos?

4. ..la frecuencia de abordaje del tema de la salud mental en los medios de co-
municacién?

5. ...lavisibilidad de los problemas de salud mental a través de la comunicacién

interna universitaria y de los dispositivos universitarios de ayuda en materia
de salud mental?
6. ...la responsabilidad de la universidad sobre la salud mental de los estudian-
tes.
...la exposicion por la universidad de informacidn sobre salud mental?
...la preferencia de canales para recibir informacién de salud mental dentro
de la universidad?

®© N

2. Metodologia

La metodologia, sus instrumentos, la recoleccién y el manejo de datos fue-
ron revisados y aprobados por el Comité de ética para las investigaciones de la
Universidad de Toulouse. Se disen6é una encuesta electronica. La duracién del
estudio fue marzo a octubre de 2021. El cuestionario fue enviado electronica-
mente por profesores a los alumnos de sus facultades. La participacion en la en-
cuesta fue voluntaria y anénima (no se recogieron datos de individualizacién en
el cuestionario). Antes de ver la encuesta, cada participante leyd y firmé un for-
mulario de consentimiento donde se especificaba el objetivo del estudio, la me-
todologia, la opcién de no responder y que la participacidon era voluntaria y no
remunerada.

2.1. INSTRUMENTO Y RECOLECCION DE DATOS

La encuesta fue elaborada en Qualtrics. El enlace proporcionado a los partici-
pantes, generada por Qualtrics, para completar la encuesta era anénimo. El instru-
mento de la encuesta fue traducido y validado (pre-test).
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2.2. MANEJO DE DATOS

La plataforma en linea segura de Qualtrics cifra los datos. Qualtrics utiliza el ci-
frado TLS (Transport Layer Security, también conocido como HTTPS) para todos
los datos transmitidos. Los datos de Qualtrics fueron descargados al programa SPSS
version 27 para hacer el anilisis estadistico de los datos cuantitativos.

2.3. VARIABLES
2.3.1. Prevalencia de problemas de salud mental

Los participantes compartieron su percepcién sobre la proporcién de la pobla-
cién que sufre de problemas de salud mental. Contestaron en una escala de frecuen-
ciadel 1 al 5 (1 = Pequefa minoria - menos de 25%; 2 = Menos de la mitad - entre
25% y 50%); 3 = La mitad; 4 = Mas de la mitad - entre la mitad y 75%; 5 = Una gran
mayoria - 75% o mas). Los resultados se refieren al promedio de la escala en cada pais
(mientras mayor el promedio, mayor la percepciéon de prevalencia), y no representan
un porcentaje. La percepcion de prevalencia se preguntd en relacién a cuatro grupos:
adultos, jovenes (edad 15-25), estudiantes universitarios y mis propios amigas y amigos.
Se eligieron estos grupos porque son representativos de las edades en las cuales se reali-
zan mayoritariamente estudios universitarios y porque serian los grupos con quienes se
vinculan y se comparan los estudiantes (sus pares). El efecto de tercera persona (Jensen
& Hurley, 2005) propone que muchas veces la persona cree que son los miembros de
otros grupos quienes estan en riesgo, y no necesariamente el grupo al que la persona
pertenece. Esta comparacion nos permite identificar si los estudiantes piensan que estan
mas o menos afectados que otros grupos a los que ellos pertenecen y se vinculan.

2.3.2. Importancia de ciertos problemas de salud mental

Los participantes contestaron sobre la importancia de algunos temas de salud
mental. Contestaron en una escala del 1 a 4 donde el 1 representa no es nada importante
v 4 representa es extremadamente importante. Esto se preguntd en torno a ocho temas:
Estrés y ansiedad; Depresion; Trastornos alimentarios; Pensamientos o atentados de
suicidio; Violencia de pareja o violencia sexual; Hostigamiento y acoso; Cuestiones de
identidad sexual o de género; Necesidad de medicamentos para la salud mental.

2.3.3. Frecuencia de discusion de temas de salud mental

Se preguntd ;Qué tan comiin es que estos grupos hablen sobre el tema de la salud
mental de los estudiantes? con respecto a 4 grupos: profesores y personal universita-
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rios; estudiantes en la universidad; la familia; el grupo de amigos. Los participan-
tes contestaron la pregunta en una escala del 1 al 4, donde 1 representa extremada-
mente poco comun y 4 representa extremadamente comin. Los resultados se presentan
como un promedio por pais donde mayor promedio indica mayor percepcidn de
frecuencia.

2.3.4. Frecuencia de abordaje de temas de salud mental en los medios de comunicacion

Se preguntd ;Con qué frecuencia ve informacion sobre salud mental en los siguien-
tes medios? con respecto a once medios: Instagram, Facebook, Snapchat, WhatsApp,
Twitter, Tv, Youtube, Radio, Anuncios web, Publicidad callejera y Afiches o Car-
teles alrededor del campus. Los participantes contestaron la pregunta en una escala
del 1 al 4, donde 1 representa nunca y 4 representa siempre. Los resultados se re-
fieren al promedio de la escala de cada medio de comunicacién propuesto (mien-
tras mayor el promedio, mayor visibilidad de informacién sobre la salud mental en el
medio en cuestion).

2.3.5. Visibilidad de problemas de salud mental a través de la comunicacion interna universitaria

Los participantes contestaron a la pregunta ;Cuan visible es el tema de salud men-
tal entre estudiantes en tu universidad? Esta variable se midié en una escala del 1 al 4
donde 1 representa en nada visibles y 4 representa extremadamente visibles. Los resulta-
dos se presentan como promedios por pais, donde un mayor promedio indica mayor
percepcidn de visibilidad.

2.3.6. Visibilidad de servicios de salud mental en la universidad

Los participantes contestaron a la pregunta ;Cudn visibles son los servicios de
salud mental disponibles para los estudiantes en su universidad? Esta variable se midid
en una escala de 1 al 4 donde 1 representa en absoluto visibles y 4 representa ex-
tremadamente visibles. Se reporta como un promedio de todos los participantes
para comparar los paises; mientras mayor el promedio, mayor la percepciéon de
visibilidad.

2.3.7. Responsabilidad de la universidad sobre la salud mental de los estudiantes
Para medir esta variable, se solicitd a los participantes si estaban o no de

acuerdo sobre la responsabilidad de la universidad para ocuparse de la salud men-
tal de los estudiantes. Esta variable se reporta como el porcentaje de estudiantes que
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estd de acuerdo y se midid en si, no y no estoy seguro/a y se reportd el porcentaje que
contestd de modo afirmativo.

2.3.8. Canales de informacién para difundir informacién de salud mental en la universidad

Para medir esta variable, se solicité a los participantes indicar como comparte su
universidad las informaciones sobre la salud mental y se reporta como el porcentaje
de los canales mas utilizados. Esta variable mide la utilizacién en la comunicacién
interna universitaria de: correos electronicos, mensajes de Texto/SMS, carteles/afi-
ches, educadores/consejerias de pares, presentaciones (por ejemplo, en clase o tuto-
rias). Los resultados se refieren al promedio de la escala en cada pais (mientras mayor
el promedio, mayor la utilizacioén del medio en cuestidén).

2.3.9. Preferencia de canales para recibir informacién de salud mental

Para medir esta variable, se solicitd a los participantes indicar sus preferencias
relativas a como prefieren ver los mensajes/anuncios y como prefieren recibir infor-
macibén sobre como cuidar su salud y bienestar y se reporta como porcentaje de los
canales mis deseados. Esta variable mide las preferencias por parte de los estudiantes
de: publicaciones de Instagram, historia de Instagram, Twitter, Snapchat, Facebook,
correo electrénico, carteles/afiches alrededor del campus. Los resultados se refieren
al promedio de la escala en cada pais (mientras mayor el promedio, mayor la prefe-
rencia del estudiante).

2.4. MUESTRA

La muestra consistid en estudiantes voluntarios de facultades de ciencias de la
comunicacién en las cuatro universidades participantes, que incluyeron la Univer-
sidad del Rosario en Argentina (n = 529); la Universidad de Valladolid en Espafia
(n = 295); la Universidad de Toulouse en Francia (n = 404); y la Universidad Inter-
nacional de Florida en Estados Unidos (n = 177). Los métodos de muestreo fueron
de conveniencia (los alumnos del equipo internacional de investigacion) y de efecto
multiplicador («snowball sampling») donde los participantes refirieron a otros con-
tactos. Los participantes fueron estudiantes de todos los niveles desde licenciatura a
maestria entre 18 y 45 anos.

El promedio de edad en los cuatro paises fluctud entre los 21 y 30 afios (Ta-
bla 1). En Argentina y Espafia la muestra incluyé mas alumnos que eran adultos ma-

yores, lo cual aumentd el promedio de edad en esos paises, pero en general la mues-
tra representa jovenes universitarios.
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TaBLA 1
Promedio de edad

Edad Promedio Min. Max.
Argentina 26 18 66
Francia 21 18 51
Espana 30 19 65
EE. UU. 23 18 54

En todos los paises contestaron mais mujeres que hombres (Tabla 2). Esto refleja
las tendencias de respuestas de encuestas online en entornos universitarios (Van Mol,
2017; Smith, 2008; Sax et al., 2008).

TaBLA 2

Sexo y Género (%)

Sexo Argentina Francia Espana EE. UU.
Hombre 23,9 26,0 30,6 35,8
Mujer 73,4 72,7 67,9 62,3
Transgénero-no binario-otro 2,6 1,4 1,5 1,8

En cuanto a identificaciéon con la comunidad lesbiana, gay, bisexual, transgé-
nero y mas (LGBT+), en Argentina, Espafa y Estados Unidos, el porcentaje que se
considera parte de ese grupo se aproximaba al 20% y en Francia, fue cerca del 10%.
En cuanto a estatus de inmigrante, mas de la mitad de los que respondieron en Es-
tados Unidos son inmigrantes o hijos de inmigrantes. Esa es una diferencia de los
demas paises, donde solo una pequefna minoria se identifica como inmigrante. En
Francia, un 19% de la muestra se identifica como inmigrante o hijo/a de un inmi-
grante. En Espana esa cifra es menos del 10% y en Argentina un 6%.

3. Resultados

31 PERCEPCION DE PREVALENCIA DE PROBLEMAS DE SALUD MENTAL EN DISTINTOS
GRUPOS DEMOGRAFICOS

La primera pregunta de investigacién se enfoca en la percepcidn de los es-
tudiantes acerca de cuin comunes son los problemas de salud mental a modo ge-
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nérico, sin especificar diagndsticos o tipos de problemas. Los participantes res-
pondieron qué proporcién de la poblacién ellos piensan que sufren de problemas
de salud mental (todos los adultos; jovenes de 15 a 25 afos; estudiantes univer-
sitarios; y circulo propio de amistades). Los resultados estan resumidos en la Fi-
gura 1. Un nimero mayor indica una mayor percepcién de prevalencia. El na-
mero no refleja una cifra o un porcentaje de la poblacién, sino un promedio de
una escala del 1 al 4 (ver descripcidon en la metodologia). Observamos que los es-
tudiantes de la muestra de Estados Unidos perciben que sus problemas de salud
mental son mas comunes comparado con los demis paises. Los estudiantes de Ar-
gentina y Espafa respondieron de manera muy parecida con una percepciéon un
poco menor en Espafa y los de Francia tiene la menor percepcion de la preva-
lencia de estos problemas. En todos los paises existe la percepcién que los proble-
mas de salud mental son mas prevalentes entre estudiantes universitarios que entre
adultos, y que en el grupo de amistades, la incidencia es menor que en el resto de
los adultos y jovenes.

Argentina [l Francia [l Espana [l EE. UU.

5
4
3,64
31 3,34 31

3 28 o7 m 28 28 "~ 30 58 — 303

’ ’ 2,3

2,2 2,0
2 I I I
1
Todos los adultos Jévenes de 15 Estudiantes Mi grupo de
a 25 anos universitarios amistades
Ficura 1

Prevalencia de problemas de salud mental en distintos grupos demograficos

3.2. PERCEPCION DE IMPORTANCIA DE PROBLEMAS DE SALUD MENTAL ENTRE
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS

La segunda pregunta se refiere a la importancia que los participantes dan a cier-
tos problemas de salud mental entre estudiantes universitarios. Los resultados, que
aparecen en la Figura 2 indican el promedio en una escala del 1 al 4, donde el 4 re-
presenta extremadamente importante y el 1 nada importante. Es decir que mientras mas
alto el nimero, mas importante lo consideran. En Estados Unidos todos los proble-
mas citados recibieron una calificacién muy alta, alrededor de un 4, con la excep-
cién de la categoria de temas de identidad de género y sexualidad con un 3,6. En
Francia todos los problemas recibieron las calificaciones mas bajas de la compara-
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cibn, con la excepcidn del estrés y la ansiedad con un 4 (es la calificacién mais alta de
todos los paises), y la calificacién mas baja fue relativa al tratamiento medicamentoso
de los problemas de salud mental con un 2,4.
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M Estrés y ansiedad [] Violencia de pareja o sexual
[l Depresion [J Acoso o Acecho
Desorden alimenticio Temas de sexualidad o identidad de género
/] Intento o ideacidn de suicidio Il Medicamentos para problemas de salud mental
Ficura 2

Importancia de problemas de salud mental entre estudiantes universitarios

3.3. OTROS PROBLEMAS IDENTIFICADOS

Esta pregunta ofrecia la oportunidad a los estudiantes de manifestar abierta-
mente otras dificultades, que no se encontraban en las opciones de la pregunta an-
terior. Las respuestas se sometieron a una clasificaciéon estructurada en categorias
(Taylor & Bogdan, 1992). Estas categorias tematicas engloban las ideas mas impor-
tantes otorgadas en las respuestas libres y se observan algunas diferencias interesantes
entre los cuatro paises.

En Espana encontramos que las categorias mas frecuentes son fallas narcisistas,
como falta autoestima, de amor propio, y disonancia entre el yo y el ideal del yo.
Esto es seguido por trastornos de personalidad, como desborde emocional, auto-
lesiones, e inadaptacion. Luego siguen los problemas como ansiedad y ataques de
panico, adicciones a drogas y alcohol, problemas familiares (econdémicos y sociales)
y presiones del entorno institucional como presién de estudio, presion de pares, y
falta de comprensién. Algunos mencionaron problemas relacionados con la disca-

pacidad.
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En Francia encontramos que los problemas mis frecuentemente menciona-
dos son mis a nivel social que individual. El problema principal es la precariedad fi-
nanciera, de vivienda, de las condiciones de vida, seguido por el aislamiento social,
la soledad, el racismo y la discriminacién. También se mencionan presiones del en-
torno familiar y financieras, diagndsticos psicologicos (trastornos de personalidad, fo-
bias sociales, bipolaridad) y problemas de autoestima. Mas baja frecuencia tienen los
problemas de ansiedad, angustia, burnout, y adicciones. También se mencionaron
problemas de acoso y abuso.

En Argentina vemos que el principal problema es el econémico (dificultades
de trabajo, de vivienda, y dificultad para independizarse). También son frecuentes
los problemas relacionados con la calidad de vida y las proyecciones hacia el futuro
(varios participantes citaron frustraciéon, desmotivacion, inseguridad). El tercer tema
mis frecuente fue el de problemas psicologicos (autoestima, problemas de ansiedad,
desborde emocional), seguido de problemas familiares (presién y violencia) y por
problemas en la universidad (bullying, maltrato y presién académica). También cita-
ron el aislamiento social, el racismo, la xenofobia, la discriminacidn, las adicciones
(drogas y alcohol) y el abuso familiar. Este grupo menciond algunos problemas que
no aparecieron en los otros paises como el cuidado de los hijos y el uso de las tec-
nologias.

Estados Unidos reporta el menor ntimero de respuestas (solo tres): el bullying, la
salud y la dinidmica familiar.

3.4. FRECUENCIA DE ABORDAJE DE TEMAS DE SALUD MENTAL CON DISTINTOS
GRUPOS

La tercera pregunta trata de cuin comun se discuten los temas de salud men-
tal con distintos grupos. La Figura 3 presenta el resumen de las respuestas en una
escala del 1 al 4 donde el 4 representa extremadamente comiin y el 1 extremadamente
poco comun. Todos los paises reportan que el tema de salud mental es discutido fre-
cuentemente con el grupo de amigos, y de manera uninime declararon que es dis-
cutido menos frecuentemente con el personal universitario. También los resultados
son homogéneos al reflejar un abordaje mayor de la tematica con el grupo de pares
(estudiantes universitarios) que con el circulo familiar y con el personal universita-
rio. Estados Unidos reporta que se aborda mas el tema con el personal universita-
rio que los estudiantes de los otros paises. Estados Unidos es el Gnico que reportd
que se habla mas de la salud mental entre estudiantes y con el personal universitario
que con su propia familia. En Argentina, Francia y Espafia los participantes repor-
taron que se habla mas del tema en la familia que en la universidad, y que se habla
mis con los demas estudiantes que con el personal universitario y que con sus pro-
pias familias.
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3.5. FRECUENCIA DE ABORDAJE DEL TEMA DE LA SALUD MENTAL EN LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

La Figura 4 presenta los resultados de la cuarta pregunta de investigacidn,
acerca de la informacion sobre la salud mental en medios de comunicacién masiva y
redes sociales. En todos los medios la percepcién de frecuencia de contenido de sa-
lud mental es mas alta en Estados Unidos, con la excepcién de Twitter y WhatsApp,
lo cual probablemente refleja el patron de uso de esas redes. Espafia reporta la mayor
frecuencia en Twitter, comparado con otros paises y con las demas fuentes. En Ar-
gentina y Francia la fuente de mayor frecuencia reportada es Instagram, seguido por
YouTube, después Twitter y la television. Instagram es una fuente relativamente
importante en los cuatro paises, reflejando patrones de uso de los estudiantes. En Es-
tados Unidos los alumnos reportan mucha mas visibilidad del tema dentro de la uni-
versidad a través de afiches. Snapchat y WhatsApp, que representan conversaciones
mas privadas con grupos de personas seleccionadas, tienen el menor contenido de
salud mental.
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3.6. VISIBILIDAD DE LOS PROBLEMAS DE SALUD MENTAL A TRAVES DE LA
COMUNICACION INTERNA UNIVERSITARIA Y DE LOS DISPOSITIVOS
UNIVERSITARIOS DE AYUDA EN MATERIA DE SALUD MENTAL

La quinta pregunta de investigacioén era acerca de la visibilidad de los problemas
y los servicios de salud mental en la universidad, a través de la comunicacién univer-
sitaria. La Figura 5 presenta los resultados como un promedio en una escala del 1 al
4 donde 1 representa nada visible y el 5 representa extremadamente visible. Una vez mas
vemos una diferencia entre Estados Unidos y los otros tres paises. Los estudiantes de
Estados Unidos reportan que hay mas visibilidad de los servicios de salud propues-
tos por la universidad que de los problemas en si mismos. Sin embargo, en Francia,
Argentina y Espana los participantes consideran que son mas visibles los mensajes
acerca de los problemas de salud mental que los mensajes acerca de los servicios de
salud universitarios. Francia refleja el promedio mis bajo de la visibilidad de los pro-
blemas de salud mental y Argentina refleja el promedio mas bajo de la visibilidad de
los servicios de salud mental propuestos por la universidad.

También se preguntd si consideran que los estudiantes tienen suficiente infor-
macién acerca de los servicios de salud universitarios y en todos los paises la mayoria
contesté que no, con un menor porcentaje en Estados Unidos (51%), mientras que
en los demis paises la opinién que no tienen suficiente informacién fue casi uni-
nime (Francia 91%, Argentina 97% y Espana 96%). En Argentina, Francia y Espana
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los estudiantes no poseen suficiente informacién sobre los problemas de salud men-
tal. Otra vez vemos una diferencia entre Estados Unidos, donde mas de la mitad de
los participantes opinan que no hay suficiente informacién, y los demas paises donde
el porcentaje es mayor al 90%. El mayor déficit de informacién percibido es en Ar-
gentina. La Figura 6 presenta estos porcentajes.
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3.7. PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD DE LA UNIVERSIDAD SOBRE LA SALUD
MENTAL DE LOS ESTUDIANTES

La siguiente pregunta aborda la percepcion de los estudiantes sobre la responsa-
bilidad de la universidad relativa a la tematica de la salud mental. La Figura 7 mues-
tra que los participantes de los cuatro paises opinan de manera contundente que si
es responsabilidad de las universidades. Francia tuvo la respuesta mas alta de todos
los paises superando el 90% seguida de Argentina y Espafa ambas muy parejas entre
86% y 88%. La media mas baja es de Estados Unidos con s6lo un 74%.
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Responsabilidad de la universidad sobre la salud mental de los estudiantes

3.8. EXPOSICION POR LA UNIVERSIDAD DE INFORMACION SOBRE SALUD MENTAL

La Figura 8 presenta los resultados de como los estudiantes reciben informacion
acerca de la tematica de la salud mental por parte de la universidad. En Francia, Es-
pana y Estados Unidos el canal principal reportado es el correo electronico. En Ar-
gentina la fuente mas comin son los carteles/afiches en la universidad. Argentina re-
porta el uso mas importante de educadores pares y de presentaciones en el aula que
los demis paises. En los cuatro paises la comunicacidon por mensaje de texto/SMS es
basicamente inexistente. En las preguntas abiertas los participantes podian anadir ca-
nales de comunicacidn, pero no surgi6 nada diferente.
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3.9. PREFERENCIA DE CANALES PARA RECIBIR INFORMACION DE SALUD MENTAL
DENTRO DE LA UNIVERSIDAD

La Figura 9 presenta como los estudiantes preferirian recibir informacion de sa-
lud mental por parte de la universidad. En los cuatro paises, los dos canales preferi-
dos por los estudiantes son Instagram y los afiches en la universidad. Twitter se pre-
fiere en Espafia y Francia mas que en los otros dos paises.

En este caso no se presentd la opcidn de correo electrénico ni charlas, pero
en la pregunta abierta, estas dos fueron mencionadas. Argentina presenta el ma-
yor numero de respuestas 96 a la pregunta abierta ofros y reflejan ampliamente el
correo electronico como canal para recibir informacién (61 respuestas), seguido
de las charlas (8 respuestas) y de Whatsapp (5). En Espana 39 participantes res-
pondieron. El correo electronico se menciona tres veces y las charlas también se
mencionan tres veces. Las respuestas mas presentes son (en orden de frecuencia
de respuesta): jornadas de sensibilizacion, seminarios y conferencias. Luego sigue
Francia con 33 respuestas: el correo electrénico es mencionado once veces (den-
tro de las cuales 5 veces se solicita que sea mas personalizado a cada grupo de es-
tudiante y a cada problematica), luego sigue (en orden de frecuencia de respuesta)
el mensaje de texto/SMS y los eventos. En altimo lugar encontramos a Estados
Unidos que cuenta con la menor cantidad de respuestas, solo dos: correo electro-
nico y newsletters.
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4. Discusion y Conclusion

Los hallazgos de nuestro estudio, incluyendo las respuestas abiertas cualitativas,
apoyan la nocién de que el bienestar psiquico estudiantil estd ligado a la autoestima, a
la percepcidn de éxito en sus estudios, y a su relacién con pares y con la universidad.

Nuestros hallazgos demuestran que hay una falta de conexidén entre los estu-
diantes y la informacién de salud mental en la universidad, y que la relacién entre las
percepciones de los estudiantes y la comunicacién universitaria varia en los cuatro
paises. También hay similitudes. En los cuatro paises se observa que los estudiantes
universitarios que respondieron a esta encuesta perciben que los estudiantes tienen
mayor incidencia de problemas de salud mental que otros grupos sociales (Figura 1).
Esto refleja y justifica el interés y la actualidad de nuestro estudio. Es decir que mas
alla de las diferencias culturales, de infraestructura y de financiamiento los estudian-
tes universitarios se perciben como la poblacién que tiene mas riesgos de padecer un
sufrimiento psiquico.

Francia refleja los indices mas fluctuantes y los porcentajes mas bajos de percep-

cién de prevalencia a excepcion del grupo de «estudiantes universitarios», esto qui-
zas puede explicarse por el tabt existente en la sociedad para abordar esta tematica y
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también por la desinformacion, el temor al estigma, el auto-estigma; y por el miedo
a la discriminacion y al aislamiento (Clement ef al., 2015; Goffman, 1975),

Es interesante remarcar que, para los estudiantes franceses, los que poseen el
mejor estado de salud mental es el grupo de «amigos» seguido de los «adultos», como
si ellos percibieran que el problema es algo que afecta a otros estudiantes y no a su
propio circulo social. Es una especie de efecto de «tercera persona» (Sun ef al., 2008)
donde el propio grupo de amigos es un factor de proteccion, probablemente efecto
del deseo de ser visto como normal. Los resultados también parecen indicar que (en
todos los paises) existe la idea que una vez pasa la juventud y los estudios universita-
rios, estos problemas disminuyen. Quizas esto puede explicarse por la presion que el
discurso capitalista impone a los jovenes haciéndoles sentir que a una temprana edad
deben tomar decisiones cruciales que impactaran su futuro.

Los estudiantes de Estados Unidos reflejan una percepcion de prevalencia de
problemas de salud mental mas importantes en todos los grupos sociales compara-
dos con los otros paises. Esto puede explicarse por una mayor concientizacioén sobre
el tema, una mayor exposicion a la informacién. Hablar de salud mental no es para
estos estudiantes un factor estigmatizador como lo puede ser en los demas paises del
estudio.

En segundo lugar, es importante resaltar que en Estados Unidos los estudiantes
perciben todas las problematicas de salud mental propuestas como importantes. Esto se
puede deber a las numerosas y constantes campanas de prevencion, de comunicacion
y de informacién dentro de las universidades. Lo que si es llamativo es que el nivel
mas bajo (a pesar de ser altisimo 3,6 sobre 4) lo ocupa la tematica de la sexualidad o de
identidad de género. Aunque esto no se explora en este estudio, quizas puede expli-
carse porque culturalmente no se lo asocia con un problema de salud mental.

Estados Unidos, Argentina y Espafia reflejan las percepciones mas similares en
cuanto a la importancia de temas especificos de salud mental. En Francia, sacando el
estrés y la ansiedad (es el pais con el indice mas alto) y la depresién podemos obser-
var en las demas tematicas los indices mas bajos de los cuatro paises.

En los cuatro paises los estudiantes dan una gran importancia a la problematica
de la depresion. Esto puede explicarse por el momento que viven es esa etapa de sus
vidas, lo que concuerda con la literatura y estudios citados.

En Espafa y Argentina los indices respecto del acoso o acecho, de la violen-
cia en la pareja y de identidad de género se pueden entender por la actualidad y por
la coyuntura social de esta tematica que beneficia de un tratamiento mediatico im-
portante (lo que puede impactar en las representaciones de los estudiantes) y por una
toma de conciencia positiva.
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Estados Unidos, donde quizds se ha normalizado el consumo de medicamen-
tos psicotropicos mucho mas que en otros paises, refleja menos barreras para acceder
al tratamiento medicamentoso. En los demais paises se pueden constatar ciertas ba-
rreras ya que este indice es el menor de toda la escala, lo que se podria explicar por
la existencia de un estigma mayor y un taba respecto de la visibilidad de la tematica
impactando negativamente el acceso al servicio de salud universitario (Figura 5). Lo
que es llamativo es que Francia, teniendo uno de los sistemas de salud pablica mas
avanzados e inclusivos, refleja el indice mas bajo respecto de la importancia que se
le da al consumo de medicamentos. Tal vez esto se puede explicar por el tab( social
que existe en la sociedad francesa al momento de hablar de esta tematica (Figura 1).

Los resultados corroboran la importancia del rol que ejerce y del lugar que
ocupa la universidad (en tanto organizacién y actor social) en esta tematica (Figura 3
y Figura 6). Al mismo tiempo, reflejan la oportunidad para la universidad de adaptar
su comunicacién interna.

Justamente se puede observar, salvo para el caso de los Estados Unidos, que los
estudiantes sienten un freno para abordar esta tematica con el personal universitario
quizas por una cuestidén de auto-estigma, de tabt o de falta de informacion. Los es-
tudiantes franceses son los que reflejan mas barreras. Esto deberia motivar la toma
de conciencia de las autoridades universitarias ya que la universidad es el lugar mas
propicio para los estudiantes para abordar los temas relativos a la salud mental (Fi-
gura 3). Esto se explica ya que, si adicionamos la frecuencia de abordaje del tema de
salud mental con estudiantes universitarios y con el personal universitario, la univer-
sidad se presenta como el territorio mas propicio para estos jovenes para abordar este
tema.

En Estados Unidos el caso es inverso ya que donde menos se aborda el tema es
en la familia, lo que se puede explicar por una situacién de normalizaciéon de estos
problemas entre jovenes y por el apoyo percibido de la universidad.

En todos los paises los estudiantes son mais propensos a abordar el tema de su
salud mental dentro de la universidad y con su grupo de pares (a pesar de considerar
que sufren menos que los otros grupos). Este efecto de tercera persona se encuentra
en otros temas como lo son el impacto de las noticias falsas (Corbu et al., 2020; Jang
& Tian, 2021), consumo problematico de pornografia (Zhao, et al., 2008; Chen
et al., 2018) y perjuicios causados por exposicion a la publicidad (Lim, 2017; Ham &
Nelson, 2016).

Respecto de la visibilidad en los medios de comunicaciéon (Figura 4) Estados
Unidos refleja los indicadores mas altos dentro de la universidad, en los medios au-

diovisuales, en los anuncios en la via pablica, en internet y en las redes sociales (salvo
en Twitter donde Espana presenta el indicador mas elevado, y esto probablemente
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se deba a diferencias en los habitos de uso de redes sociales). Esto refleja que la te-
mitica de la salud mental en este pais ocupa un lugar en el espacio publico mucho
mayor que en los demis paises, disminuyendo el estigma y el auto-estigma y favore-
ciendo el acceso a los servicios de salud universitarios. En los cuatro paises los indi-
cadores relativos a las redes sociales son muy superiores a los medios audiovisuales y
a los anuncios en la via pablica, lo que se puede explicar por los nuevos patrones de
acceso a la informacién a través de las nuevas tecnologias. Lo que es llamativo es que
en los cuatro paises la red social que presenta la mayor frecuencia de informacién so-
bre salud mental es Instagram (Figura 8). Sin embargo, es importante recordar que
las redes sociales funcionan con algoritmos basados en patrones de uso.

En cuanto a la visibilidad sobre los problemas relativos a la salud mental y sobre
los servicios de salud universitarios los Estados Unidos presentan los porcentajes mas
elevados (de ambos campos de visibilidad) quizas por la existencia de campafas de
prevencién primaria con la participacion de los estudiantes y por el financiamiento
institucional. En su mayoria, los resultados indican una falta de visibilidad percibida
por los estudiantes (de ambos campos de visibilidad). Esta invisibilidad podria influir
en el estudiante ya que no sabria donde conseguir informacién y/o ayuda ante un
problema de salud mental. Francia reporta los valores mas bajos respecto de la visibi-
lidad de los problemas relativos a la salud mental de los cuatro paises lo que se puede
explicar por la falta de informacidn y por el hecho que carece de prevencién prima-
ria sistemnatica.

Es importante remarcar que el Gnico pais que no posee servicios universitarios
de salud es Argentina, pero que las respuestas pueden explicarse por la banalizacién
de la tematica de la salud mental (que tiene mis visibilidad que en Francia), quizas
la visibilidad implica servicios externos (aspecto cultural). Salvo Estados Unidos, los
demas paises reflejan una preocupante desinformacién de los estudiantes sobre los
problemas de salud mental dentro de la universidad.

Francia reporta el indice mas alto en cuanto a la percepcion de la responsabili-
dad de la universidad en materia de salud mental de los estudiantes lo que se puede
explicar por el alto grado de estrés y ansiedad (Figura 2), por la falta de visibilidad
y la ausencia de campanas de prevencién primaria. Todos los demais paises reflejan
igualmente un alto pedido de los estudiantes para que sus universidades asuman esta
responsabilidad con porcentajes mayores al 74%. Es paraddjico ver que donde mas
informacién los estudiantes dicen tener (Estados Unidos) menos se responsabilizan a
la universidad. Quizas esto es porque se normaliza el tema de salud como cualquier
otro y quizas porque el acceso a los servicios de salud es mas facil comparado con los
otros paises.

Este factor deberia prender la alarma interna de las demas universidades ya que
podria reflejar una comunicacién interna ineficaz o por lo menos una desconexion
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entre la comunicacidén interna y las expectativas de los estudiantes, quienes conside-
ran que la universidad debe asumir su responsabilidad en la materia (Figura 6).

Ademas, es sorprendente constatar la inadecuacién de los canales utilizados por
la universidad en su comunicacién interna para tratar y abordar esta tematica y los
canales deseados por los estudiantes (Figuras 7 y 8). Salvo en Estados Unidos y Ar-
gentina, que reflejan los indices mas parejos, Francia y Espafa reflejan una distancia
importante entre los canales utilizados por la universidad y los deseados por el estu-
diante para recibir este tipo de informacién. Esta fuerte diferencia interroga su razén
de ser ya que es realmente preocupante. Existe una brecha tal que podria entenderse
como un verdadero obsticulo y al mismo tiempo como una voluntad institucional
de no dar visibilidad a la tematica.

Podemos afirmar que en Francia, Espafia y Argentina hay un verdadero pro-
blema de visibilidad y de desinformacién dentro de las universidades de los proble-
mas de salud mental y del acceso a los servicios de salud. Justamente, en estos paises
no hay una campafa de comunicacién interna que busque crear conciencia en los
estudiantes respecto de esta tematica. Esta ausencia se transforma en barreras y fre-
nos para el estudiante al momento de tener que solicitar ayuda y enfrentar una situa-
ci6n de malestar psicologico ya que abre la puerta al estigma y al auto-estigma. Esta
situacion se constata por el pedido casi unanime de los estudiantes para que sus uni-
versidades asuman sus responsabilidades en materia de informacion relativa a la salud
mental y al acceso a los servicios de salud y que adapten y modifiquen su comunica-
ci6n interna, que hoy en dia parece ser ineficaz.

Este estudio exploratorio permiti6 sentar las bases para futuros estudios, ya que
varios de los resultados ameritan ser profundizados. También afirmé la importancia
de pensar de manera diferente la estrategia de la comunicacién interna universitaria e
invita a revisitar el rol y el lugar (desde un punto de vista politico) que la universidad
como actor social debe ejercer y ocupar frente a la problematica multifactorial de la
salud mental dentro de sus muros (Adams-Clark & Freyd, 2021).

Esta investigacién confirma el postulado segtn el cual la universidad, verda-
dero actor social, es el territorio y el espacio adecuado para tratar esta tematica y
sentar las bases para lograr el cambio social en materia de bienestar psicoldgico de
los estudiantes.

La falta de visibilidad, casi invisibilidad, de la tematica dentro de las estrategias
de comunicacién interna universitaria puesta en evidencia por esta investigacion, re-
fleja un posicionamiento de politica interna de la universidad que no prioriza este
tema y refleja ciertas reticencias para tratar esta temitica en sus distintos espacios y
territorios a fin de concientizar sus estudiantes sobre estos problemas. ;Coémo podria
entenderse este posicionamiento? Quizis por pensar que esto irfa en contra del es-
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tandar de excelencia que la universidad desea alcanzar, es decir que la presencia de la
excelencia universitaria implicaria la ausencia de problemas de salud mental, de sufri-
miento psiquico (Tilli, 2021). O quizas por problemas de financiamiento o de toma
de conciencia institucional (Tilli, 2019).

Estas constataciones deberian alertar y motivar estas las universidades para re-
novar, repensar y modernizar sus comunicaciones internas y abordarlas seglin una
oOptica alternativa directamente ligada a la idea de creacién de lazo social y de par-
ticipacion activa del estudiante como una herramienta del cambio y de prevencién
(Buitrago Ramirez, Misol, & Tizén, 2020; Chauvin, 2022; Paredes et al., 2022).

Este cambio y esta prevencidn se lograran a través de la lucha contra las creen-
cias estigmatizadoras y las actitudes negativas de los estudiantes sobre la enfermedad
mental y las personas que las padecen y contra el auto-estigma.

En efecto, la innovacién de los canales de comunicacién interna tradicional-
mente utilizados por las universidades se presenta como una herramienta importante
para lograr una mayor efectividad en la apropiacién del mensaje por parte de los es-
tudiantes (Pérez-Curiel & Sanz-Marcos, 2019; Wellman et al., 2020; Jiménez-Ma-
rin, Bellido-Pérez, Trujillo Sanchez, 2021). Siguiendo a Segarra-Saavedra e Hidal-
go-Mari (2018) podemos afirmar la importancia para las universidades de pensar y
adaptar sus politicas en base a una gestion de sus estrategias de comunicacién interna
adaptadas a la temitica de la salud mental con el objetivo de aumentar las posibilida-
des de influenciar de manera positiva este publico millennial .

Contribucion especifica y orden de autoria

Nicolas Tilli ha tenido la idea de esta investigacién y el disefio del proyecto.
Suya ha sido también la revisiéon de literatura, el apartado de discusién y conclusio-
nes, la redaccién y la edicién final. Maria Elena Villar ha trabajado, junto con Nico-
las Tilli, en la metodologia, el analisis de datos y los resultados. Esta divisiéon del tra-
bajo justifica el orden de las firmas.
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Introduccién

Aunque las revistas, periddicos y otros medios de comunicacién siguen siendo
importantes vehiculos de difusién para las novedades editoriales, las redes sociales se
han convertido en canales innovadores que han generado importantes cambios en los
modos de comunicacién y han influido notablemente en los habitos de lectura y en la
promocién de la misma, permitiendo interactuar a los lectores o usuarios. Estas nuevas
dindmicas de acceso permiten a cualquier persona compartir sus intereses literarios a
través de textos, fotografias y videos en internet. A su vez, se estan produciendo cam-
bios notables en las formas en que las editoriales y los lectores se comunican entre si, lo
que ha permitido la evolucion de plataformas orientadas especificamente a la interac-
cién personal que a su vez constituyen nuevas y potentes herramientas de marketing
para dar a conocer un producto, un servicio o un negocio (Magadan-Diaz; Rivas-Gar-
cla, 2020). Las redes sociales son canales de comunicacién innovadores y rentables que
permiten una alta interactividad e individualizacién. Estas caracteristicas han permitido
que surjan nuevas tendencias y formatos en este ambito. Es el caso de los denominados
booktubers, personas de diferentes edades, pero jévenes en su mayoria, que suben vi-
deos en la plataforma Youtube para hablar sobre libros. El término booktuber proviene
de book (libro, en inglés) y tube (en referencia a Youtube), como indican Castillo Ver-
gara, Lopez de la Rosa y Navarro Florez (2016), quienes definen esta figura como la
de un critico literario en linea. Dichos autores demuestran en su estudio que el 88% de
los jovenes encuestados ha adquirido algtn libro recomendado por un booktuber y que
en la actualidad estd creciendo una nueva generacién de lectores claramente influen-
ciada por estos nuevos criticos literarios. El fenémeno literario ha evolucionado y se ha
transformado con la tecnologia, y la animacién a la lectura ha encontrado en los book-
tubers unos nuevos voceros (Lopez Lopez, 2017), sin olvidar a los bookbloggers, blogue-
ros dedicados a las resenas de libros en internet (Piernas, 2016).

A la hora de pensar en los nuevos lectores resulta fundamental, por tanto, te-
ner en cuenta los nuevos espacios para la lectura, escritura y divulgacién de la litera-
tura. Como apunta Quiles Cabrera (2020), las aportaciones de booktubers son claves
para tender puentes entre la literatura del canon y las nuevas formas de entender la
escritura literaria, especialmente cuando se trata de un puablico milenial, que no con-
cibe el mundo sin la comunicacién de red y sin el contacto con los influencers del
momento. La citada autora considera que los nuevos espacios en red han supuesto
en los Gltimos afios una revolucidn en el ambito de la creacidon, pues la relacidon del
autor con el texto ya no estd vinculada al papel y al lapiz o a la maquina de escribir,
sino que este ocupa su lugar en el ciberespacio a través del ordenador. Las redes so-
ciales se han convertido también en lugares para el intercambio de experiencias lec-
toras, donde el usuario tiene la opcién de comentar y compartir sus lecturas, gene-
rando un intercambio activo de opiniones y reflexiones. Con todo ello, los espacios
en red constituyen, ademas, un escaparate idoneo para la difusién, donde los jovenes
se sienten cémodos y donde las propias editoriales difunden sus titulos y contenidos
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promocionales. Uno de estos espacios en la red conquistado por la literatura es Ins-
tagram, donde determinados usuarios llenan sus paginas de fotografias que reflejan
espacios lectores, ya sean bibliotecas, rincones en librerias o cafés, estanterias particu-
lares 0 momentos especiales para la lectura (Quiles Cabrera, 2020). Dicho espacio,
conocido con el nombre de bookstagram, es el objeto de estudio del presente trabajo.

1. Bookstagram, un espacio para los libros en la red social
Instagram

Instagram fue creada en 2010 por Kevin Systrom y Mikey Krieger, una apli-
cacién que en menos de dos anos conseguiria entusiasmar a mas de 100 millo-
nes de personas. Esta red social, que hoy forma parte de Facebook después de que
Mark Zuckerberg la comprara por 1.000 millones de délares, ha evolucionado a una
gran velocidad, afiadiendo nuevas herramientas practicamente cada semana y consi-
guiendo crecer a un ritmo de mas de 100 millones de usuarios cada seis meses (Gon-
zalez, 2018, p.16). En 2020 constituia la sexta plataforma mas utilizada en el mundo,
con mas de mil millones de usuarios, y la cuarta mas popular en Espana, donde ha
triplicado su comunidad entre 2015 y 2020, pasando de 7,4 a 20 millones de usua-
rios en el citado periodo de tiempo. Este crecimiento del ntimero de usuarios ha ido
acompafiado de una fuerte subida en su facturacién a nivel mundial: de 14.600 mi-
llones de dolares en 2019 a 22.000 en 2020 (The Social Media Family, 2021, p.41).
Instagram se ha convertido, ademas, en parte integral de la vida de nifos y jovenes
(Vizcaino-Verdu y Aguaded, 2020). Su creciente popularidad ha ido acompanada en
todos estos anos de una diversificacidn en sus contenidos y en sus usuarios, y ha sido
objeto de estudios de relevancia internacional (San Cornelio & Roig, 2020).

Pese a tratarse de un espacio estrictamente pictorico, donde se privilegia el con-
tenido audiovisual por encima del textual o argumentativo (Longhi-Heredia, 2022),
una de las tendencias mas recientes tiene que ver con la promocién de la lectura y
la critica literaria: Bookstagram. Quiles Cabrera (2020) aclara que mientras la mayoria
de instagrammers usan la red para compartir fotos de su dia a dia, existe un grupo de
biblidfilos que la estd empleando para ensalzar el libro como objeto estético, como
elemento de culto en si mismo. En este sentido, convierten su Instagram en un cata-
logo de fotos artisticas protagonizadas por aquellos libros que, en cierta manera, ellos
idolatran y recomiendan al resto de lectores.

Sarria (2021) aclara que Bookstagram es el término por el que se conoce la unién
entre Instagram vy los libros. Se trata de una comunidad de usuarios donde la lectura y
la fotografia suelen ir de la mano, donde las cuentas de estos usuarios estan llenas de fo-
tografias de libros, resenas sobre ellos y, en su opinidén, mucha imaginacién y creativi-
dad. Para Alberto Piernas (2016), los bookstagrammers son avidos lectores que han con-
vertido Instagram en su café literario personal gracias al hashtag del mismo nombre, en
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grupos donde se recomiendan nuevas lecturas y se comparte el amor por los libros gra-
cias a la fotografia. Sin embargo, lo mas interesante de su planteamiento es que:

En estos circulos los nuevos lectores pasan por encima de la considerada
como critica especializada para romper las normas, democratizar la difusion
del libro y ejercer su propia versién del boca-oreja entre las masas, lo cual
permite que nuevos autores puedan ser mas conocidos y viejos clisicos sean
descubiertos por las nuevas generaciones (Piernas, 2016).

En el presente trabajo analizaremos si el papel llevado a cabo por Bookstagram
se asemeja al que hasta ahora venia desempenando la critica literaria en los medios
de comunicacién convencionales. Para ello, resulta preciso definir las funciones y los
rasgos de la critica literaria tradicional.

2. Caracteristicas generales de la critica literaria

En un primer acercamiento a la critica, cabria decir que se trata de un género
periodistico con un profundo arraigo en la prensa, considerada por Martinez Albertos
(2002, p. 377) como «la actividad de comentario a las novedades de la vida intelec-
tual», que constituye, en su opinion, lo mas destacado de la seccion cultural del perio-
dico. Dicho autor recuerda que el critico puede ser un periodista profesional sin nor-
mas ni limites en el estilo y la técnica empleada a la hora de realizar los comentarios,
con un profundo conocimiento sobre la parcela concreta de la actividad cultural so-
bre la que escribe y orienta a sus lectores, con una necesaria puesta al dia personal de
las mas recientes corrientes estéticas y criticas de la especialidad (pp. 377-378).

Abril Vargas (1999, p. 183) se refiere a la critica como todo aquel texto de opi-
nién o articulo, publicado en un periddico, en el que se expone la valoracion que le
merece un trabajo de caracter creativo o artistico que se ha dado a conocer reciente-
mente al pablico, a una persona experta en la materia sobre la que se emite el juicio.
En este sentido, el critico ha de ser un orientador competente, sagaz y desinteresado,
un espectador que actia como un delegado del pablico (Armananzas y Diaz Noci,
1996, p. 145) y que ejerce, por tanto, una tarea de prescripcién. A su vez, las carac-
teristicas generales de la critica son aplicables al ambito de la literatura, pues como
asegura Grijelmo (2014, p. 112), la critica es aquel articulo de opinién que analiza,
disecciona, desmenuza y elogia o censura —parcial o totalmente— una obra artis-
tica o cultural. Muchos han sido los autores que han definido los rasgos de la critica
y han tenido a este género periodistico en el punto de mira de sus investigaciones
académicas (Gutiérrez Palacio, 1984; Martin Vivaldi, 1993; Gomis, 1995; Mayo-
ral, 2013; Parrat, 2017). Teniendo en cuenta sus argumentos como punto de par-
tida, hemos de sumar las aportaciones especificas de Armafanzas y Diaz Noci (1996)
acerca de la critica literaria para plantear aqui una propuesta que sirva como modelo
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para analizar las publicaciones realizadas en Instagram en torno al mundo del libro y
la lectura, con objeto de discernir si la labor llevada a cabo por los denominados bo-
okstagrammers se asemeja a la del critico literario. En este sentido, la critica literaria
ha de explicar, analizar, argumentar y enjuiciar los valores de un libro. Parrat (2017)
asegura que la valoracidn debe salpicar todo el mensaje, el critico ha de ser todo lo
creativo e instructivo que pueda a la hora de redactar su texto y que el altimo pa-
rrafo encierre una conclusién enjuiciativa. Se trata de un articulo firmado que in-
forma, interpreta y juzga (p. 263). A estas tres funciones podemos sumar la de entre-
tener, pues hay quien considera la critica en si como una obra marginal de creacion,
como apunta Abril Vargas (1999, p. 191), y hay personas que encuentran en la lec-
tura de las criticas verdadero placer. Esto tltimo dice mucho acerca del estilo de re-
daccidon que puede llegar a alcanzar este género. Asimismo, la critica literaria suele ir
acompafiada de una ficha técnica que recoge de manera esquematica los datos funda-
mentales de la obra: autor, editorial, nimero de paginas, fecha de publicacion...

Con todo esto, procedemos a establecer un pequefio perfil del critico literario,
asi como una serie de caracteristicas generales de la critica literaria que sirvan como
referencia para analizar las publicaciones en Instagram relacionadas con esta materia,
con objeto de establecer analogias y diferencias entre ambos formatos y entre los au-
tores de los mismos, es decir, criticos literarios tradicionales y bookstagrammers. Por
tanto, la critica literaria queda definida por los siguientes rasgos:

— Se trata de un texto firmado.

— Su autor posee un profundo conocimiento sobre literatura y esta al dia de la
actividad editorial y de las tendencias y corrientes estéticas del momento.

— El critico ejerce una labor de prescripcion al seleccionar y recomendar unas
novedades literarias por encima de otras.

— La critica literaria explica, analiza, argumenta y enjuicia los valores de un libro.

— El propio texto de la critica puede tener también una funcién de entreteni-
miento.

— Suele venir acompaniada de una ficha técnica que recoge los principales da-
tos de la obra.

3. Metodologia y objetivos

El anterior apartado ha servido para establecer los rasgos de la critica literaria,
asi como las caracteristicas generales y posibilidades que ofrece Instagram para este
género periodistico, teniendo en cuenta experiencias similares en internet, como los
bookbloggers, y en otras redes sociales como Youtube, donde los denominados book-
tubers han encontrado un lugar idéneo para la difusiéon de la lectura. Con todo ello,
partimos de la idea de que la critica literaria ha hallado en Instagram una nueva pla-
taforma para informar y opinar sobre literatura, manteniendo algunos de las rasgos
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principales de este género periodistico e incorporando otras nuevas caracteristicas,
propias de la naturaleza de esta red social.

Con esta idea como punto de partida, los objetivos del presente trabajo son los
siguientes:

O1. Definir el significado del término Bookstagrammer y analizar y describir el
tipo de contenido que comparten este tipo de usuarios en sus perfiles de Ins-
tagram.

0O2. Comparar los seis perfiles en espafiol con mayor nimero de seguidores
para tratar de establecer semejanzas y diferencias en su manera de publi-
car contenido sobre literatura.

O3. Analizar el engagement con sus seguidores, teniendo en cuenta el tipo de
contenido publicado, asi como el nimero de comentarios y «Me gusta».

Para tratar de alcanzar estos objetivos, hemos empleado como herramienta metodo-
légica el analisis de contenido, entendido como un procedimiento sistematico orientado
a examinar y desvelar el contenido manifiesto o latente de textos y que, a su vez, permite
hacer interferencias sobre el emisor y los posibles efectos sobre las audiencias (Eiora y Ba-
rranquero, 2017). La muestra seleccionada para este analisis de contenido comprende las
publicaciones realizadas durante el mes de marzo de 2021 por los seis perfiles de books-
tagrammers en espafnol con mayor nimero de seguidores. El proceso de seleccion de per-
files obedece a un muestreo no probabilistico. Hemos realizado una serie de buasque-
das dentro de la propia red social Instagram introduciendo los términos «bookstagramy,
«bookstagrammen y «bookstagrammers» y hemos seleccionado los perfiles con mayor
nimero de seguidores. Paralelamente, hemos realizado una buasqueda en Google para
tratar de encontrar, igualmente, los perfiles mas visitados. De todos los perfiles obtenidos
en dichas basquedas, hemos seleccionado los seis mas populares. Son estos:

TaBrLA 1

Principales bookstagrammers en espaiol (descripcion)

Perfil en Instagram N.° seguidores N.° publicaciones hasta la fecha (8 de abril de 2021)
raquelbookish 144.000 809
dimeunlibro 80.300 911
fiebrelectora 59.300 2701
patriciabema 49.000 2155
bibianainbookland 47.000 1551
loslibrosdejuliet 44.500 1218

Fuente: Elaboracion propia.
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A la hora de llevar a cabo el analisis de contenido hemos tenido en cuenta todas
las publicaciones realizadas en este periodo de tiempo, ya sean fotografias (o imagenes
en su sentido mas amplio) o video, y hemos dejado a un lado las llamadas stories debido
a su caducidad, ya que estas desaparecen 24 horas después de ser publicadas. Asimismo,
tanto la cantidad de seguidores de cada cuenta como el ntimero de «Me gusta» y los
comentarios de cada publicacion han sido contabilizados el 8 de abril de 2021, dada su
variabilidad con el paso del tiempo. Cada una de las publicaciones ha sido analizada a
partir de una ficha compuesta por los siguientes elementos o categorias:

— Nuamero de ficha

— Perfil: Nombre del usuario que gestiona la cuenta.

— Fecha de publicacion

— Tipo de publicacion: Fotografia o video. En el caso de la fotografia, tan solo he-
mos encontrado un caso en el que la imagen se correspondia con un texto sobre
fondo blanco, por lo que hemos decidido no incluirla como una opcion dife-
rente.

— Presencia fisica del usuario: Si, no, parcial. Hace referencia a la aparicién
o no del usuario en cada publicacién, o parcialmente, cuando muestra una
mano o algin escorzo de su cuerpo.

— Tematica: Opinién, recomendacién u otros. Se categorizara en funcion de la
caracteristica que prime en la publicacion. En el primero de los casos, el autor
ha leido el libro o los libros que se muestran y vierte su opinidn al respecto, ar-
gumentando su punto de vista sobre la obra. El segundo caso puede considerase
como una invitacién a la lectura donde el autor ofrece Gnicamente informa-
ci6én visual y textual sobre uno o varios libros, sin una opiniéon debidamente ar-
gumentada sobre el contenido de la obra en cuestion. En el tercer caso (otros),
la publicacién alude a cuestiones personales del creador/a de la cuenta, sorteos
que organiza entre sus seguidores u otras cuestiones relacionadas con la aficion
por la lectura que no encajan en ninguna de las anteriores categorias.

— Funcién apelativa: Si, no. Esta categoria hace alusién a la funcién del len-
guaje empleada con el propdsito de llamar la atencién de un receptor para
obtener de su parte una respuesta o inducir una reaccion.

— Namero de «Me gusta»

— Nuamero de comentarios

Este anilisis de contenido de caricter cuantitativo se complementa con entre-
vistas cerradas o semiestructuradas a tres de los propietarios de las cuentas seleccio-
nadas: Lucia Rodriguez de la Fuente, creadora de la cuenta fiebrelectora, entrevistada
por correo electrénico el 25 de mayo de 2021; Judith Serra Rodriguez, creadora de
la cuenta loslibrosdejuliet, entrevistada por correo electronico el 26 de mayo de 2021;
e Ivan Gémez Calero, creador de la cuenta dimeunlibro, entrevistado a través de Te-
legram el 14 de julio de 2021. Estas entrevistas constituyen un cuestionario estanda-
rizado que implica la formulacién de las mismas preguntas en igual orden a todos los
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sujetos (Eiroa y Barranquero, 2017, p. 68). Las respuestas obtenidas sirven para con-
trastar los resultados obtenidos en el analisis cuantitativo y dotan al presente trabajo de
un enfoque cualitativo anadido. Las propietarias de las otras tres cuentas de Instagram
analizadas en este trabajo han rehusado atender nuestra peticién de ser entrevistadas.

4. Analisis de contenido. Resultados

En este apartado se muestran los resultados del analisis de contenido aplicado a los
seis perfiles de Instagram seleccionados para esta investigacion, cinco de los cuales tie-
nen como responsables a mujeres. La muestra para el analisis contempla todas las publi-
caciones realizadas en los citados perfiles durante el mes de marzo de 2021. En total, se
han contabilizado 123 publicaciones. El perfil con mayor ntimero de publicaciones es
el de loslibrosdejuliet, con 31, seguido por bibianainbookland y patriciabema, con 30. Estas
tres creadoras publican contenido pricticamente a diario en sus respectivas cuentas.

TABLA 2

Muestra de perfiles para el analisis
y numero de publicaciones

Perfil en Instagram  N.° publicaciones
raquelbookish 5
dimeunlibro 8
fiebrelectora 30
patriciabema 19
bibianainbookland 31
loslibrosdejuliet 30
Total 123

Fuente: Elaboracién propia.

4.1. ANALISIS DEL TIPO DE PUBLICACION

El analisis de esta variable refleja que la inmensa de la mayoria de publicaciones
(110) son imagenes o fotografias, mientras que el resto (13) son videos.

4.2. ANALISIS DE LA TEMATICA

Dentro de las categorias establecidas en la hoja de analisis, la tematica mas re-
currente en las publicaciones de los bookstagrammers seleccionados es la de recomen-
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daciones de libros, pues suponen casi el 74% del total. Las opiniones acerca de de-
terminados libros comparten el mismo porcentaje de publicaciones que aquellas
enmarcadas dentro de la categoria «Otros» que, como ya sefialibamos en el apartado
de metodologia y objetivos, se corresponden con sorteos promocionales organizados
por los autores o abordan cuestiones de indole personal, pero siempre relacionadas
de algin modo con la aficidn por la literatura. Es el caso de la publicacion realizada
el 13 de marzo por raquelbookish, donde ofrece algunos consejos para escribir, por ci-
tar un ejemplo.

4.3. ANALISIS DE LA PRESENCIA FISICA DEL AUTOR/A EN LAS PUBLICACIONES

Uno de los recursos mas habituales a la hora de publicar contenido en Books-
tagram es que el autor aparezca fisicamente en la imagen o video. Al menos asi lo re-
fleja el analisis de los resultados, donde la mitad de las publicaciones incluyen una
presencia fisica total (25,20%) o parcial (25,20%) del creador del perfil. En el 49,59%
restante, las autoras no aparecen fisicamente en la publicacién.

4.4. ANALISIS DE LA FUNCION APELATIVA

Uno de los aspectos mas llamativos de los textos que acompaian a videos o
fotografias o incluso que aparecen dentro de ellas es el uso de la funcién apela-
tiva, es decir, aquella con la que el emisor busca llamar la atencién del receptor
y despertar en €l una reaccidn o respuesta. Esto ocurre en la prictica totalidad de
las publicaciones, concretamente en el 95,93% de las mismas. Por citar algunos
ejemplos, el 16 de marzo, bibianainbookland se dirige a sus lectores de esta manera:
«;Os gustan las historias con alglin tema paranormal? ;Qué libro que hayais leido
es el que mas miedo os ha dado?». El 30 de marzo, loslibrosdejuliet recomienda
un libro y concluye: «;Lo habéis leido?;cudl estd siendo vuestra Gltima lectura de
marzo?.

4.5. ANALISIS DE LAS PUBLICACIONES QUE MAS GUSTAN

El presente apartado se centra en analizar la interaccién de los seguidores
de estas cuentas en funcién del uso de que estos hacen del botén «Me gusta» en
cada una de las publicaciones. En un primer acercamiento a esta cuestiéon, obser-
vamos la media de «Me gusta» por publicacidén que tiene cada uno de los pro-
pietarios de estas cuentas y comprobamos que la cuenta de raquelbookish es la que
obtiene un mejor promedio, es decir, alrededor de 7.237 usuarios suelen valorar
positivamente cada una de sus publicaciones al indicar «Me gusta» en cada una

de ellas.
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[ Me gusta (media por publicacion)

raquelbookish  dimeunlibro fiebrelectora patriciabema bibanainbookland loslibrosdejuliet
Fuente: Elaboracion propia.
GrArico 1

Media de «Me gusta» por cada publicaciéon y autor
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Fuente: Elaboracion propia.
GRrAFICO 2

Tematicas que mas gustan
Si analizamos las publicaciones en funcién de su tematica, descubrimos que los
contenidos que mas gustan son los recogidos dentro de la categoria «Otros», donde

se incluyen sorteos, cuestiones de indole personal del propietario de la cuenta o sen-
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cillamente temas relacionados con la lectura, con una media de 2.358,51 «Me gusta»
por cada publicacion. Las recomendaciones ocupan el segundo lugar entre los temas
preferidos por los usuarios, al recabar una media de 1.490,92 «Me gusta» por publi-
cacién, mientras que las opiniones sobre libros que ha leido el creador de la cuenta
ocupan el dltimo lugar, con 1.206,81 «Me gusta» de media cada publicacion.

Si tenemos en cuenta el tipo de publicacion, los seguidores de Bookstagram prefie-
ren, indiscutiblemente, los videos antes que las imagenes. La diferencia en la media de
«Me gusta» entre las dos opciones de esta categoria es notable. Cada video recibe una
media de 3.200,38 «Me gusta», mientras que las imagenes recopilan menos de la mitad:

1.373,81.
M Tipos de publicaciones que mas gustan (Media «Me gusta» por publicacién)

3.400,00

2.550,00

1.700,00

3.200,38

850,00
1.373,81

0,00
Video Imagen

Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 3

Tematicas que mas gustan

Los expertos consultados, sin embargo, cuestionan estos resultados y otorgan
una mayor notoriedad a las fotografias. Rodriguez de la Fuente (entrevista 25 de
mayo de 2021) comenta que apenas utiliza videos en su cuenta y desconoce el im-
pacto real que pueda tener este tipo de formato en Bookstagram. Serra Rodriguez
(entrevista 26 de mayo de 2021) asegura que, en base a su experiencia, los resultados
obtenidos no siempre son asi, es decir, en otras muchas ocasiones, los «<Me gusta» o
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likes que reciben las fotografias superan a los que obtienen las publicaciones en forma
de video. Dicha autora atribuye los datos a un mal funcionamiento del agoritmo por
el que se rige Instagram, que ocasiona ademas que las publicaciones lleguen a un na-
mero menor del que representan los seguidores. Por su parte, Gomez Calero realiza
esta valoracion acerca de los resultados obtenidos en este apartado:

A mi siempre me han funcionado mejor las imagenes que los videos. Mi au-
diencia es asi, se ha acostumbrado a la imagen. En Instagram va todo muy ri-
pido, la ventana de tiempo del usuario es mis baja, y lo que quiere es ver cuantas
mas publicaciones, mejor. El tiempo de atencién se ha reducido y los prondsti-
cos es que sigan bajando. Es cierto que los reels han supuesto un bombazo y la
gente esta enganchado a ellos. Los videos que mas funcionan son los comicos, y
para los libros resulta mas dificil. En general, las fotos tienen mas likes que los vi-
deos en las cuentas literarias (Gomez Calero, entrevista 14 de julio 2021).

[l Gusto por la presencia fisica (Media «Me gusta» por publicacién)

3.000,00

2.400,00

1.800,00

1.200,00 2.393,48
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600,00 1.134,69

0,00
Si Parcial No

Fuente: Elaboracion propia.
GrAFICO 4

Gusto por la presencia fisica

Por altimo, hemos de destacar las preferencias de los usuarios de Instagram
cuando se trata de valorar la presencia fisica del bookstagrammer en sus publicacio-
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nes. Los resultados demuestran que los usuarios de esta red social prefieren que el
creador de la cuenta aparezca fisicamente en sus publicaciones. Esta afirmacién se
desprende de los datos que recoge el grafico 4, donde se puede apreciar que las
publicaciones en las que se puede ver el rostro del creador de la cuenta —como
norma general, aparece mostrando un libro entre sus manos— aglutinan una me-
dia de 2.393,48 «Me gusta». Cuando su presencia en la fotografia o video es par-
cial —lo mas habitual es ver sus manos—, las publicaciones reciben una media de
1.590,65 «Me gusta», mientras que las publicaciones con menor namero de «Me
gusta» son aquellas en la que no hay ningan tipo de presencia del autor, con una
media de 1.134,69 «Me gusta».

Esta presencia fisica de la autora en las publicaciones, en opinién de Ro-
driguez de la Fuente (entrevista 25 de mayo de 2021), obedece a la basqueda de
la cercania con sus seguidores, «para que se pueda apreciar que también hay una
persona al otro lado, alguien que estd haciendo todo ese trabajo que hay detras».
Serra Rodriguez (entrevista 26 de mayo de 2021) considera que la presencia fi-
sica de la autora hace mis atractiva la publicacién, mas proxima al lector. «Creo
que aqui también interviene el factor humano, nos identificamos con la persona
que nos muestra el libro y queremos saber mas, capta nuestro interés mas que si
solamente mostramos el libro», asegura. En definitiva, el hecho de aparecer o no
en las publicaciones depende de cada autor, es una decisién personal, en opinién
de Gomez Calero, que va a condicionar la percepcidn y las expectativas de la au-
diencia:

En Instagram y otras redes sociales, cuando empiezas a publicar, vas
creando tu propia audiencia. Si sale tu cara, tu cuerpo, empiezan a co-
nocerte, te dan likes, y la gente se acostumbra a tu presencia. Educas a tu
audiencia. Si te pasas una temporada haciendo que salga tu mano, le dan
likes al libro. Si sales cogiendo el libro y estas td, y lo acompanas de tex-
tos mas personales, la gente se acostumbra a verte y ven detrds que hay
una persona como ellos, que le gusta leer y no les asusta verte, les gusta
verte. Hay autores que piensan que si no aparecen, las fotos no tendran
likes, y hay gente que piensa que aparecer no es necesario. Depende de
la semilla que estés sembrando (Goémez Calero, entrevista 14 de julio de
2021).

4.6. ANALISIS DE LAS PUBLICACIONES MAS COMENTADAS
Del mismo modo que resulta interesante conocer los gustos y preferencias
de los usuarios de Instagram bajo el paraguas de la lectura y la literatura, puede

ser igualmente revelador analizar las publicaciones que suscitan mayor namero
de comentarios. El primer dato a tener en cuenta es que cada publicacién re-
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cibe una media de 35,98 comentarios. En funcién del tipo de tematica, las pu-
blicaciones con mayor nimero de comentarios son las recogidas en el apartado
«Otros», con una media de 67,50 comentarios, muy por encima del prome-
dio general, como refleja el grafico 5. La segunda tematica mas comentada es la
de «opinién», con una media de 39,75 comentarios en cada publicacién. En al-
timo lugar estarian las recomendaciones de libros, que despiertan una media de
29,77 comentarios.

[ Comentarios que suscita cada temética

87,50

70,00

52,50

35,00

17,50

0,00

Opinién Recomendacion Otros

Fuente: Elaboracion propia.
GRrAFICO 5

Comentarios que suscita cada tematica

Por tltimo, queriamos comprobar si las publicaciones que apelan al usuario,
ya sea a través del texto o dentro de la propia imagen o video, cumplian con su
cometido. A tenor de los resultados, hemos de concluir que la funcién apelativa
de estas publicaciones no fomenta necesariamente la participaciéon de los usua-
rios. Como se puede apreciar en el grafico 6, las publicaciones que contienen
la funcién apelativa reciben una media de 36,02 comentarios, una cifra ligera-
mente superior a la de aquellas que no contienen dicha funcidén, con una media
de 34,80 comentarios. La diferencia, como hemos podido constatar, es apenas
destacable.
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[ Comentarios en publicaciones con funcién apelativa

36,75

36,00

35,25
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Si No

Fuente: Elaboracion propia.
GRrAFICO 6

Comentarios en publicaciones con funcion apelativa

Los bookstagrammers entrevistados coinciden en la observacion de que el uso de Ins-
tagram estd marcado por la inmediatez y que los usuarios solo van a comentar lo que
realmente les interesa, por lo que la funcidén apelativa no contribuye de forma definitoria
a aumentar el nimero de comentarios de una publicacién. Goémez Calero (entrevista 14
de julio 2021) profundiza en el analisis del uso de la funcidn apelativa y sefala:

La funcién apelativa es muy ttil pero no se usa bien. Depende de como
lo utilices tiene mas o menos reacciones. Si lo usas constantemente, pierde
fuerza. La gente se aburre de ver siempre la misma pregunta. A veces en una
publicacién puedes pedir al usuario que mire la foto, que comente si le ha
gustado el libro que muestras, hay un enlace para hacer click... Pero la gente
se satura o se marea y pierdes fuerza. Hay veces que no es necesario usar la
funcién apelativa para conectar con el lector. Por otra parte, si pides a la
gente hacer comentarios pero no los contestas, la gente se puede sentir nin-
guneada. Usas la funcion apelativa para obtener una respuesta del individuo
pero te estds dirigiendo a las masas. Cuando lo haces solo es dificil, por falta
de tiempo, pero eso se traduce en penalizaciones.
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4.7. OTRAS CONSIDERACIONES DE IMPORTANCIA

Mas alla de los resultados del anilisis de contenido, las entrevistas realizadas a

los responsables de tres de las cuentas de Instagram analizadas ofrecen reflexiones in-
teresantes sobre el contenido y la funcién de Bookstagram. En su opinién, Instagram
es un nuevo espacio para la critica literaria, pero sobre todo es un lugar donde com-
partir la aficién por la lectura. Rodriguez de la Fuente opina asi:

Dedicamos mucho tiempo a hablar sobre literatura y libros, pero no somos
profesionales de ese campo, ni lo pretendemos: hablamos sobre nuestras lectu-
ras como podrias hablarle a un amigo de la Gltima novela que has leido, con
cercania y sencillez, y porque nos gusta (entrevista 25 de mayo de 2021).

Por su parte, Serra Rodriguez concibe esta red social de la siguiente forma:

Las redes sociales como Instagram nos permiten llegar a la gente de una
forma mas sencilla, antes para buscar referencias sobre un libro debias buscar
en blogs, ahora lo tienes todo en la misma aplicacién. Creo que este espacio
nos permite ambas cosas, compartir nuestra aficiéon a la vez que publicamos
criticas literarias, de hecho creo que ambas cosas van de la mano (entrevista
26 de mayo de 2021).

Por tltimo, Gémez Calero otorga una gran importancia a las posibilidades

creativas que Instagram ofrece a los propietarios de una cuenta y asegura que esta red
social no es el medio natural de criticos literarios tradcionales:

Criticos literarios per se, que hayan trabajado previamente en medios tradi-
cionales, no hay muchos, principalmente porque Instagram ha sido utilizado so-
bre todo por gente joven, aunque ahora empieza a haber gente de otras edades.
Los que llevamos tiempo en Instagram vemos aqui un espacio en el que opinar
sobre los libros que leemos. Hay una necesidad de expresarnos en redes socia-
les sobre aquello que leemos. Esta necesidad ya existia en el formato de pagina
web pero ya no se habla tanto de esto, ahora es mas facil utilizar Instagram por-
que es un medio universal, aprendes como funciona y ya sabes publicar y des-
envolverte, algo que en los blogs era mas complicado. Instagram ha facilitado la
expresion a nivel de creacidon. Es un espacio para compartir la aficion por la lec-
tura o cualquier otra aficién (entrevista 14 de julio de 2021).

Por otro lado, no existe un perfil definido de usuario y el contenido varia se-

gln cada cuenta. En el caso de fiebrelectora, la gran mayoria de sus seguidores tienen
entre 18 y 34 anos y sus intereses literarios, como asegura su autora, giran en torno
a la novela de fantasia, juvenil contemporanea, romantica y thriller (Rodriguez de la
Fuente, entrevista 25 de mayo de 2021). La franja de edad mas habitual entre los se-
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guidores de loslibrosdejuliet esta entre los 18 y los 44 afos, interesados en la novela
de fantasia, romantica, thriller, contemporanea e historica (Serra Rodriguez, entre-
vista 26 de mayo de 2021). En dimeunlibro, la edad media del usuario habitual suele
situarse entre los 22 y los 46 aflos, y sus contenidos obedecen exclusivamente a los
intereses de su autor, centrados, segln sus propias palabras, en literatura contempo-
rinea, intimista, emotiva... novela negra, historica y libros clasicos (Gémez Calero,
entrevista 14 de julio de 2021).

5. Conclusiones

El presente trabajo partia de la idea de que la critica literaria ha encontrado en
Instagram un nuevo espacio para informar y opinar sobre literatura, conservando al-
gunos de los rasgos principales de este género periodistico y anadiendo nuevas carac-
teristicas propias de este medio en cuestidon. En este sentido, Bookstagram puede de-
finirse como un espacio dentro de la red social Instagram dedicado a la promocion
y/o critica de la literatura, un lugar en el que sus usuarios comparten el interés por
los libros a través de fotografias, videos y textos. A tenor de los resultados obtenidos
en el analisis de contenido y tomando como referencia los rasgos de la critica litera-
ria expuestos en el apartado 1.3., hemos de destacar que la tarea desarrollada por los
bookstagrammers se asemeja a la de los criticos literarios en algunos aspectos:

— En ambos casos, son textos o publicaciones que van siempre firmadas por sus
autores.

—Podemos afirmar que tanto criticos literarios tradicionales como bookstagram-
mers poseen un amplio conocimiento sobre literatura y estin al dia de la ac-
tividad editorial y las tendencias del momento.

— Al igual que el critico, el bookstagrammer ejerce una labor de prescripcion al
seleccionar y recomendar determinadas lecturas.

— Del mismo modo que el texto de la critica puede cumplir una funcién de en-
tretenimiento, es decir, estd concebido como un texto escrito para disfrutar al
leerlo, las publicaciones en Instagram responden también a esa filosofia. Books-
fagram se muestra como un espacio en el que las imagenes o videos que forman
parte de cada publicacion, asi como los textos que las acompanan, estan plantea-
das para entretener al usuario, con una estética y un diseno muy cuidados.

— La ficha técnica es un elemento que forma parte de la critica literaria, pues re-
coge los principales datos de la obra (autor, titulo, editorial, nimero de pa-
ginas, fecha de lanzamiento...) y que los bookstagrammers siempre incluyen a
modo de texto en toda publicacidén que constituya una lectura recomendada.

Sin embargo, pese a compartir todos estos rasgos, existe una diferencia fun-
damental entre ambos formatos. Declamos que una de las principales funciones de
la critica es explicar, analizar, argumentar y enjuiciar los valores de un libro. No es
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esta la principal razén de ser de Bookstagram, puesto que las recomendaciones de li-
bros realizadas por sus usuarios no estan siempre argumentadas y se basan en crite-
rios estrictamente personales o aleatorios. Son simples invitaciones a la lectura des-
provistas de opinién. Los resultados del anilisis de contenido revelan que el 73,98%
de las publicaciones analizadas tienen esta naturaleza. Se trata de meras recomenda-
ciones, donde se muestran determinados libros a través de una imagen o un video,
pero no se esgrimen argumentos solidos que aconsejen su lectura. Solo el 13,01% de
las publicaciones de Bookstagram podrian catalogarse como criticas tradicionales, al ir
acompanadas de un texto que responde a un discurso argumentativo que ensalza los
valores de la obra en cuestidn a la vez que sefiala los aspectos negativas de la misma.
Por ello, y teniendo en cuenta también las opiniones de los expertos consultados,
Bookstagram constituye ante todo un espacio para la difusién de la lectura y el inter-
cambio de impresiones entre sus usuarios. La naturaleza de esta red social permite
una interaccién inmediata y continua entre sus usuarios, por lo que las publicaciones
que incluyen opinién (y que podrian catalagorse como criticas) no constituyen un
mensaje unidireccional, como en el caso de la critica tradicional.

Los bookstagrammers, por tanto, podrian definirse como amantes de los libros
que utilizan Instagram para recomendar nuevas lecturas en un espacio en el que
comparten su interés y pasién por la literatura con otros usuarios, con quienes man-
tienen una interaccidon constante, a través de la fotografia y el video (O1). Su tarea
de prescripcidn se asemeja a la del critico literario tradicional, pero la edad de su pa-
blico abarca una horquilla de edad muy concreta que se sitda entre los 18 y los 46
afios, donde predomina el interés por la literatura contemporanea, y especialmente
por la novela de fantasia, juvenil, romantica y thriller.

Entre los perfiles de Bookstagram analizados, los dos con mayor nimero de segui-
dores (raquelbookish y dimeunlibro) son los que realizan publicaciones con menos fre-
cuencia. Se trata de un ecosistema eminentemente femenino, donde cinco de estos
seis perfiles han sido creados por mujeres. En el computo global de publicaciones, la
fotografia es el contenido prioritario, pues representa el 89,43% del total, frente a un
10,57% de videos. La tematica mas habitual es la recomendacion de libros (73,98%),
mientras que la opinion, lo que podria considerarse una critica al uso, supone el
13,01% del total, un porcentaje idéntico al de las publicaciones categorizadas como
«Otros», protagonizadas por sorteos o escenas de la vida personal de las autoras, que
guardan siempre una relacién directa con la aficidon por los libros. La presencia de las
autoras en las fotografias o videos es un recurso utilizado en la mitad de las publicacio-
nes. Mucho mis frecuente es el uso de la funcidn apelativa en los textos que acompa-
fan a cada publicacidn, pues en el 95,93% de los casos las autoras recurren a esta estra-
tegla comunicativa que persigue la interaccién con los usuarios de esta red social (O2).

A tenor de las interacciones, los temas preferidos por la audiencia se encuen-
tran dentro de la categoria «Otros», es decir, sorteos y cuestiones personales que guar-
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dan relacién con la literatura, cuyas publicaciones reciben una media de 2.358 likes.
Las recomendaciones ocupan el segundo lugar, con 1.490,92 «Me gusta» por publi-
cacion. En dltimo lugar, se encuentra la opinién, con una media de 1.206,81 likes, lo
que viene a reforzar la idea de que la critica literaria no ocupa un lugar preponderante
en los gustos de los usuarios. La categoria «Me gusta» es también la que recibe un ma-
yor niimero de comentarios, 67,5 por cada publicacion, seguida de la opinién, con
39,75, y en Gltimo lugar quedan las recomendaciones, que apenas suscitan 29,77 co-
mentarios de media. El analisis de contenido demuestra que el uso de la funcién ape-
lativa en las publicaciones no invita necesariamente a la interacciéon, pues la media de
comentarios que suelen recibir las publicaciones que incluyen frases que buscan una
respuesta escrita del usuario apenas reciben mas comentarios (36,02 de media) que
aquellas que no (34,80). Los usuarios valoran positivamente que los bookstagrammers
aparezcan fisicamente en sus publicaciones, pues cada vez que lo hacen total o par-
cialmente en la imagen o video reciben una media de 2.393,48 y 1.590,65 de likes
respectivamente. Las publicaciones en las que no hay presencia fisica suelen gustar
menos, segun el anilisis, pues suelen recibir una media de 1,134,69 «Me gusta» (O3).

En definitiva, Bookstagram es ante todo un espacio en la red en el que compartir
la aficién por la literatura. La funcién de los bookstagrammers como criticos literarios,
por tanto, se encuentra en un segundo plano. Por Gltimo, consideramos relevante
destacar la disonancia existente entre algunos de los resultados del analisis cuantitativo
y las opiniones recabadas de los bookstagrammers a través de las entrevistas, lo que pone
de manifiesto la importancia de los métodos cualitativos a la hora de estudiar platafor-
mas como Instagram, que cada vez ofrecen datos mas sesgados y menos fiables como
resultado de las acciones de los algoritmos. En cualquier caso, el presente trabajo su-
pone un primer acercamiento a este fenémeno y abre nuevas vias de investigacion
que podrian girar en torno al estudio pormenorizado de las audiencias, el mensaje y
en como los intereses editoriales pueden influir en este ecosistema en la red.

Contribucion especifica y orden de autores
Isaac Lopez Redondo se ha encargado de elaborar el apartado de Introduccién
y Metodologia y objetivos. Los apartados 3,4 y 5 han sido elaborados de manera

conjunta. Asimismo, Angeles Fernandez Barrero se ha encargado de la revision final
del texto. En funcién de este reparto, hemos decidido el orden de la firma.
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of Spanish nutritionists in social networks
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RESUMEN: El creciente interés en la sociedad por la alimentacion, el éxito de los nutricionistas y dietistas como
influencers y la facilidad con la que la desinformacién se extiende por las redes sociales forman un tridngulo de inte-
rés. El objetivo de este trabajo es analizar la labor de los nutricionistas espafioles como verificadores de informacién
en Twitter, Facebook e Instagram, en 2019. Los resultados indican que en su labor de fact-checkers los nutricionistas
prefieren Twitter a Instagram y a Facebook, y que existe un sesgo de género. Los nutricionistas realizan una labor
como fact-checkers poco activa y organizada, y sin tecnificacion.
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ABSTRACT: Society’s growing interest in food, the success of nutritionists and dietitians as influencers and the ease
with which disinformation spread through social networks form a triangle of interest. The aim of this paper focuses on ana-
lyzing the work of Spanish nutritionists as information verifiers on Tuwitter, Facebook and Instagram, in 2019. The re-
sults indicate that in their work as fact-checkers, nutritionists prefer Twitter to Instagram and Facebook, and there is an ev-
ident gender bias. The conclusions point to the fact that Spanish nutritionists carry out their work as fact-checkers in a not
very active, poorly organized and non-technical way.
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Introduccién

La oferta informativa sobre alimentacién ha aumentado en los tGltimos afos al
mismo tiempo que lo ha hecho la preocupacién y el interés tanto de la ciudadania
como de la academia (Argifiano y Goikoetxea, 2021; Vasconcelos et al., 2021).

El surgimiento y expansién de plataformas como Instagram, Twitter o Facebook
ha propiciado un aumento en el nimero de personas influyentes en las redes sociales que
comparten recetas de comida y consejos nutricionales en linea. Destacan los relatos re-
lacionados con la alimentacion «limpia», es decir, alimentacion saludable, y los estilos de
vida que combaten el sobrepeso y combinan las dietas saludables y «libres de» (Good-
mana & Jaworskab, 2020), frente a la exposicion excesiva a los ultraprocesados, que se-
gun varios estudios es causa directa del aumento de peso (Poti, Braga y Qin, 2017). En
este contexto, es importante resefiar la presencia las figuras de nutricionistas o periodistas
especializados, conocidos como influencers (Arginano y Goikoetxea, 2021).

Este torrente de informacion ha generado un ecosistema propicio para la gene-
raciéon y expansion de las noticias falsas —fake news—, que invaden multiples cam-
pos, desde el cambio climatico, hasta la inmigracién, la salud o la alimentaciéon (Bi-
gas, 2019). Aproximadamente el 33% de las fake news que se viralizan mediante las
redes estan relacionadas con la salud, y un importante porcentaje tiene que ver con
la alimentacién (Mariscal, 2020).

Para inactivar estas mentiras han surgido iniciativas como La Guia de los Bulos en
Alimentacién? de 2019, una publicacién elaborada por expertos médicos en el area de
la nutricion que nacid con el objetivo de desmontar algunas falsedades mas comunes,
como cuestiones sobre alimentos supuestamente cancerigenos, el aziicar de las frutas,
los ments para diabéticos, los «superalimentos» o las estrategias de marketing.

LA ERA DE LA POSTVERDAD

La creacion de contenidos falsos no es un hecho novedoso, pero la populariza-
ci6n de las redes sociales ha propulsado su expansidn, por lo tanto, resulta pertinente
el anilisis de la desinformacion que se expande por esas redes y la manera de neutra-
lizarla. Ademas, el impulso por compartir contenidos de manera inmediata facilita la
incursién de las noticias falsas y dificulta el rol de intermediador del periodismo pro-

fesional (Torres et al., 2018).

Este fenémeno afecta al sistema politico, las relaciones internacionales o las po-
liticas publicas sobre el cambio climatico. También incide en diversas cuestiones re-

2 Guia de los bulos en alimentacién: https://bit.ly/31usCrZ
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lacionadas con la salud, como ha ocurrido con el caso de los mensajes divulgados por
el movimiento contrario a las vacunaciones (Salaverria et al., 2020).

Las fake news son desinformaciones que imitan el contenido y las formas de la
noticia, pero sin garantizar los estandares de precision y credibilidad de cualquier
producto periodistico profesional (Zhou & Zafarani, 2018; Ramirez-de-la-Piscina,
Pefafiel-Saiz & Goikoetxea-Bilbao, 2020).

Vosoughi, Roy y Aral (2018) confirmaron que, en Twitter, las falsedades se difun-
den mas rapido y con mayor alcance que las verdades: la desinformacién recibe un 70%
mas de refweets. Nuestras opiniones se fortalecen cuando las compartimos con personas
afines y estas nos las corroboran, en linea con la teoria del sesgo confirmatorio (Wason &
Johnson-Laird, 1960). A estos sesgos se afiade la sensacion de la ciudadania sobre su difi-
cultad para discernir entre las noticias verdaderas y falsas (Newman ef al., 2019).

Desde la academia se ha intensificado el estudio de los procesos de verificacion
de informaciones y la implicacién de la audiencia en dicha tarea, en Twitter (Maga-
ll6n-Rosa, 2018), o en Facebook (Guess, Nagler & Tucker, 2019).

Twitter e Instagram son las redes mas habituales para seguir a influencers (Esta-
blés, Guerrero-Pico & Contreras-Espinosa, 2019.

PROCESOS DE VERIFICACION: FACT-CHECKING

Como respuesta a la inmediatez impuesta por las redes sociales, han surgido los
denominados sistemas de verificacidén (Conroy, Rubin & Chen, 2015). El fact-checking
garantiza que los textos periodisticos estén contrastados a partir de fuentes fiables, do-
cumentos oficiales y resultados de investigaciones solventes (Ufarte-Ruiz; Peralta-Gar-
cla & Murcia-Verdd, 2018). Para Echevarria (2019), la solucién no es menos fact-chec-
king, sino mejor fact-checking —elegir bien qué verifico, y mejor ain qué no verifico—,
con un foco especial sobre donde hacemos llegar nuestras averiguaciones.

Zhou y Zafarani (2018) entienden dos formas de abordar el fact-checking. La pri-
mera, mediante la verificacion manual de hechos basada en expertos (de elevada credi-
bilidad), que incluye sitios web de contraste de datos y verificaciones realizadas por el
publico. La segunda, mediante la verificacién automitica, con la asistencia de software
de contraste. Redondo (2018) advierte de que comprobar la fiabilidad de las informa-
ciones en las redes sociales es un reto inmenso que requiere de técnicas expresas.

Los primeros proyectos de fact-checking datan de principios del siglo xx1 y fue-
ron Factcheck.org, del Public Policy Center de la Universidad de Pensilvania (2003), y
Channel 4 Fact Check (2005).
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La principal organizacién es la International Fact-checking Network (IFCN), fun-
dada en 2015. En su web?® incluye cuatro plataformas acreditadas de Espafa: Efe Ve-
rifica, Newtral, Verificat y Maldito Bulo/Maldita.es.

INFLUENCER Y ENGAGEMENT

El influencer se puede definir como una versiéon moderna del lider de opinién
tradicional cuyo valor reside en saber combinar sus labores de prescriptor con la cus-
todia y administracidén de su marca personal (Fernandez-Gémez, Hernandez-San-
taolalla & Sanz-Marcos, 2018) para fortalecer la conexién con la audiencia y garanti-
zar su fidelidad (Brems et al., 2017). Esta fidelidad entronca con un concepto difuso
como es el engagement, que también se identifica con significantes como compromiso
o interaccion (Mitchelstein et al., 2018; Arginano y Goikoetxea, 2021).

La arquitectura de cada plataforma digital es distinta (Nahon, 2016). Facebook
y Twitter convierten a los ciudadanos en lo que Cremades (2007) denomina «nodos
de red»; redes densamente conectadas a nivel local, lo cual influye de forma propor-
cional en el proceso de transmisién de la informacion.

En Instagram, la materializaciéon mas evidente, y cuantificable, de la interactivi-
dad se visualiza en el nimero de «me gusta» y de comentarios. En Espaiia, el 68% de
los usuarios de redes sociales siguen a influencers, especialmente las mujeres y los me-
nores de 46 anos y lo hacen, sobre todo, en Facebook e Instagram (Interactive Ad-
vertising Bureau, 2019).

Ademas del contenido informativo que ofrecen estos influencers, algunos auto-
res los identifican directamente con el marketing por su capacidad para modificar la
actitud de sus seguidores (Freberg ef al., 2011). Para lograr este nivel de interaccién
o engagement, se presentan como ciudadanos corrientes para ganarse la confianza y
el reconocimiento de la audiencia, que se sustancia en likes o retuits (Sibada y San
Miguel, 2014).

Esta investigacidn aborda una cuestion que ha sido marginada en la academia,
como es la actividad, en las redes sociales, de los nutricionistas como verificadores de
noticias.

1. Objetivos e hipotesis

Los objetivos planteados son los siguientes:

3 https://ifcncodeofprinciples.poynter.org/signatories
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O1. Identificar y analizar las publicaciones de los nutricionistas espafioles rela-
cionadas con las fake news en Twitter, Facebook e Instagram.

O2. Estudiar y comparar el engagement de los influencers de la alimentacion en
cada una de las tres redes.

A partir de los objetivos definidos se postulan las siguientes hipotesis:

H1. Las fake news son un nicho de oportunidad para los influencers, especial-
mente los temas sobre alimentacién insana y ultraprocesados.

H2. La propaganda es el tipo de fake news mas habitual en las tres redes analizadas.

H3. Los tuits (Twitter), comentarios (Facebook) y posts (Instagram) incluyen
enlaces a contenidos audiovisuales.

H4. Los influencers ejercen un papel activo de fact-checker frente a la difusion
de la desinformacion.

H5. En todas las redes sociales, las publicaciones sobre alimentacién saludable
y ultraprocesados referidas a la desinformacién obtienen mas engagement.

2. Metodologia

Para llevar a cabo la investigacién de las cuentas en las redes de los once nu-
tricionistas de referencia en Espafia se ha recurrido al analisis de contenido (Igartua,
2006; Lopez Noguero).

El universo de anilisis contiene todos los tuits (Twitter), comentarios (Face-
book) y posts (Instagram) publicados por estos once expertos en nutricién entre el 1
de enero y el 30 de junio de 2019 en las tres redes sociales mencionadas.

La seleccién de los nutricionistas se realizé con anterioridad, tras un primer filtrado
en medios digitales de Espafia en el que se identifico a las personas con mayor presencia
en informaciones sobre la alimentacién en Espafia, a partir del uso de buscadores, en los
que se utilizaron, entre otros, el concepto «nutricionistar. En segundo lugar, se realizé un
seguimiento de las informaciones sobre alimentacioén y nutricion, también en los princi-
pales diarios digitales. Se tuvo en cuenta el nimero de seguidores y el género.

En una segunda fase se establecieron categorias con el fin de agrupar los temas
inducidos en la primera fase, y delimitar y optimizar la investigacién (Nida, 1975).
Para ello, se utiliz6 a un algoritmo de clasificacion semantico supervisado y se recu-
rri6 al modelo de programacién Python (Demsar ef al., 2013).

El proceso de extraccién finalizé con el rescate de 6.965 publicaciones, datados
entre el 1 de enero y el 30 de junio de 2019. De este conjunto, el codificador proce-

di6 a identificar manualmente aquellos en los que el influencer se refiere (y desenmas-
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cara) a las fake news publicadas en los medios o creencias extendidas en la poblacion.
Para ello, se han considerado todo tipo de vocablos usados por los influencers en sus pu-
blicaciones y relacionados con las falsas noticias, como desinformacién, mentira, bulo,
engano, manipulacién, etc. También expresiones que de forma indirecta aluden a las
noticias falsas (y jocosa, en este caso): «Tranquilidad, que los aguacates son “ecologi-
cos” y la electricidad del coche fue generada por unicornios enamorados» (Miguel A.
Luruefia, en Twitter; abril de 2019). Y las creencias generalizadas: «<Una copa de vino
no facilita la digestién» (Julio Basulto, en Facebook, mayo de 2019).

La basqueda concluyd con el hallazgo de 343 publicaciones, repartidas en Twit-
ter (198 tuits; el 5,4%), Facebook (64 comentarios; el 5,4%) e Instagram (81 posts; el
3,86%). A continuacidn, se procedid a realizar un analisis de contenido. Se valoraron
las fichas utilizadas en investigaciones previas sobre redes sociales en el campo de la nu-
tricion (Marin ef al., 2021, Marauri ef al., 2021) a partir de ocho variables:

1. Tuitero: se codifica el autor de la publicacién (tuit, comentario o post).

2. Comida: se diferencia si la labor de verificacién corresponde o no a una no-
ticia relacionada con la alimentacion.

3. Tematica: distingue los contenidos segtin las cuestiones que traten. Se han
diferenciado ocho categorias:

a) Alimentacién saludable: sobre la comida beneficiosa o perjudicial, sus
propiedades, forma de ingesta, etc., y excluyendo los referidos a los
apartados b), ¢) y d)-.

b) Alimentacion infantil: el sujeto del contenido son los menores de edad.

¢) Comida insana/basura/ultraprocesados: aborda este tipo de comida.

d) Alimentacién vegana/vegetariana: sobre alimentos de origen vegetal.

e) Promocidn: se informa de actividades publicas de los influencers.

f) Prescripcidn: recomendaciones de alimentos.

g) Mens y recetas. formas de preparacion de alimentos.

h) Personal.: actividades del influencer de caracter intimo...

4. Tipo de fake news: para su definiciéon se ha reparado en trabajos previos
(Tandoc, Ling & Lim, 2018, Salaverria ef al., 2020, Argifiano y Goikoetxea,
2021). Tras un anilisis preliminar del contenido objeto de estudio, hemos
adoptado una opcidn con cinco tipos de fake news, definidos asi:

a) Propaganda: se falsean datos para animar a consumir un producto concreto.

b) Engano: los hechos generados son integramente falsos y se publican al
estilo de la informacidn periodistica.

¢) Exageracion: discurso con trazas de verdad pero que por execso es men-
tira (Rubin, Chen & Conroy, 2015).

d) Descontextualizacion: se entiende de forma errénea.

e) Manipulacion de imigenes: fijas 0 en movimiento.
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5. Forma de fake news: directa o indirecta: indica si la noticia falsa se trata de
una informacién concreta, localizada por ejemplo en un periddico o en una
cuenta de una red social, o si se refiere a una creencia generalizada, por ejem-
plo: «el mito de los pesticidas en las fresas», Carlos Rios, marzo de 2019.

6. Modo de verificacion: propio o ajeno: referido a si es el propio influencer
quien desmiente con su discurso la fake news o si recurre a un tercero, por
ejemplo, una plataforma de fact-checking (Maldito Bulo, etc.), un articulo
cientifico o un tuit de otro nutricionista.

7. Formato de verificacidn afiadido: se refiere al formato (video, link a un blog
o a un articulo cientifico, grafico, audio, etc.) del contenido que, mediante
un enlace, puede aparecer en el tuit (Twitter), comentario (Facebook) o
post (Instagram). Se ha considerado como una categoria de formato los en-
laces a otra red social, por ejemplo, enlaces a stories de Twitter incluidos en
las publicaciones de Facebook o Instagram.

8. Engagement: En Twitter se han sumado los retuits y los likes. Twitter es una
red donde los conceptos se viralizan y se olvidan muy rapido. Al ser una
red inmediata, lo que cuenta es la reacciéon al tweet, sea like o retuit. En Fa-
cebook se han sumado los shares, comentarios y reacciones. Por lo tanto, se
han tenido en cuenta todas las formas posibles de interaccién. Y para Ins-
tagram se han computado los likes del post. En los posts con videos se ha te-
nido en cuenta los likes y no el nimero de reproducciones.

Para garantizar la fiabilidad del anilisis, se realizd una prueba intercodificadores
con un 18% de la muestra entre el codificador principal y un segundo codificador, en-
trenado previamente. De media se obtuvo un 0,79 en el coeficiente de Kappa Cohen.

3. Resultados

Desde el 1 de enero hasta el 30 de junio de 2019, los once nutricionistas selec-
cionados lanzaron, en conjunto, 6.965 publicaciones, repartidas asi: 3.685 tuits en
Twitter, 2.100 posts en Instagram y 1.180 comentarios en Facebook. Los datos estan
condicionados por los dos influencers (Mikel Iturriaga y Gabriela Uriarte) que carecen
de cuenta en Facebook, y por Carlos Rios, que en diciembre de 2019 anuncibé que
abandonaba Twitter.

De esas 6.965 publicaciones, 343 (el 4,9%) estin relacionadas con fake neuws,
que los nutricionistas tratan de denunciar y desenmascarar. Los resultados muestran
que en Twitter y Facebook el porcentaje de publicaciones sobre desinformacién es
del 5,4%. En nameros absolutos supone 198 comentarios en Twitter y 64 en Fa-
cebook. En Instagram el porcentaje es menor (3,9%) aunque en nameros absolu-
tos (81 comentarios) supera al de Facebook, ya que en la primera hay, en total, un
ntmero de publicaciones significativamente superior al de Facebook. De entre estas
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publicaciones, la gran mayoria se refieren a la alimentacion. En Twitter, el 94,4%,
y en Instagram, el 95%, mientas que en Facebook se limita al 90,6%. Los porcenta-
jes restantes incluyen, por lo tanto, cuestiones ajenas a la comida, como las vacunas,
la inmigracién o el cambio climatico: «Las vacunas no causan autismo, muerte subita
del lactante...Las vacunas causan vida». Julio Basulto, Twitter, abril de 2019.

Durante el proceso de codificacién manual para analizar cada una de las 343
publicaciones sobre noticias falsas se constato la ausencia total de procedimientos au-
tomatizados para la deteccidn y verificacion de las informaciones.

3.1. PUBLICACIONES TOTALES POR INFLUENCER

Tal y como muestra la Tabla 1, el nutricionista mas activo en las redes sociales es
Julio Basulto, especialmente en Instagram, donde acapara mas de la mitad del total de las
publicaciones en esta red, con 1.189 posts entre el 1 de enero y el 30 de junio de 2019.
En segundo lugar, aparece Miguel Angel Luruefia. Més alejado, en tercera posicién, se
sitha Juan Revenga. El resto de influencers presenta una actividad de mucha menor in-
tensidad., incluido Carlos Rios, lider, sin embargo, en el ndimero de seguidores.

TaBrLa 1

Porcentaje de comentarios totales y sobre fake news de cada nutricionista (%)

Twitter Instagram Facebook
Total Fake news Total Fake news Total Fake news

J. Basulto 41,10 429 56,6 40,4 41,1 37,5
M. A. Luruefia 21,10 22,8 8,5 23,5 20,7 37,5
Carlos Rios 4,00 14,1 8,0 17,3 8,6 1,6
Aitor Sanchez 4,10 8,0 4,7 8,7 6,0 18,7
Juan Revenga 8,00 5,5 6,4 8,7 11,2 3,1
Mikel Iturriaga 7,10 4,0 3,0 0,0 No tiene No tiene
Juan Llorca 1,20 1,1 5,7 1,4 6,2 1,6
Lucia Martinez 4,10 1,1 2,4 0,0 3,2 0,0
Virginia Gémez 9,10 0,5 3,3 0,0 2,6 0,0
Gabriela Uriarte 0,04 0,0 0,8 0,0 No tiene No tiene
Victoria Lozada 0,16 0,0 0,6 0,0 0,4 0,0
Total 100,00 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
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En general, los nutricionistas mantienen cierto grado de uniformidad en el na-
mero de comentarios publicados en cada red, salvo la clara excepcién de Virginia
Goémez, mucho mas asidua en Twitter. Gabriela Uriarte y Victoria Lozada tienen
una presencia residual en las redes sociales.

Cuando se analizan Gnicamente los resultados de las publicaciones sobre fake
news, Julio Basulto repite como el nutricionista mas activo en cada una de las tres re-
des sociales. En los seis meses analizados publicdé 142 comentarios sobre desinforma-
ci6n, distribuidos asi: 85 tuits en Twitter, 33 en Instagram y 24 en Facebook. La se-
gunda posicién es de nuevo para Miguel Angel Luruefia, igual que cuando se han
computado todos los comentarios.

El porcentaje de ambos nutricionistas, tanto en el computo general como
cuando solo se cuentan comentarios sobre desinformacion, es similar (Tabla 1). Sin
embargo, si se estudia a Carlos Rios se observa que en Twitter y en Instagram sus
porcentajes se disparan. En cambio, en Facebook muestra la tendencia contraria: el
porcentaje de comentarios genéricos es superior al de las publicaciones referidas a
fake news.

Aitor Sanchez también muestra una atracciéon hacia el fact-checking y, ademas,
en su caso, la preeminencia de este tipo de comentarios se encuentra en las tres redes
sociales. Juan Revenga mantiene la tension de verificador en Instagram pero es mas
reticente en Twitter y Facebook. Mikel Iturriaga y Juan Llorca, por su parte, tienen
un perfil muy bajo como fact-checker, una caracteristica que comparten las cuatro nu-
tricionistas incluidas en esta investigacién: Lucia Martinez, Virginia Gémez, Gabriela
Uriarte y Victoria Lozada.

3.2. TEMATICAS

Como se ve reflejado en la Tabla 2, alimentacién saludable es la tematica mas
habitual en las tres redes sociales, especialmente en Twitter (2.683 publicaciones):
«#Andaluciajunta: No lo uses como excusa para pedirte otra, pero un estudio indica
que el consumo moderado de cerveza ayuda a la digestidén y mejora el metabolismo»
—Carlos Rios, Twitter, abril de 2019.

Promocién ocupa el segundo lugar. «Esta tarde estaremos en Onda Cero»;
Julio Basulto, Twitter, mayo de 2019. El resto de las tematicas, salvo alguna ex-
cepcidn, queda relegado a un planto testimonial. Entre esas excepciones se pueden
apuntar las cuestiones relacionadas con los ultraprocesados y la alimentacién infan-
til, mas habituales en Facebook, y la alimentacién vegana, mas frecuente en Ins-
tagram.
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TABLA 2

Tematicas genéricas y sobre fake news segun la red social (%)

Twitter Instagram Facebook

Total Fakes Total Fakes Total Fakes
Saludable 74,7 72,1 74,5 55,2 62,7 73,9
Promocién 17,2 5,8 3,7 6,7 13,7 6,2
Ultraprocesados 1,4 10,8 3,0 26,5 8,3 9,6
Infantil 3,0 2,2 4,1 5,0 7,0 4,9
Vegetariana 0,4 6,1 52 5,4 3,0 8,9
Prescripcién 1,1 3,0 3,1 0,0 0,5 0,0
Ments y rectas 1,1 0,0 2.1 0,0 3,6 0,0
Personal 1,1 0,0 3,7 1,2 1,2 0,0

Fuente: elaboracion propia.

Cuando se analizan solamente las noticias sobre fake news se constata que Ali-
mentacion saludable mantiene un porcentaje similar en Twitter y en Facebook con
relacién al porcentaje sobre el conjunto de las publicaciones. En cambio, en Ins-
tagram este guarismo cae 20 puntos. Para la tematica de promocién el descenso es
incluso mas acusado en Twitter y en Facebook, aunque se compensa ligeramente
con la subida en Instagram.

Pero los datos mas extremos se refieren a ultraprocesados. Tal y como se re-
coge en la Tabla 2, cuando se analizan Gnicamente los comentarios sobre fake news
se comprueba que, sobre todo en Twitter e Instagram, esta tematica es un nicho po-
tente para los nutricionistas: «La Fundacién Espafiola del Corazén gana mucho di-
nero por engafar a la poblacién prestando su marca para que aumente el consumo
de ultraprocesados insanos y perjudiciales para el corazéon. Ejemplo: «Galletas ricas en
azQcar, grasa y sal. Impunidad absoluta» —Carlos Rios, Twitter, enero de 2019.

La cocina vegetariana también despierta el interés de los nutricionistas para re-
ferirse a la desinformacién. El porcentaje de las columnas total y fake (Tabla 2) se
eleva de forma sustancial en Twitter y Facebook: «Vamos a hablar del #Tofu, pero
para ir abriendo boca nada mejor que llegar a él sin mitos sobre la proteina vegetal;
Aitor Sanchez, Twitter, marzo de 2019.

Prescripcidn, menus y recetas, y personal, poco frecuentes en el conjunto de
los comentarios, resultan incluso mas irrelevantes cuando se cuantifica las publicacio-
nes referidas solo a fake-news.
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3.3. T1po DE BULO

Los cinco tipos de bulos definidos en la metodologia inicamente aparecen en
Twitter (grafico 1).

Considerando las tres redes sociales, el engafio es el tipo de bulo mas habitual,
aunque en Twitter ocupa la segunda posicién: «Las semillas de albaricoque no curan
el cancer». Miguel A. Luruefia, en Twitter.
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Fuente: elaboracién propia.
GrArICO 1

Tematicas genéricas y sobre fake news segun la red social

En el segundo lugar de este ranking aparece la propaganda, seguida de la des-
contextualizacidén; el cuarto lugar es para la exageracion («Se nos esta yendo con la
atribucion de propiedades saludables a partes no comestibles... cascaras de huevo,
cascaras de platano, huesos de aguacate...». Aitor Sinchez) y, por dltimo, imagen.

Sin embargo, si se repara por separado en cada una de las redes sociales, en
Twitter el tipo de bulo més habitual resulta la propaganda. En Instagram y en Face-
book esa primera posicion es para el engafio, de forma mucho mas clara en la pri-
mera, donde Gnicamente asoman tres tipos de bulos, ya que no se ha codificado nin-
gin comentario ni de exageraciéon ni de imagen.

La descontextualizacidn es el tercer tipo de fake news mas comin en las tres re-
des, aunque con mayor presencia porcentual en Instagram. Exageracion aparece en

https://doi.org/10.1387/zer.24666 131

ZER 54 (2023).indd 131 18/5/23 10:48:35



José Luis Arginano-Herrarte, Udane Goikoetxea-Bilbao, Maria del Mar Rodriguez-Gonzalez

Twitter y en Facebook. En la primera representa el 8%, lo que supone una cifra
nada despreciable de 16 comentarios de entre las 198 publicaciones sobre desinfor-
macién compartidos en esta red por los nutricionistas. Por su parte, Imagen solo esta
presente en Twitter pero apenas representa el 2,5%.

3.4. FORMA DE FAKE: DIRECTA O INDIRECTA

La mayoria de las fake news detectadas por los nutricionistas son indirectas, es
decir, refieren a una creencia generalizada. Sucede en las tres redes analizadas: el
60% en Twitter, el 67% en Facebook y el 69% en Instagram. («Es falso que comer
de todo sea bueno», Julio Basulto en Instagram). Superan claramente en namero a
las fake news directas aquellas que recogen una informacién explicita («<Hoy en la ra-
dio desmontamos lo que se dice en este video», Julio Basulto, Facebook).

3.5. MODO DE VERIFICACION: SISTEMA PROPIO O AJENO

El sistema de verificacién mas empleado por los nutricionistas es el ajeno (184),
frente al propio (159). Es decir, es mas habitual que para desmentir los bulos recu-
rran a informacidn de terceros, en lugar de ser ellos mismo quienes, en primera per-
sona, realicen el acto de verificacién. En cualquier caso, la diferencia entre ambas
formas de verificacidn es escasa, y se sustenta en Twitter, la red con mas comentarios
y en la que la verificacion ajena (67,8%) es mucho mas habitual. En cambio, tanto
en Instagram como en Facebook es mas frecuente la verificacién propia (75,3% y

53,13%).
3.6. FORMATO DE VERIFICACION ANADIDO

La inclusién de contenidos agregados en las publicaciones de los nutricionistas
es habitual, especialmente en Facebook. En Twitter es una practica constatada en la

mitad de los posts, mientras que en Instagram se reduce ain mis.

En conjunto, son mas habituales los enlaces a formaos textuales que a los au-
diovisuales.

Los nutricionistas optan por incluir en sus publicaciones links que remiten a
periddicos online, paginas webs, incluidos los blogs, o articulos cientificos. Los enla-

ces a revistas genéricas son menos habituales.

Con relacién a los formatos audiovisuales, en los que se han incluido enla-
ces a contenidos televisivos, de radio y de video, es de destacar que en Instagram
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es el formato que mas veces se ha codificado, mientras que en Twitter y en Fa-
cebook quedan relegados por los formatos textuales a un segundo plano. En el
caso de los videos, se trata en la mayoria de los casos de enlaces a YouTube en
los que generalmente aparece el propio nutricionista departiendo sobre la ali-

mentacion.
TasLa 3
Formato de verificacion afniadido segun la red social (%)
Twitter Instagram Facebook
Sin formato anadido 49,0 62 25,0
Web 14,0 5 15,6
Prensa (online) 13,0 4 18,8
Articulo cientifico 10,0 4 9.4
Tv / radio / video 8,0 10 12,4
Blog 2,5 8 1,6
Revista 2.5 1 7,8
twitter-stories 0,0 6 9,4
Instagram 1,0 0 0,0

Fuente: elaboracion propia.

El analisis al unisono de las tres redes sociales permite cotejar la dependencia
entre las mismas, aunque se ejerce de forma unidireccional, ya que en sus comenta-
rios en Instagram y Facebook los nutricionistas incluyen de manera frecuente enlaces
a stories en Twitter. En cambio, en sentido inverso apenas sucede.

3.7. ENGAGEMENT

Segiin los datos recogidos en la Tabla 4, Alimentacién infantil y Ultraprocesa-
dos son los temas que generan mas interaccidn, ya que sus porcentajes se elevan cla-
ramente cuando se compara la interaccién sobre el conjunto de los comentarios con
las publicaciones referidas tnicamente a la desinformacién. Con la promocién, en
Twitter, sin embargo, sucede lo contrario: los porcentajes descienden cuando se co-
tejan el conjunto de publicaciones con las referidas exclusivamente a la desinforma-
cién.
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TaBLA 4

Engagement y tematicas en las publicaciones genéricas y sobre fake news (%)

Twitter Instagram Facebook

Total Fakes Total Fakes Total Fakes
Alimentacién saludable 53,1 60,6 67,8 54,1 66,4 59,5
Promociéon 27,7 12,4 6,6 8,4 3,3 4,4
Ultraprocesados 4.9 16,4 4,0 17,5 16,6 19,2
Alimentacién infantil 45 8,2 5,4 13,8 8,1 12,6
Vegetariana 1,6 1,9 42 4,0 1,6 2,6
Prescripcion 3,2 0,3 4,0 0,7 1,0 0,4
Mens y recetas 2,2 0,2 2,8 0,0 2,1 0,1
Personal 2,9 0,0 5,2 1,5 1,0 1,2
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

La tematica de los ultraprocesados estd condiciona por Carlos Rios. Sus criticas
a las grandes marcas logran movilizar a sus seguidores, que responden con comen-
tarios o likes a sus interpelaciones, en las que de manera habitual los involucra con
la utilizacion de la primera persona del plural: «<Lo que todos pensamos de la avena
pero nadie se atreve a decir. Asi arranca uno de sus comentarios en Twitter contra
las empresas de la alimentacién de ultraprocesados.

Las cuestiones personales, ments y recetas o prescripciones sobre fakes concitan
una escasa respuesta entre los seguidores.

4. Discusion y conclusiones

Las fake news son tema de una importancia media en el discurso de los nutricionis-
tas. La red social referente para la labor de verificacién es Twitter: es la que mas publica-
clones genéricas acapara y también la mas utilizada en la labor de fact-checking. Instagram
ocupa la segunda posicién de este ranking y Facebook resulta la menos atractiva. Por
ejemplo, si se compara el porcentaje de las publicaciones sobre fake news de los nutricio-
nistas con sus comentarios sobre el alcohol (Arginano y Goikoetxea, 2021), se constata
que es un tema mas habitual, pero incluso asi parece aventurado asegurar que este colec-
tivo actia como si la desinformacién fuera un nicho de oportunidad.
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El género es una variable influyente, ya que las cuatro nutricionistas seleccio-
nadas para esta investigacion —Lucia Martinez, Virginia Gémez, Gabriela Uriarte y
Victoria Lozada— presentan los indices de actividad mas bajos. Su labor de fact-chec-
kers es insignificante.

Los nutricionistas evitan inmiscuirse en cuestiones ajenas a la alimentacion, es-
pecialmente en Twitter e Instagram.

Como red social para la verificacién de informaciones, Twitter tiene una posi-
ci6n privilegiada frente a Instagram y Facebook, ya que —ademas de ser la mas utili-
zada— es frecuente que en estas dos redes sociales se publiquen enlaces a contenidos
de la primera —como derivar sus publicaciones a las stories de Twitter, a pesar de su
caracter efimero— sin que apenas ocurre a la inversa.

La preeminencia de los contenidos relacionados con la tematica de la alimentacion
saludable, constatada en este trabajo, coincide con los resultados de otras investigaciones
(Arginano y Goikoetxea, 2021, Marin ef al., 2021). Los ultraprocesados, de manera ge-
neral, aparecen menos, pero es apreciable su presencia cuando se computan Gnicamente
las publicaciones sobre fake news. Esta notoriedad se explica por la accion de Carlos Rios,
que mantiene una campana contra las grandes empresas de la alimentacion y sus pro-
ductos ultraprocesados, y con ello trata de involucrar a sus seguidores. Mediante esta es-
trategia trata de fortalecer el sentimiento de pertenencia a la comunidad (Marauri ef al.,
2021). Se puede sostener que la primera hipétesis se cumple parcialmente

El analisis de los tipos de bulos muestra un comportamiento similar de los nu-
tricionistas en Instagram y en Facebook. En ambas redes el tipo de bulo que mas
veces desenmascaran es el engafio. Esta tendencia se rompe en Twitter, en donde
ocupa el primer lugar la propaganda, un contenido que suscita per se dudas sobre su
credibilidad (Rodriguez-Pérez, 2020). No se confirma, por lo tanto, la segunda hi-
potesis y de esta forma queda patente que la preocupacién de los influencers ante los
mensajes de las marcas publicitarias no es intensiva.

El estudio de los enlaces incluidos en las publicaciones de los nutricionistas desvela
la tendencia hacia los formatos textuales. En primer lugar, en la mayoria de las publica-
ciones no se incluye contenidos afiadidos: no hay links en los tuits de Twitter o en los
comentarios de Facebook, ni tampoco en los posts de Instagram (mas alld de la foto que
acompana a cada post). Es una tendencia hacia lo textual de los nutricionistas en las re-
des sociales ya apuntada en otras investigaciones (Ufarte-Ruiz, Anzera & Murcia-Verda,
2020). Es resefiable que sea en Facebook, la red mas antigua, en la que mas contenidos
agregados se han hallado, como enlaces a webs, a articulos de prensa o de revistas, o a sto-
ries en Twitter. Pero hay que percatarse de que estos formatos también se alimentan del
texto. Los contenidos agregados genuinamente audiovisuales (tv, radio y video) son mi-
noritarios, quiza por la superficialidad que se le achaca a la imagen (Sartori, 1998).
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Esta debilidad generalizada hacia los formatos audiovisuales ya se ha detectado
anteriormente en las redes sociales de Carlos Rios (Marauri ef al., 2021). En general,
la presencia de contenido audiovisual de los influencers seleccionados se limita a enla-
ces a videos de YouTube o de televisiones y emisoras de radio en los que aparecen
los propios nutricionistas debatiendo sobre la alimentaciéon. Queda demostrado que
la tercera hipdtesis no se cumple.

La praxis habitual en las tres redes sociales consiste en centrarse en creencias ge-
neralizadas falsas en lugar de acometer la verificacién de informaciones concretas.
No es una labor de fact-checking expresa, de vigilancia estrecha sobre un infractor que
expande una mentira con fecha y hora.

El sistema de verificacién mas empleado es el ajeno, frente al propio, pero
practicamente hay un empate técnico, que lo desnivela Twitter. De hecho, y a pesar
de la complejidad que entrafa el fact-checking (Ufarte-Ruiz, Anzera & Murcia-Verdq,
2020), tanto en Instagram como en Facebook es mas frecuente la verificaciéon pro-
pia. Se puede interpretar que los influencers se arrogan el papel de juez verificador
(Amazeen, 2015) exhibiendo en puabico su conocimiento de la alimentacién y traba-
jando de forma independiente, en lugar de colectiva.

La ausencia de sistemas de automatizacién para la deteccion de las noticias falsas
obliga a encuadrar a los nutricionistas dentro del modelo de verificacién manual que
describen Zhou y Zafarani (2018), lo que les aleja de las exigencias de calidad que
plantea Redondo (2018).

Se puede interpretar que la labor de fact-checker de los nutricionistas se aleja de
la praxis profesional y presenta un perfil bajo. Su contribucioén para minimizar la ex-
pansioén de las noticias falsas es débil (Atehortua & Patino, 2021). Se puede concluir,
por tanto, que no se cumple la cuarta hipdtesis. Ese perfil bajo no es ébice para que
los influencers promuevan la interaccién con los seguidores y favorezcan asi su impli-
cacién, por un lado, como una nueva fuente de informacién en la basqueda e iden-
tificacién de falsedades (Rodriguez-Pérez, 2020) y, por otro lado, como parte de
una comunidad (Calvo y Araguete, 2020).

El anilisis del engagement ha permitido confirmar la quinta hipétesis: alimenta-
ci6n infantil y ultraprocesados son los temas con mayor potencial de interaccion. No
asi las cuestiones personales, tan habituales en las redes sociales (Aleixandre-Benavent
& Ferrer-Sapena).

Se puede concluir que los nutricionistas espafioles realizan una labor limitada y

poco organizada y tecnificada como verificadores de falsedades sobre la alimentacion
en Instagram, no consideran el fact-checking un verdadero nicho de actividad a pe-
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sar de que el engagement indica que hay elementos en torno a la desinformaciéon que
motivan a los seguidores de los influencers.

A partir de estas conclusiones, se puede subrayar que, frente a la desinforma-
ci6n, la confianza de la audiencia en este tipo de influencers deberia ser limitada, ya
que incluso aunque esa fuera su voluntad, no estd en manos de estos nutricionistas
desenmascarar las fake news que se difunden por la Red.

Para futuras investigaciones seria interesante recurrir a metodologias cualitati-
vas, como las entrevistas en profundidad, para tratar de encontrar explicaciones a la
practica de los influencers para verificar las fake news.
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Diagnosis of audiovisual information processing
in local television archives. Case study in Cuba
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Diagnéstico del procesamiento de la informacién audiovisual
en archivos de televisoras locales. Estudio de caso en Cuba
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ABSTRACT: Audiovisual archives in local television stations favor the processing and preservation of audio-
visual information for his retrival. The peculiarities of the processing of audiovisual information on local television
stations archives have been little addressed from the scientific production. In the methodological order, there is a
shortage of tools and instruments that allow diagnosing the processing of audiovisual information on local televi-
sion. There are specific techniques and procedures that allow the processing of information, but which are limited
to the traditional technical documentary processes: classification, cataloging, indexing and abstracting. Due to its
characteristics, local television stations requires specific media and models that allow diagnosing the processing of
audiovisual information from the materials they produce.

KEYWORDS: Video library; audiovisual processing; audiovisual information; information proces-
sing diagnosis; Centro Norte Television; Cuba.

RESUMEN: Los archivos audiovisuales en televisoras locales favorecen el procesamiento y conservacion de la informacién audio-
visual para su posterior recuperacién. Las particularidades del procesamiento de la informacién audiovisual en archivos de television
local han sido poco abordada desde la produccion cientifica. Existe en el orden metodoldgico una escasez de herramientas e instru-
mentos que permitan diagnosticar el procesamiento de la informacion audiovisual en la television local. Existen técnicas y procedi-
mientos especificos que permiten el procesamiento de la informacion, pero que se limitan a los procesos técnicos documentales tradi-
cionales: clasificacién, catalogacion, indizacién y resumen. La television local por sus caracteristicas requiere de medios y modelos
especificos que permitan diagnosticar el procesamiento de la informacién audiovisual de los materiales que producen.
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Introduction

The evolution of television to the digital system meant not only a change in
format, but also a transformation in the working techniques of all the elements in-
volved in production, including the television documentation archive. Conse-
quently, it is necessary to define a set of successive operations that generate new in-
formational processes. The objective of the documentary technical processes is to
facilitate the documentary search for users either through cataloging, classification,
abstracting or indexing. In addition to allowing the retrival of documents.

The existence of standards for the description of documents is an essential fac-
tor in the processing. They are able to avoid data redundancy and protect its in-
tegrity. In the case of audiovisuals, there are standards for physical and content de-
scription. For the traditional description of audiovisuals, the MARC Format, the
Anglo-American Cataloging Rules and the ISAD (G) standards are used. The rec-
ommendations of the International Federation of Film Archives (FIAF) and the In-
ternational Federation of Television Archives (FIAT) for the description of their
collections are widely used in audiovisual archives (ROCA et al., 2016; AMIEVA,
2021; SALAZAR, 2022).

Among the standards for the physical description of audiovisuals on television are
the Anglo-American Cataloging Rules (RCA), although according to the AMERI-
CAN LIBRARIAN ASSOCIATION ef al. (2006) the rules are a disadvantage. This
is due to the fact that several experts consider it necessary to have more specialized
rules for the bibliographic treatment of audiovisual, sound, image, and cultural objects
collections, among others (NAME; DOS SANTOS, 2021). The search for more ef-
fective standards has led to the development of more specific documentary standards.

FIAT proposes recommendations for the description of audiovisual materials
on television. ROYAN; CREMER (2004) distinguish six main areas in the pro-
posal: 1) title area, 2) area of responsibility (names), 3) editing area, 4) physical de-
scription area, 5) content description, 6) number area. Despite the efforts made by
FIAT regarding the standardization of audiovisual sources, its recommendations still
require elements that provide good processing of audiovisual information.

Other standards used at the discretion of SANCHEZ; FIGUEROA (2009) for
the physical description of audiovisual materials are:

— The International Association of Sound and Audiovisual Archives (IASA)
cataloging rules: a manual for description of sound recordings and related
audiovisual media. The IASA prepared these standards for the cataloging of
sound documents and related audiovisual media, published, unpublished,
broadcast by radio, television or content on the Web.
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— Mexican standard for cataloging phonographic documents. Although its
scope is national, it is of great relevance. It facilitates the control, organiza-
tion and documentary description of sound documents belonging to Mexi-
can libraries, archives, museums and other information centers.

— The FIAF cataloging rules for film archives. The FIAF developed these rules
with the purpose of creating detailed bibliographic records of films, as an in-
dispensable activity for the documentary organization, preservation and dis-
semination of cinematographic works.

— Cataloging cultural objects: a guide to describing cultural works and their
images. The rules are exhaustive and represent a conceptual and bibliogra-
phic advance in the treatment of audiovisual cultural expressions that until
recently could not be adequately represented documentary.

LOCAL TELEVISION STATION ARCHIVES: THE CUBAN CASE

The television archives are centers oriented to the custody and treatment of the
audiovisual documentation generated in the television stations channels. The vide-
othecarian (also know as video librarian or video archivist) is in charge of the con-
servation and retrival of the material recorded on television. The role is focused on
carry out and register the inventory and the safeguard in various formats of the vid-
eos and television programs. It also performs the functions of meeting all the de-
mands of users and cataloging the fund. Other functions of this professional are:

Safeguard and nomenclaturize each video

Save the daily Schedule

Facilitate the presence of a commercial upon request
Transfer and update the historical heritage to new formats

o=

Local television stations is a means of communication that generates programs
organized in a regular schedule with limited hours. The content generated corre-
sponds to the informational, educational and entertainment needs of consumers.
Likewise, they are based on geographically particular cultural, economic, political and
social traits. It constitutes a way for the population to feel identified, mobilize and
transform the problems of their context. Local television stations is more associated
with expressions that support a practice in consonance with a geographical or cultur-
ally represented space. State decentralization processes are key factors in the genesis of
these television modes, protected by laws that have favored their emergence.

Local television stations are not only an instrument to provide the daily events
of a community. It is a way to improve the scientific and transformative capacity of

a country. The documentary treatment and the preservation of the audiovisual her-
itage of a community is one of the most difficult activity. It is necessary to have spe-
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cialists who face the transformation of traditional tasks and assume the development
faced by the processing of audiovisual information.

The Cuban Institute of Radio and Television (ICRT) governs the media in
the country, from a television programming full of political, ideological, social, ethi-
cal and aesthetic values, at the service of culture, recreation and the defense of the
interests of the government (ICRT, 2021). To this end, it is assisted by an organized
infrastructure in the Information System of Cuban Television and distributed in four
analog signals-terrestrial (Cubavision, Tele Rebelde, Canal Educativo, Canal Educa-
tivo 2), eight digital signals (Canal Caribe, Cubavisién Plus, Multivisiéon, Clave, Cu-
bavision Internacional, Mi TV, Canal HD3 and Canal HD4), 16 provincial televi-
sion stations, 15 local television stations and TV Serrana, a producer of community
videos in the Sierra Maestra. In Cuba there is a structure of television stations that
corresponds to the provincial or local demarcation. In the case of local television
stations, there is a television system subordinated to the provincial and national in-
stances of the Information System of Cuban Television.

In the methodological order, there is a lack of tools and instruments that al-
low diagnosing the processing of audiovisual information on local television stations.
There are specific techniques and procedures that allow the processing of informa-
tion, but which are limited to the traditional technical documentary processes: clas-
sification, cataloging, indexing and abstracting. Local television stations, due to its
characteristics, requires specific media and models that allow diagnosing the process-
ing of audiovisual information in the materials they produce.

OBJECTIVES AND IMPORTANCE

The objectives of the study were: 1) to design an instrument to diagnose the
processing of audiovisual information on local television and 2) to validate the in-
strument designed through a case study on the local television station Centro Norte
Television (CNTV) in Caibarién, Cuba.

The proposed instrument for diagnosing the processing of audiovisual infor-
mation in local television stations in Latin America presents as a novelty the use of a
new dimension of analysis: formal technical aspects present in the processing of au-

diovisual information that reflect local content. It became two variables:

— Reflection of the technical-formal aspects of the audiovisual in the processing
— Reflection of the adequacy of the audiovisual to the context in the processing

Correspondingly, the instrument constitutes an overcoming of traditional para-
digms that privilege the generality of the document without particularizing the el-
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ements of its genesis and that influences potential users. The relevant information
in the local context changes in comparison to other television stations with greater
reach, with the content being the determining factor insofar as the significance con-
stitutes the center for potential users.

1. Methodology

The study presented here is classified as descriptive research with a methodologi-
cal contribution. The characteristics of the television medium and the resources that
enable the processing of audiovisual information are analyzed. Similarly, an instrument
is established to diagnose the processing of audiovisual documents. To obtain results,
methods and techniques were used at the theoretical and empirical levels for the col-
lection of information. At the theoretical level, the logical historical, synthetic analyti-
cal, inductive deductive and structural system were applied. At the empirical level, ob-
servation, survey and classic documentary analysis were used from the consultation of
sources and specialized databases on the subject. The techniques used that facilitated
the collection of information were the interview and the review of documents.

1.1. INSTRUMENT TO DIAGNOSE THE PROCESSING OF AUDIOVISUAL INFORMATION
IN LOCAL TELEVISION STATIONS

The information processing starts from the documentary technical processes:
cataloging, classification, indexing and abstracting. Audiovisual information re-
quires a higher degree of specificity, which is why it is essential to have methods
and models to diagnose its processing. Given the lack of an instrument of this type,
one aimed at audiovisual information produced on television is proposed. In the de-
signed instrument, two dimensions were raised: 1) processing of audiovisual infor-
mation and 2) formal technical aspects present in the processing of audiovisual in-
formation that reflect local content. This last dimension is oriented to television
production on local television stations. The dimensions, indicators and the measure-
ment criteria can be seen below. The Likert scale was used where five is equivalent
to optimal, four to good, three to fair, two to poor and one to bad. In the case of
the audiovisual information processing dimension, the following indicators and their
corresponding measurement criteria were set:

Performing the cataloging
— Five points: if norms, rules, methodologies and formats are properly used for the
description of audiovisual documents. (The RDA rules, the FRBR, MARC

format, the methodologies of LOPEZ DE QUINTANA (2014) or CALDERA
(2014). In addition, access points are generated for the retrieval of information
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— Four points: if norms, rules, methodologies or formats are properly used for
the description of audiovisual documents (Anglo-American Cataloging Ru-
les, ISAD (G) standards, FIAT recommendations)

— Three points: if there is a standard, rules, methodologies or formats for the
processing of audiovisual information, but they are not applied propertly,
errors are detected in more than 50% of the documents analyzed

— Two points: if norms, rules, methodologies or formats are used for the pro-
cessing of audiovisual information, but the documents are spontaneously
described in their essential parts (type of document, title, author, collection,
among other data) in files or catalog records

— One point: if the cataloging process is not evident

Performing the classification

— Five points: if they use the Melvil Dewey decimal classification system correctly

— Four points: if they use the Melvil Dewey decimal classification system

— Three points: if they use other tools for classification

— Two points: if they perform the classification spontaneously (Classification
by content type, format, edition)

— One point: if they do not perform the classification

Performing indexing

— Five points: correct use of standards for human and / or automatic indexing
and evidence of social indexing by users

— Four points: correct use of standards for at least one form of indexing

— Three points: if they use a standard for automatic or human indexing, but it is
not applied properly, errors are detected in more than 50% of the documents
analyzed

— Two points: evidence of the minimum descriptors for indexing (thematic,
topographic and name days)

— One point: the indexing process is not evident

Performing the abstract

— Five points: suitability of the type of abstract depending on the type of pro-
gram. Presence of the formal and content elements of the program, which
can be a substitute for the original, which allows the retrieval of information

— Four points: the abstract has most of the aspects required by type of pro-
gram, but the language used is not easily decoded by users.

— Three points: the abstract is not written correctly, although it offers infor-
mation regarding the content of the program

— Two points: the abstract lacks elements that allow the retrieval of information

— One point: the abstract process is not evident
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Taking into account the formal technical aspects present in the processing of

audiovisual information that reflect the local content, the following indicators and

their

1.2.

corresponding measurement criteria are proposed:
Reflection of the technical - formal aspects of audiovisual processing

— Five points: if they identify the title, genre, duration, shots, angles, transi-
tions, camera movements, soundtrack and sound effects by using the Mi-
nute Shot / Sequence technique of all audiovisual scenes

— Four points: if they identify the title, genre, duration, shots, angles, transi-
tions, camera movements and sound effects of some audiovisual scenes

— Three points: if they identify the planes, angulations, transitions, camera
movements of some scenes in the audiovisual

— Two points: if they give a general description of the audiovisual photography

— One point: if they do not describe any formal technical aspects as part of the
processing

Reflection of the adaptation of the audiovisual to the context in the processing

— Five points: if all the descriptors of form and content are identified such as:
title, subject, topographic, name day, referential, non-referential data that
reflect the local identity of the television that produces the visual texts

— Four points: if some content descriptors are identified such as: title, topogra-
phic, name day, referential, non-referential data that reflect the local identity
of the television that produces the visual texts

— Three points: if it is identified that the title and theme reflect the local iden-
tity of the television that produces the visual texts

— Two points: if it is identified that the theme reflects the local identity of the
television that produces the visual texts

— One point: if the audiovisual does not correspond to the local identity of
the television that produces the visual texts

POPULATION AND SAMPLE

The study population is made up of all the documents generated from the

processing of audiovisual information from the television archive. Consequently,
catalog files, free descriptions, lists or epigraphs, metadata collected in digital or
printed format are obtained. The selection was determined by the existence of the
documents generated in the processing and the television program to be able to
make comparisons on the effectiveness of the processing. The sample classifies as in-
tentional probabilistic and responds to the case study carried out to validate the in-
strument.
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The inclusion criteria for choosing the sample were: 1) documents generated
in the processing of audiovisual information and 2) audiovisuals that correspond to
the previous documents. In the selection, the most representative audiovisual gen-
res, the most relevant programs of the channel and the presence of those programs
in the last six years were taken into account. The exclusion criterion was that there
was evidence of the processing of audiovisual information, but that the document
did not exist. The aforementioned exclusion criterion was taken because it was es-
sential to corroborate that the processing was correctly carried out. The number of
programs selected by year is shown in Table 1.

TaABLE 1

Sample of programs selected to diagnose the processing
of audiovisual information in CNTV

Sample of programs Years

Program Gender 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Noticias Centro Norte (News North Informative 5 5 5 5 5 5
Center)
Asi como te lo cuento (Just as I tell Historical 5 5 5 5 5 5
you)
Café con filo (Edged coftee) Social facilitation 5 5 5 5 5 5
Detectivericuetos Children 5 5 5 5 5 5
Deste_llos de mi ciudad (Glimpses of Culeural 5 5 5 5 5 5
my city)
Trabajos de prensa (Press work) Informative 5 5 5 5 5 5
Total: 6 programs 5 genres 180 broadcasts

Source: own elaboration.

2. Preliminary description of information processing in the
video library of the local television station Centro Norte
Television (Caibarién, Cuba)

Within the selected sample, the historical television program “Asi como te lo
cuento” was only recorded in the course of 2009-2010, currently it is no longer
broadcast, although it was broadcast until 2017. The above fact has repercussions on
the results of the present study because historical programs cannot be analyzed. This
sample 1s due to the existing storage problems in the television.

During the preliminary analysis of audiovisual information processing, a high
degree of technological backwardness and poor storage practices were identified. A
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large quantity of audiovisuals stored on supports with digital recordings by means of
optical technology were identified, these constituting the documents of greatest im-
portance for the institution. Regarding the basic characteristics of this documentary
typology, it can be said that they show more sensitive protective layers, prone to
damage, sensitive sudden changes in temperature, extreme humidity and tempera-
ture indices, incidence of light and heat and the changes of support and evolution of
the technologies.

In CNTYV, a large part of the documentation from 2014 was lost among several
copies that contained files from 2012 and 2013. Currently, they have a lot of infor-
mation on computers without protection or backup. The previous aspect is given
by problems of storage capacity and lack of equipment. The director of CNTV al-
leges that removable discs are expected to gain in quality and quantity of what is
stored. What is being stored on media with digital recordings through optical tech-
nology have to limit the quality due to a storage problem. The audiovisual format is
changed to a low-quality one in order to store more documents. In general, what is
saved are the annual summaries and journalistic news. The programs that the chan-
nel currently transmits are shown in Table 2.

TABLE 2

Programs currently broadcasting on CNTV

Program name Genre Duration
Cartelera TV (Billboard TV) Promotion and dissemination 00:03:00
Notas de la Memoria (Memory Notes) Informational 00:03:00
Tarde en Familia (Family Afternoon) Social Facilitation 00:42:00
Vamos todos a cantar (Let’s all sing) Children 00:12:00
Caté con Filo (Edged coftee) Social Facilitation 00:27:00
Desde mi tierra (Fromm vy land) Informational 00:27:00
Enlaces (Links) Informational 00:12:00
Detectivericuetos Children 00:12:00
Rueda video (Video Wheel) Cinematographic 00:27:00
Destellos de mi ciudad (Glimpses of my city) Educational 00:27:00
Piquete joven (Youth Picket) Educativo 00:27:00
Noticias centro Norte (News North Center) Informational 00:27:00
Source: own elaboration.
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Among the types of media they present are media with digital recordings by
means of optical technology (CD-ROM, CD-R, CD-RW, DVD-ROM, DVD-R,
CD-RW), Video Casset Recorder (VCR) and digitally. There are 700 sources that
are stored on digital media, 263 on media with digital recordings through opti-
cal technology and 50 on VCR. Graphic 1 shows the percentage of the media on
which audiovisual information is stored.

Supports

M Digitally

Media with digital recordings
through optical technology

[l Video Cassete Recorder

Source: own elaboration.
GraAPHIC 1

Media in which the audiovisual material is stored

The documentary technical processes for the processing of audiovisual infor-
mation on local Cuban televisions stations are governed by the document: General
procedures for the organization of work in the archives of special documents, video
libraries, and sound libraries of the Cuban Institute of Radio and Television. The
aforementioned document establishes that cataloging sheets must be prepared, but
the way to do so is not established, so it is assumed that international standards must
be used. Similar occurs with the classification process.

In the particular case of indexing and the abstract, they are not contemplated in
the document generated by the ICRT. The video librarians who work on local tel-
evision stations have characteristics that identify them as the processing of informa-
tion appropriate to the context based on local issues. On the local television station
CNTYV in Caibarién, Cuba; the scripts do not constitute support elements for the
processing of visual images. The aforementioned factor would be a very important
element because it reflects planes, camera movement and certain formal technical as-
pects that are collected for editing. The person in charge of processing the images
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does not have these audiovisual scripts and could ignore important elements that
would later be in the processing of the images. Currently, work is being done to
improve the searches for the visual resources available to the local television station.

The cataloging process is not done in depth. There are no cataloging sheets
(neither physical nor virtual). The documents are organized from a chronological
catalog based on the creation date, however, this is recorded in a file that contains
only the name of the program and in some cases the themes. The metadata used for
the catalog description are: extension, size, date, time, location, media name, disk,
description. They are part of the software used to search and retrieve information on
the channel.

The cataloging process is scored with two points because they have a stand-
ard, but it is not operational because it does not establish the way to do this proc-
ess. In practice it is evident that the cataloging is carried out according to the
standards of the software used for search and retrieval. Therefore, it is not evident
that norms, rules, methodologies or formats are used for the processing of audio-
visual information.

Documents are spontaneously described in their essential parts in files or cata-
log records. The cataloging on the channel is considered to be deficient. The cata-
loging process in CNTV assumes the technical changes required by its own evolu-
tion and by electronic resources. The correct performance of the aforementioned
process would bring as benefits a more efficient search and the retrieval of relevant
documents. It would avoid handling and constant and direct contact with the mate-
rial, minimizing its early deterioration and destruction. In addition, it serves for the
management and organization of the knowledge that circulates through said center,
as well as a control of its resources. Its main objective is to represent the funds of the
institution and facilitate access to them.

It is necessary to make topographic files o description. Topographic files are
made to complete a set of titles and descriptiors in the phiscial and content order. It
contains all the data of the document and additionally includes particular character-
istics of a place. The systematic files organize the sources from their date of entry.
The chronological cards mark a certain period of time.

The subject sheet is based on thematic criteria. The title sheet is organized
through that metadata. The author’s file, in the case of audiovisuals, contains the
data of the filmmakers or program directors. Internal files such as desiderata show
the absence of documents and unresolved requests for information, such as not hav-
ing images in the video library that are requested by filmmakers. The inventory files
are a way to keep track of all the documentation and in case of deterioration or loss,
to know what the missing material was.
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3. Diagnosis of audiovisual information processing in the video
library of the local television station Centro Norte Television
(Caibarién, Cuba)

The classification process is carried out spontaneously. Previously, there were
two large categories for classification: informational and programming. Currently
there are other categories that are used in the organization of funds. The collections
where the audiovisuals are located are:

— CNTV: contains the documentation related to the channel such as festivals,
interviews, first transmissions, sources of the workers, historical images of
the cannel

— Documentaries: both from Caibarién and from national television. Pre-
viously on the channel foreign audiovisuals were projected, but currently
only local production is broadcast

— Music: both local, national and international

— Press: all journalistic works, reports are saved

— Programming: there are the programs and photographs

The classification process is fairly efficient, which is why it is evaluated with
three points. It saves work both for producers and filmmakers who need to search
for photos and documents to carry out their programs. As there are few workers, the
director makes the script and direction based on this process. The classification proc-
ess is evaluated as three because they use other tools for classification such as ICRT,
2004). This process is focused on the Where is it? software. used for search and re-
trieval. In the video library department the main task is to preserve and organize au-
diovisual and other documents. In the case of CNTYV, other collections must be or-
ganized or formed, such as:

— Photographic collection: photographs, portraits and infographics would be
stored

— Sound backgrounds: everything related to national and international mp3
music, voice audios from interviews and sound effects must be located

— Electronic editions: where electronic software, databases and newspapers
would be stored

—Radio and television: it would contain what is related to the programs,
spots, documentaries that in one way or another are projected on CNTV

— Multimedia: this collection would store movies, series and animated

—Local history: all the issues related to the community would be kept, in-
terviews with illustrious personalities in Caibarién and reports to centers of
great value for the people of Caibarien

— Personalities: it will contain images, interviews, press works and programs
carried out or where appear personalities of the town or the country.
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A correct classification would bring the benefit of rapid search using keywords
and the control of the search vocabulary that produces greater precision. This proc-
ess would assign codes that would allow the control of the documents, as well as a
synthesis between the information systems. It would bring with it a greater organi-
zation of funds and sufficient information to guide searches with greater success, ex-
clusivity and without ambiguities of any kind. The classification turns the set of doc-
uments into a true information retrieval system whose main objective would be the
grouping of subjects in order to be able to store and later retrieve the information.

The indexing process is classified as basic and poor. The indexing used is free
and mainly thematic. Free indexing is the process in which the words proposed by
the person who carries out the process are raised with key terms of a document or
are taken directly from the document. Free indexing also makes it possible to estab-
lish criteria based on natural language for the retrieval of relevant documents. On
the other hand, thematic indexing allows to establish hierarchies regarding the sub-
ject or topic that is addressed in the audiovisual.

Indexing in CNTV evaluates to two points because it is evidenced by the
minimum descriptors for indexing, mainly thematic. At the discretion of the inter-
viewed specialist, the indexing process is planned to be carried out this year. Index-
ing allows you to quickly know what subject is covered in the analyzed document.
The end product of this process is generally a bibliographic index, an automated da-
tabase or an alphabetical catalog of subjects, necessary to ensure access to and con-
sultation of the information. This product can be used by users to get or know the
information they need.

This process is aimed at issuing an efficient search for information contained in
a documentary collection. Indexing is a requirement not only for proper storage but
also for timely information retrieval. The minutes model is one of the main tech-
niques for indexing audiovisual information. The minutes model at the discretion
of DEL VALLE (2014), describes and measures precisely what happens in the docu-
ment, translating the temporal dimension of the content into sentences, indicating
the duration and content of each scene. The proposal to register audiovisual material
from the documentary perspective was proposed by PINTO et al. (2002), establish-
ing formal parameters for the development of the detailed model. The process has
two fundamental steps: the abstract of the audiovisual and the description by planes/
sequences of the document.

At the discretion of DEL VALLE (2014): the documentary analysis of audio-
visual materials gives rise to three different products:

— The summary of the document, of an indicative nature, which defines in a
few sentences what it is about
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— The minutes model, which accurately describes and measures what happens
in the document, translating the temporal dimension of the content into
sentences, indicating the duration and content of each scene

— Descriptors, the result of indexing, that express the content in a controlled
language

That the specialists of the video library rely on the minutes model for informa-
tion retrieval is essential. This would allow identifying the information in its time
segment, that avoiding wasted time by not having to view the complete program.
For correct information retrieval, the types of indexing that must be carried out are
thematic, onomastic and topographic.

It is essential to ensure access and consultation of information. It will allow
technically ordering the documentary materials that an information system has, in
order to make them recoverable, in addition to the use of local, national or inter-
national standards, policies and observation tools, with manual and/or automated
resources and the possibilities of new technologies, according to the institution in
which you operate. For CNTV the use of descriptors would bring great benefits.

Referential descriptors show implicit objects and images in audiovisuals. Non-
referential descriptors establish the semantic content and intention of the images.
The use of these metadata on television would be of vital importance, bearing in
mind that documents could be retrieved from the meanings. The use of the referen-
tial data in the same way would allow obtaining varied archive images that could be
used in the realization of programs.

The making abstract process is not carried out so it has a value of one point. At
the discretion of the videothecarian, the summary is not relevant. When cataloging
in CNTV, the name of the organization, the subject of the news and the date are
located. It is from this metadata that they perform the retrival, however, the com-
pletion of the abstract would be of vital importance for the retrival of relevant docu-
ments. In the same way, the interview expresses that due to time availability and the
large number of sources, it is not operational to carry out this process.

At the discretion of the specialist in charge of the production at CNTV, when
it comes to processing the images, a synthesis of the images is almost never per-
formed. A synthesis is not made by the filmmakers, that is, there is a script and from
this the entire project, the program and the entire journalistic genre are worked on.
In the case of journalistic genres, the images are not processed. A synthesis of the
work is not made, unless it can be done by the video librarian himself when filing
and processing the secuences. Works syntheses are only made in the case of tech-
nical sheets for programs in competition at the national television festival or when
programs of journalistic genres are sent to the provincial channel or information sys-
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tem of Cuban television. In the previous case, if the aforementioned processes are
carried out, but at the time of processing the images in the channel’s video libraries,
these syntheses of the works are not carried out by the filmmakers.

The abstract allows you to isolate and write the main ideas of each paragraph
of a text, in an orderly way and with a simpler and easier to understand language. It
consists of the reduction to brief and concise terms of the essence of a matter. The
ability to summarize is combined with the ability to understand precisely what is
considered essential. The summaries can be used as substitutes when the user does
not want to read the original text or view the audiovisual in full. It can function as a
preview of what the original document will be about, where you can assess whether
or not reading the original text will be worth it.

For a correct information retrieval, different types of abstract must be made,
among them are the professional or documentary abstract, it is created by a per-
son who specializes in the writing of topics that will be published or will be used as
services, it stands out for the quality of the contents treated and the structure used.
Another of the abstract to use is the author’s summary is created by the same person
who wrote the original document, it is clear in terms of content. You should also
use the specialist summary in the field is made by a person who specializes specifi-
cally in the subject to be covered in the original material.

The reflection of the technical-formal aspects of the audiovisual in the process-
ing of audiovisual information is classified as three points because the planes, transi-
tions, angulations, camera movements of some audiovisual scenes are identified. As
part of the processing of audiovisual information that is carried out in CNTV, some
of the procedures or formal technical aspects are contemplated when archiving all
the images and works that are carried out. In the Where is it? software, some aspects
related to the edition, elements of the musicalization and the direction are generally
noted (the latter is always done because the director of the space and the journalist
who performs it must be included).

Despite the aforementioned, the interviewed filmmaker thinks that the previ-
ous processes are not carried out in depth. This makes it difficult to find and retrieve
images and programs. Aspects related to editing, photography and direction are fun-
damentally considered. Other aspects that are taken into account are the theme and
gender. The interviewee thinks that it is relevant for the channel that formal tech-
nical aspects are contemplated within the work process with the visual image. The
foregoing has not been possible for the specialists who have worked in the channel
to carry out adequate processing. At the discretion of the interviewee, the software
with which one works contains the elements of audiovisual processing: elements to
index the documents to work on everything that has to do with processing in the
video library.
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The program gathers all the characteristics to describe all the images that are
being saved and processed. Contradictorily, an adequate processing is not done and
then at the time of the search there are elements that are ignored: planes, camera
movements, elements related to colors, own photograph of the images that are be-
ing saved. Therefore, if there is no prior knowledge of the videotecar or of the per-
son looking for a certain image in a certain audiovisual document, the search for
images becomes difficult. Also, after you do the job, better images may appear for
completion.

The reflection of the local theme in the processing of audiovisual information
in CNTYV is evaluated from three points because it is identified that the theme re-
flects the local identity of the television that produces the visual texts. In an inter-
view with one of the channel’s directors, it was determined that the above aspect
is very important for the television station, it is one of his objectives. Local con-
tent is promoted as a first priority, as well as in the processing of audiovisuals. Due
to the storage problem in the video library, the sources with local content are stored
first and also by content by hierarchy of information; that is to say, first the histori-
cal, political contents, of mass organizations and thus the least important thing is dis-

carded.

In CNTV, the previously mentioned hierarchy is taken into account for deci-
sions to keep or discard a document. Regarding the processing based on local con-
tent, the thematic data is first analyzed and finally the people involved in the re-
alization of the document. Within the journalistic genres, certain news values are
established that give importance and a hierarchy to the works. In the case of audio-
visual processing, the value of the audiovisual is taken into account for both conser-
vation and processing. Press work is fundamentally privileged.

In CNTV, all journalistic works are kept due to the large number of images
and sources that are used within the channel’s archive. This is not the case with cer-
tain programs, especially those that are recorded in the studio (broadcast live) be-
cause they hardly have images and shots in the exteriors. A typical program is left
to know the production process in case it is not on the television schedule, thus it
becomes part of the channel’s heritage or the channel’s programming. CNTV does
not save all programs, only historical, technical scientific or programs that have been
produced entirely outdoors. Other criteria that influence the decision to preserve
the programs are: that a large number of people intervene and that there are images
of the town (materials that can later be used again).

The shape descriptors affect the conservation and processing of the audiovisual
documents produced by CNTV. Press jobs are saved and processed in their entirety.

In the case of programs based on criteria of time that is equivalent to physical stor-
age space. One of the characteristics of CNTV is that more than 50% of the pro-
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grams are produced live, these are not saved mainly due to storage problems. Only
those audiovisual materials that, due to their relevance, deserve to be kept from the
live programming are conserved (they are complementary within the programs, for
example: press comments, views of viewers, sections of images that are outdoors
where the population intervenes). Other audiovisual materials that are preserved and
processed are important events that are mentioned in the municipality, visits by per-
sonalities to the territory who participate in channel programs.

Some of the interviewed filmmakers established that it is relevant to consider
the local issue within the processing. The main criterion that is taken into account is
the local theme, not only for CNTV but for all television stations. The fundamental
factor is the immediate audience, its most direct objective working in the physical
space in which the channel is framed. In general, the processing of regular audiovis-
ual information is evaluated.

The results show that none of the documentary processes were evaluated with
the highest measurement criteria (good and optimal). Three of the processes (ad-
aptation to the context, formal technical aspects and classification) were evaluated
in the medium, so this criterion constitutes the mode. Regularly, the indexing and
cataloging processes are evaluated. The sabstract is badly evaluated because it is not
done. The results show bad practices and technical ignorance regarding the process-
ing of audiovisual information in CNTV.

4. Conclusions

The processing of audiovisual information is the set of techniques and tools
that allow the analysis and understanding of images and sounds to favor the retri-
val of documents. The processing of audiovisual materials on local television stations
shows particular characteristics that distinguish it from the processing of other televi-
sion stations, such as the detailed use of onomastic, topographic, chronological and
thematic metadata. There are various authors who address audiovisual processing.
The physical description and the content description is the main aspect addressed.

In the present study, an instrument is built to diagnose the processing of audio-
visual information in the CNTV channel of Caibarién, Cuba. The instrument takes
into account the processes of cataloging, classification, indexing, summary, techni-
cal-formal aspects of the audiovisual in the processing and the reflection of the ad-
aptation of the audiovisual to the context in the processing. The CNTV video li-
brary is an information system that has deficiencies in the processing of audiovisual
information due to lack of storage, non-application of standards, methodologies, and
technical ignorance. In the diagnosis made, none of the applied indicators is evalu-
ated in an optimal way.
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Audiovisual archives in local Latin American television stations preserve a rel-
evant heritage in images, insofar as they are able of capturing the time, the context,
the place, the personality, the event, thanks to digital formats and optical technolo-
gies. Therefore, it is not enough to maintain a traditional approach in the treatment
of this information, given that the volatility of the funds (mostly digital) can have
repercussions on the irremediable loss of the history of a locality. So it is not about
reproducing ways of doing things or successful practices, but about updating the
procedure according to the particular needs of the institution. In this way, the diag-
nostic stage becomes the guarantee of the procedure, even with greater repercussion
than the processing or conservation activity itself. Likewise, said action prevents in-
conceivable expenses in terms of restoration or the hiring of specialized personnel to
safeguard a cultural heritage, a historical memory.

Specific contributions and author’s order

Luis Ernesto Paz Enrique designed and developed research instruments, ana-
lyzed and wrote the results. Eduardo Hernandez Alfonso analyzed the applied in-
struments, wrote the conclusions and the abstract of the paper. Yusilka Martinez
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Introduccién

La transformacién en el estilo de vida, asi como la adopcidén de nuevos hibitos
de visionado multipantalla ha provocado que la relacién con la ficcién audiovisual
sea cada vez mas estrecha al tener una mayor presencia en la vida del usuario, espe-
cialmente, entre la poblacién joven. Y todo ello hace que la influencia que ejercen
dichos contenidos en el comportamiento, opinién y deseos del espectador se incre-
mente con respecto al resto de estimulos que recibe de la sociedad.

En este sentido, hay que tener presente que «los medios audiovisuales actan en
una doble vertiente, como constructores de la realidad social al proponer modos de
comportamiento y como reflejo de la misma sociedad en la que se realizan» (Parra,
Postigo y Vera, 2019: 234). Y es que, de acuerdo con Medrano, Martinez de Mo-
rentin y Pindado (2014: 31), los recursos simbdlicos que los medios de comunica-
cién ofrecen a las personas jévenes son utilizados por ellas para negociar y construir
su propia identidad. Si se focaliza la atencién en la ficcidn televisiva, en ellas se re-
presentan y, en ocasiones, se refuerzan las estructuras sociales y los valores culturales
de una realidad con la que los espectadores pueden sentirse identificados. De ahi la
capacidad de influencia con la que cuenta este tipo de contenidos, sobre todo, para
la configuracion de la realidad del pablico joven, en particular, y de la opinién pa-
blica, en general:

Constituyen fuentes de realidad, logrando a veces que la audiencia se
identifique con determinadas situaciones. Obtienen la aceptacién social por-
que conectan con dimensiones plenamente personales, profundizan, plasman
o analizan la vida de las personas, sus problemas, sus sentimientos y pasiones.
Y lo hacen con tal fuerza que llega al mundo interior del espectador desper-
tando pensamientos, valoraciones, cambios de actitud y percepcion de la rea-

lidad (Sanchez-Labella, 2015, p. 11).

De esta forma, se puede decir que la ficcion televisiva «hace las veces de instru-
mento de educacidon informal de los espectadores» (Chicharro, 2011: 183), a pesar
de que cada vez mas se usa como una herramienta de educacion formal dentro de las
aulas al considerarse como una nueva oportunidad de ensenanza-aprendizaje (Alde-
coa-Arnaiz, Del Valle-Eskauriaza y Celestino-Gutiérrez, 2015; Marin y Sampedro-
Requena, 2016; Barroso y Gallego, 2017).

En este panorama mediitico, los contenidos violentos tienen una parcela de
protagonismo muy destacada en la ficcién audiovisual, debido a que se configuran
como un elemento narrativo mas del relato de muy facil insercion: a través de ella se
consigue captar la atencidon del espectador de una forma muy efectiva al contar con
un lenguaje universal que no requiere traduccién ni interpretacion (Liceras, 2014:
356). El embellecimiento de las imagenes violentas con el fin de estimular y captar la
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atencion del espectador es una constante en los contenidos audiovisuales de ficcidn,
sobre todo, si se tiene en cuenta de la capacidad intrinseca que tiene la violencia de
despertar emociones de diferente indole, desde el miedo y el rechazo, hasta la fasci-
nacién o la diversion:

La violencia representada en la ficcién audiovisual se caracteriza por su
tono repetitivo, por el atractivo de los agresores, por el humor, por la ausen-
cia de castigos y la presencia de premios para los agresores, por el uso de ar-
mas bastante accesibles para cualquiera, por la ausencia de dolor en las victi-
mas, y, lo que mis interesa, por presentarse como una cualidad propia de la
masculinidad (Garrido y Ramirez, 2020: 520).

1. Violencia y ficcién audiovisual

La relacién de la violencia con la ficciéon audiovisual tiene un largo recorrido,
a pesar de que, en la actualidad, tenga una mayor repercusion por la relevancia que
tienen los contenidos de las series, miniseries 0 webseries en la industria cultural y
el panorama mediatico internacional. Segiin la Organizaciéon Mundial de la Salud
(2002: 1), «la violencia estd tan presente que se la percibe a menudo como un com-
ponente ineludible de la condicién humana, un hecho ineluctable ante el que se ha
de reaccionar en lugar de prevenirlo» y esta apreciacion se puede extrapolar al am-
bito de los medios de comunicacidn y, especialmente, al ambito de la television,
puesto que es un medio que transmite formas de vida, que refleja la sociedad, «pero
también hay que admitir que la televisién conforma los estilos de vida de quienes la
ven» (Medina, Gutiérrez y Diego, 2016: 113) y provoca que el comportamiento de
los espectadores se reproduzca de acuerdo a las reacciones generadas tras su visualiza-
cién (Bandrés-Goldaraz, 2022).

Es por ello por lo que la insercion de la violencia en los contenidos audiovisua-
les ha sido una de las cuestiones que, tradicionalmente, mas interés ha suscitado en la
comunidad cientifica, tanto desde el punto de vista de los efectos o la influencia que
puede generar en el espectador como de la representacién que se hace de ella. Una
representacion que refleja como han progresado las conductas violentas, desde las
agresiones fisicas, verbales y psicoldgicas hasta las ejercidas a través del teléfono mo-
vil y cualquier dispositivo portatil con conexion a Internet (Rivera, Reynoso y Vil-
chis, 2018).

La violencia es «todo tipo de agresidon (comportamiento) en contra de una per-
sona o grupo con la intencidén de lastimarlo o danarlo fisica o psicolégicamente»
(Carrillo, 2016: 171). Es una realidad multidimensional que dificulta la posibilidad
de encontrar una causa 0 motivacién Unica que provoque cualquier manifestacidon
violenta, de entre las que destacan principalmente dos grandes tipologias: la violen-
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cia fisica: la Gnica violencia medible e incontestable centrada en el ataque directo y
corporal contra las personas (Chenais, 1981) y la violencia psicolégica: la que com-
prende actos o conductas de humillacién, menosprecio, control y culpabilizacién
y donde las amenazas y la coercién tienen un papel destacado. De ellas se derivan
otro tipo de violencias, como la econdémica: caracterizada por el abuso y control fi-
nanciero para coaccionar y limitar la libertad y las posibilidades de desarrollo de una
persona; la verbal: que pretende minusvalorar y socavar la autoestima de otra per-
sona a través de insultos, palabras degradantes, juicios de valor o acusaciones; la sim-
bolica: que coacciona a la victima para que se adhiera a las posiciones dominantes
que inculcan clasificaciones como alto/bajo, blanco/negro, rico/pobre, masculino/
femenino, heterosexual/homosexual, etc. y que acaban siendo naturalizadas (Men-
des, et al., 2017); la estructural: se aprecia cuando «se produce un dano en la satis-
faccion de las necesidades humanas basicas (supervivencia, bienestar, identidad o li-
bertad) como resultado de los procesos de estratificacion social» (La Parra y Tortosa,
2003: 57) o la de género: un fenémeno multicausal sustentado en estructuras de po-
der y dominacién hacia la mujer que deriva en dafios fisicos y/o psicologicos con el
fin da provocar un grave dafio emocional (Perela, 2010).

Independientemente de su manifestacidn, la violencia es todo aquello que
puede dafiar de forma directa e indirecta a uno mismo, a otras personas o al entorno
y se ejerce fisica, psicoldgica, estructural y econémicamente (Vinyamata, 2014). Es
un fenémeno social y multidimensional, complejo de categorizar y capaz de desper-
tar mualtiples emociones, algo que los medios de comunicacidn saben explotar hasta
convertirlo, en las ocasiones mas extremas, en un espectaculo mediitico en el que
llegan a prevalecer los mensajes que normalizan la violencia y los actores legitimos
que pueden hacer uso de ella:

No solo existe una aceptaciéon de la violencia dentro de la industria au-
diovisual de entretenimiento, llegando incluso a ser un reclamo para ciertos
sectores del publico que disfrutan con ella, sino que existe por costumbre de
representacién una legitimaciéon de esa violencia por parte del hombre, de
la masculinidad. Se une la normalizacién de la violencia a gran escala con la
aceptacion de la representaciéon del hombre como individuo poseedor de la
misma y del poder a través de ella (Aparicio, 2019, p. 22).

Incluso puede contribuir a la perpetuacion de estereotipos, como ocurre con la
representacién de la imagen de la inmigracion en la ficcién, donde estudios como el
de Mastro y Greenberg (2000) o el de Igartua ef al. (2014) sefialan, entre otros aspec-
tos, que se tiende a representar a este colectivo de manera negativa, relacionado con
actividades delictivas, comportindose de forma violenta y presentando rasgos de per-
sonalidad agresivos y conflictivos. Algo similar se puede encontrar en la representacion
de la violencia sexual en la ficcidn, pues, como sostiene Zecchi (2019), la representa-
cién de las violaciones contribuye a reforzar el imaginario de victima perfecta de un
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acto de violencia, ya que para ser considerada como tal hay que ser guapa y joven, no
llevar ropa provocativa, ser sexualmente inactiva y poner resistencia al violador.

En este sentido, hay que precisar que la influencia o la percepcién que se tiene
de la violencia en los contenidos de ficcién o no ficcién es muy diferente. Si se tiene
como referencia a la teorfa del aprendizaje social (Bandura, 1973), que defiende la
influencia de la observacién en el aprendizaje de conductas, la violencia realista ge-
nera un miedo mas intenso que el derivado de la violencia ficticia. Asi lo demues-
tran estudios como el de Van der Molen y Bushman (2008), donde se pone de ma-
nifiesto que los ninos reaccionan con mas miedo y preocupacion cuando se exponen
a la violencia que se inserta en las noticias que cuando se exponen a la violencia que
se inserta en la ficcion, porque saben que es falsa y se acaba cuando finaliza el pro-
grama. De esta forma, mientras que la violencia audiovisual que refleja hechos acon-
tecidos en la realidad suele despertar el rechazo, la perturbacién y la animadversién
en el espectador debido al alto grado de cercania, la violencia audiovisual que esta
inserta en contenidos de ficcidon muestra un mundo irreal en el que la fantasia tiene
un mayor protagonismo y, por tanto, es mas facil identificarse con los hechos o con
los protagonistas porque forman parte de un imaginario lleno de artificios por el que
el espectador se deja seducir. Por ello, «la ficcidn puede ser mucho mas eficaz que la
no ficcidn a la hora de influir en opiniones de la gente» (Montero, 2006: 21).

Es en este contexto donde se insertan los asesinos en serie o los protagonistas
que recurren frecuentemente a la violencia en su rol de salvadores y reciben la acep-
tacién y la popularidad del ptblico, pues aparecen envueltos en una estética que em-
bellece sus acciones por mas horrendas que éstas puedan llegar ser. De cualquier
forma, hay que tener en cuenta que la violencia no deja de ser un elemento narrativo
mas del relato audiovisual, pero puede perder esta funcioén cuando se inserta en los
contenidos de forma indiscriminada y sin justificacion, ya que provoca la desconexién
del espectador de la historia al dejar de tener sentido el transcurso de la misma. Es en
este punto cuando se potencia la trivializacién de la violencia, algo a lo que, sin duda,
ha contribuido la televisién y sus contenidos cuando han comenzado «a escenificarla
y a representarla hasta la saturacién» (Hernandez, 2014: 107). Una saturacién que va
unida a una espectacularizacidén de la violencia con el fin de potenciar su lado mas
comercial y atraer al espectador. Y es aqui donde hay que tener en cuenta que todos
los recursos simbdlicos que ofrecen los medios de comunicacién a las personas jove-
nes son utilizados por ellas para moldear y construir su propia identidad (Medrano,
Martinez de Morentin y Pindado, 2014: 31). Una funcién moldeadora que es atn si
cabe mas evidente en los productos de ficcion, porque, ademas, «suelen colocarse en
la cima de las preferencias juveniles» (Garcia-Mufioz y Fedele, 2011: 138).

No obstante, el grado de interés o de atraccidén que despierte la violencia en
el espectador es una cuestién individual que no se puede extrapolar al pablico en
su conjunto, ya que aqui entran en juego las caracteristicas bioldgicas, culturales y
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psicologicas del sujeto que consume este tipo de contenidos. Todo ello va a hacer
que la percepcidn y, sobre todo, la influencia que reciba de los contenidos violentos
de ficcién sean mas o menos relevantes en la construccién de su identidad o en el
aprendizaje de conductas o comportamientos.

1.1. ALFABETIZACION MEDIATICA Y CONSUMO AUDIOVISUAL

La responsabilidad social que se les presume a las instituciones educativas para
con sus alumnos debe reflejarse en la capacidad de crear un férreo compromiso con
sus estudiantes para dotarle de las mejores herramientas con las que hacer frente a su
realidad académica, personal y profesional. En este contexto y, teniendo en cuenta
la transformacién digital y comunicacional en la que estd inmersa la sociedad actual,
resulta indispensable desarrollar una educacién critica frente a los contenidos que ge-
neran las plataformas de Internet, las redes sociales y los medios:

Debe contemplarse la alfabetizacién mediatica no solo en relacién con los
aspectos de los medios y los lenguajes audiovisuales, sino atendiendo también
a los grandes procesos de desarrollo mental: atencidn, educacioén perceptiva
(pictorial consciousness), estructuras de representacion, factualidad y realismo
social, narrativa, drama, etc.) (Del Rio, Alvarez y Del Rio, 2004).

La alfabetizacién mediitica cobra mas relevancia que nunca si se tiene en
cuenta que la sociedad vive rodeada de una informacién y de un contenido que
llega al usuario teniendo éste intencioén o no de acceder a él. Es por ello por lo que
debe «promover la formacién de una conciencia critica ante los nuevos escenarios
que crean los medios y una reflexién amplia sobre sus caracteristicas» (Mesquita-Ro-
mero, Fernindez-Morante y Cebreiro-Lopez, 2022: 48). La capacidad para discernir
las tipologias de produccion del relato, asi como su veracidad o el grado de realismo
y ficcion puede resultar muy complejo en un momento en el que el ciudadano se
encuentra desbordado por la cantidad de estimulos informativos que recibe. De esta
forma, resulta vital que se asienten y se refuercen las bases de una formacién en edu-
cacidon mediatica, donde los centros educativos fomenten la interaccién con los en-
tornos mediaticos y favorezca la formacién de una ciudadania con sentido critico en
su relacion tanto con la tecnologia, como con los medios y con la creaciéon de con-
tenidos (Buckingham, 2016). Una tarea que, por otra parte, no resulta sencilla:

Esta formacién implica un profundo conocimiento de los medios de co-
municacién audiovisuales en diferentes aristas que van desde el estudio de su
proceso productivo, al analisis del discurso, a lo tecnologico y lo estético, los
publicos, las dinimicas de consumo y el contexto social; donde los especta-
dores en su condicién de consumidores de productos mediaticos sean capa-
ces de hacer una recepcién critica de los mensajes, de analizarlos y evaluarlos
identificando intereses y valores que subyacen (Miranda, 2016).
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La finalidad es la de contribuir a que la exposicion a los medios y el consumo
de sus contenidos sean fructiferos y gratificantes, a partir de la comprension de los
mensajes, de su lectura critica y de su analisis relacional con otros contenidos. No
obstante, a pesar de que los estudiantes cuentan en la actualidad con un enorme aba-
nico de posibilidades para acceder y consumir contenidos, en la practica educativa
presentan problemdticas que evidencian sus carencias en competencias mediaticas
(Altamirano, 2021: 2). Asi, no hay que asumir que los mas jovenes, por el hecho de
haber nacido en una sociedad en la que los medios y la tecnologia forman parte de
su entorno, son nativos digitales y conocedores tanto de su funcionamiento como
del procesamiento de informacién que de ellos reciben. Su capacidad de adaptacién
no exime al sistema educativo de su responsabilidad de abordar con ellos la gestidon
de datos, su analisis y la interaccién segura tanto con los medios como son sus con-
tenidos (Cabrera-Hernandez, 2017).

Sin embargo, para que el sistema educativo pueda hacer frente a la alfabetiza-
ci6én mediatica debe contar con unos profesores formados en la materia y con ca-
pacidad de transmitir estos conocimientos a sus alumnos, debido a que son agentes
de cambio y transformacion social. La UNESCO (2011) habla de la importancia de
proporcionar una alfabetizacién mediitica e informacional integra a los profesores
para que, asi, puedan empoderar a los estudiantes y conseguir que sean autébnomos
en un aprendizaje critico y racional a lo largo de toda la vida. En esta linea, hay que
sefialar que las principales competencias mediaticas e informacionales que deben asu-
mir los docentes se centran en (Gonzilez, Gozalvez y Ramirez, 2014: 20-21):

— El reconocimiento de dos grandes grupos de competencias: las competencias
tecnoldgicas y las competencias pedagodgicas, es decir, el conocimiento y do-
minio de recursos y dispositivos tecnoldgicos, junto con los conocimientos
y habilidades para aplicar pedagégicamente en el aula tales recursos.

—La tendencia a definir un modelo competencial integro, que atina compe-
tencias de tipo tecnoldgico junto con competencias referidas al lenguaje, la
produccidn, la interpretacion y la recepcidn de mensajes, incluidos aspectos
éticos, civicos y estéticos.

Todo ello contribuye de forma directa e indirecta a reducir la vulnerabilidad del
usuario frente a la descodificaciéon de los mensajes mediaticos, pues con la adquisicidén
de los conocimientos y las destrezas necesarias, puede adquirir la capacidad analitica y
reflexiva que requiere para ello. Educar la mirada en la recepcién de contenidos narra-
tivos, sean o no de ficcidon, es una tarea ineludible para canalizar la informaciéon tanto
en el rol de emisor como de receptor. De esta manera, la alfabetizacién mediatica es
un compromiso para la sociedad en general y para los estudiantes de periodismo y co-
municacién en particular, pues una de las principales finalidades de este tipo de alfabe-
tizacion es la de formar a estudiantes con la capacidad de crear productos mediticos.
Y seran ellos los que en un futuro se dediquen a crear contenidos y a difundirlos, vy,
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como profesionales, deben fomentar el pensamiento critico y alejarse de los estereoti-
pos, los prejuicios y las desigualdades (Garcia Matilla, 2015; Lopez- Safi, 2015).

2. Objetivos
Este trabajo pretende dar respuesta a las siguientes preguntas de investigacion:

P1:;Coémo perciben los universitarios la violencia audiovisual?

P2:;Cémo se representa la violencia audiovisual en los contenidos de ficcién?

P3:;Qué competencias medidticas tienen para consumir de forma critica este
tipo de contenidos audiovisuales?

A partir de estas cuestiones se articula el objetivo principal de esta investiga-
ci6n, centrado en conocer la percepcidn que tienen los estudiantes universitarios so-
bre la violencia que se emite en la ficciéon audiovisual. Dicho objetivo se concreta a
partir de los objetivos especificos que se presentan a continuacion:

1. Analizar la exposicion mediitica de los jovenes profesionales de la informa-
ci6n y la comunicacién ante contenidos de violencia audiovisual.

2. Explicitar una conceptualizacién de violencia audiovisual en la ficcién.

3. Explorar el potencial didactico de la alfabetizacién mediatica.

Al tratarse de unos objetivos un tanto ambicioso, se ha concretado su ambito de
actuacidén con la finalidad de que los resultados sean mucho mas precisos y su analisis,
por tanto, mas certero. Asi, se pone el foco de atencién en los jovenes universitarios
del grado de Periodismo de la Universidad de Malaga. El hecho de seleccionar a los
estudiantes de esta titulacidn, ademis de por la proximidad y la accesibilidad a la infor-
macion necesaria para llevar a cabo esta investigacion, atiende, en primer lugar, al in-
terés por conocer como interpretan los contenidos audiovisuales los futuros profesio-
nales de los medios de comunicacidén, ya que se estin preparando para trabajar en una
profesion en la que van a crear contenidos de ficcién y no ficcion con fines informati-
vos, formativos y de entretenimiento. Deben, por tanto, saber «nterpretar y hacer jui-
cios informados como consumidores de medios, pero también por convertirse en pro-
ductores de medios, por propio derecho» (Osuna-Acedo, Frau-Meigs y Marta-Lazo,
2018: 38). En segundo lugar, atiende al interés por conocer las herramientas de alfa-
betizacién mediatica con la que cuentan los estudiantes de Periodismo para interpre-
tar los contenidos de ficcidén que consumen, pues, en funcidén de ello, la influencia que
ejercen dichos contenidos en los jovenes puede ser de mayor o menor trascendencia vy,
en tercer lugar, al interés por conocer como perciben ellos la violencia que se emite en
los contenidos de ficcion en cuanto a su representatividad, cantidad y emotividad que
despierta en ellos. Una informacién para valorar si se tiene en cuenta que el publico
joven es el que mas consume este tipo de contenidos audiovisuales.
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3. Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos, se ha seguido una estrategia de investi-
gacidén descriptiva-exploratoria, algo que justifica la ausencia de hipodtesis en este tra-
bajo, ya que «todavia no se tiene la suficiente informacién como para realizar pro-
yecciones sobre el fendémeno de interés» (Ramos-Galarza, 2020: 2) y que, por otra
parte, permite la descripcidn, el registro, el analisis y la interpretacién de los datos
recabados para la realizacién de este trabajo. Se han utilizado tanto técnicas cualita-
tivas, a partir de la revisién bibliografica referente a la violencia audiovisual y la re-
lacién de los jovenes con los contenidos de ficcidn, como técnicas cuantitativas, a
partir del uso de la encuesta como instrumento preponderante en la investigacion
descriptiva, ya que permite la recopilacién ordenada y estructurada de datos dentro
de un area especifica. Para lograr su eficacia como técnica cuantitativa hay que tener
en cuenta los siguientes aspectos:

a) la poblacién a estudiar, el ndmero de individuos a incluir y cémo
se van a seleccionar; b) qué datos se van a recoger (diseio de cuestiona-
rio); ¢) cémo se va a distribuir el cuestionario (método de administracién);
y d) cuando se va a iniciar la encuesta y hacer un seguimiento de los que no
responden (Morgan y Carcioppolo, 2014).

En definitiva, se ha disefiado una metodologia apropiada para analizar e inter-
pretar de forma critica el objeto de estudio de este trabajo.

3.1. POBLACION Y SELECCION DE LA MUESTRA

Esta investigacién se ha focalizado en la Facultad de Ciencias de la Comuni-
cacidn de la Universidad de Malaga. Se ha realizado un muestreo aleatorio sim-
ple, una técnica que requiere, necesariamente, el cumplimiento de dos procedi-
mientos:

1. Calcular un tamano de muestra que sea representativo de la poblacién
(con un margen de error y un nivel de confianza).

2. Seleccionar de la poblacién las unidades o casos que conformarin la
muestra, de manera que al inicio todos tengan la misma posibilidad de ser
elegidos (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018, p. 203).

La poblacién de este estudio (N = 537) se corresponde con el nimero total
de alumnos matriculados en la titulacién de Graduado en Periodismo en el curso
académico 2021/2022, tal y como recoge el Portal de Transparencia de la Univer-
sidad de Malaga. Para un nivel de confianza del 95% y un margen de error de %5,
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la muestra requerida es de 225 estudiantes, aunque, finalmente, han sido 230 los
participantes.

3.2. TECNICA DE RECOGIDA DE DATOS

Para recabar la informacion requerida, se ha recurrido al método de investiga-
ci6n de la encuesta y se ha optado por el disefio de un cuestionario ad-hoc tanto por
ser un eficiente instrumento de recoleccién estandarizada de datos, como por ser la
forma mas adecuada para recabar la informacién que responda a las necesidades que
se plantean en este trabajo. El cuestionario se ha distribuido de forma online y, para
ello, se ha recurrido a Google Forms, una herramienta de Google que permite la
creacién personalizada de cuestionarios online, asi como la posibilidad de compartir-
los y difundirlos a través de diferentes plataformas y/o redes sociales. Estd compuesto
por 14 items que se agrupan en 3 dimensiones y su tiempo de respuesta es, aproxi-
madamente, inferior a los 10 minutos. Se caracteriza por contar con preguntas cerra-
das, ya que todas ofrecen opciones de respuesta fijadas previamente para que los par-
ticipantes elijan entre ellas. De esta forma, se pueden recopilar datos cuantitativos y
procesables estadisticamente de una forma 4gil debido a su caricter concluyente. Es-
tas preguntas cerradas se distribuyen, a su vez, de la siguiente forma: 8 items son de
respuesta Gnica (solo se puede elegir una respuesta de todas las opciones planteadas) y
6 items son de respuesta multiple (se pueden elegir varias respuestas de todas las op-
ciones planteadas). El cuestionario formé parte de un estudio piloto entre un redu-
cido grupo de estudiantes con la finalidad de estudiar su grado de fiabilidad. Una vez
realizado, se diseni6 la version definitiva del cuestionario, tras mejorar el enunciado y
las respuestas fijadas de algunas preguntas.

Por otro lado, hay que sefialar que, antes de que se responda al cuestionario y
con el fin de garantizar la confidencialidad y la proteccién de datos de los alumnos,
se informa tanto de las pretensiones de la investigacion como del anonimato y la vo-
luntariedad en la participacion del mismo. Asi, se les solicita su consentimiento di-
gitalmente y solo si lo conceden pueden acceder a la contestacion de las preguntas.
Los datos recabados son confidenciales y no se encuentran disponibles en ninguna
plataforma de Internet. El cuestionario ha sido distribuido por redes sociales, prin-
cipalmente, por Twitter, pero también a través de Facebook e Instagram. Al no ser
administrado en horario de clase ni a través del campus virtual de las asignaturas cur-
sadas por los alumnos, se ha necesitado un mayor periodo de tiempo para alcanzar el
tamafio de la muestra requerido para esta investigacion. Asi, el cuestionario ha estado
disponible un total de 20 dias, concretamente, del 3 al 22 de diciembre de 2021,
ambos inclusive. Para su difusioén ha sido imprescindible la colaboracién del profe-
sorado de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de Malaga,
pero, sobre todo, la de los propios alumnos, ya que, gracias a su implicacidn, el al-
cance y la propagacidn del cuestionario ha sido mucho mayor.
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TaBLA 1

tems del cuestionario

Perfil sociodemografico

1. Género:

— Masculino — Femenino — Otro

2. Edad:
— De 18220 — De 21 a 23 — 24 0 mas

3. Curso:

— Primero — Segundo — Tercero — Cuarto

Conocimiento sobre violencia audiovisual

4. Nivel de formacién (general o especifica) recibida sobre la representaciéon y el anilisis de la vio-
lencia audiovisual en la universidad:

— Ninguno — Poco — Bastante — Mucho

5. Grado de conocimiento y capacidad para analizar de forma critica la violencia emitida en la fic-
c16n audiovisual:
— Ninguno — Poco — Bastante — Mucho

6. De los siguientes tipos de violencia, sefiala los que eres capaz de identificar de forma clara en los
contenidos de la ficcién audiovisual:

— Violencia fisica — Violencia psicoldégica — Violencia simbdlica
— Violencia sexual — Violencia econémica — Violencia de género
— Violencia verbal — Violencia estructural — Violencia autoinfligida

Percepcion sobre la violencia audiovisual

7. Importancia que le otorgas a la violencia para decidir ver un contenido de ficcién audiovisual:
— Ninguna — Poca — Bastante — Mucha

8. Sefiala los tipos de violencia que consideras que mas se representan en los contenidos de ficcion
audiovisual:

— Violencia fisica — Violencia psicoldgica — Violencia simbdlica
— Violencia sexual — Violencia econémica — Violencia de género
— Violencia verbal — Violencia estructural — Violencia autoinfligida

9. Senala las causas por las que consideras que se recurre a la violencia en la ficcién audiovisual:

— Venganza — Consecucién de objetivos— Demostracion de fuerza y poder
— Justicia — Prohibicién — Obligacién
— Diversiéon — Defensa propia — Otros
10. Sefala las emociones/sensaciones que te genera la violencia que aparece en los contenidos de
ficcién audiovisual:

— Miedo — Sufrimiento — Rechazo — Adrenalina
— Fascinacién — Sorpresa — Entusiasmo — Diversién — Otras
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Percepcion sobre la violencia audiovisual

11. De las siguientes respuestas, seflala los términos con los que asocies la violencia en la ficcién au-
diovisual:
— Hombre — Mujer
— Nivel econémico alto — Nivel econémico medio — Nivel econémico bajo
— Inmigrante — Autdctono
— Accidn grupal — Accidn individual
12. Senala los efectos que crees que pueden provocar en el espectador los contenidos violentos de la
ficcidn audiovisual:
— Insensibilizacién hacia la violencia — Normalizacion de la violencia
— Banalizacién de la violencia — Imitacién de la violencia
— Prevencién contra la violencia — Denuncia contra la violencia
— Otros

13. Senala la cantidad de violencia que consideras que hay en la ficcion audiovisual actual:
— Ninguna — Poca — Bastante — Mucho

14. Grado en el que consideras que puede influir, de forma directa o indirecta, la violencia en la fic-
cién audiovisual en el comportamiento del espectador:

— Nada — Poco — Bastante — Mucho

Fuente: Elaboracion propia.

4. Resultados
4.1. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Los datos relativos al perfil sociodemografico de los estudiantes que han partici-
pado en el cuestionario se distribuyen de la siguiente forma: el 63,6% son mujeres y
el 36,4% son hombres. En lo que respecta a la edad, el grupo de entre 18 a 20 afios
es el mis numeroso, ya que representa al 52% de los encuestados; el de 21 a 23 afios
representa al 34% y el de 24 anos o mas, al 14%. En cuanto al curso en el que se en-
cuentran matriculados, los alumnos de segundo curso son los que mas han partici-
pado en el cuestionario, al representar el 47% del total; le siguen los alumnos matri-
culados en primero (25%), en tercero (17%) y en cuarto (11%).

4.2. CONOCIMIENTOS SOBRE VIOLENCIA AUDIOVISUAL

La primera pregunta de este bloque hace referencia a la formacién que han re-
cibido los estudiantes en su etapa universitaria, ya sea general o especifica, sobre la
representacion y el analisis de la violencia audiovisual. El 47% de los encuestados
responden que su nivel de formacién sobre este aspecto es poco, mientras que el
30% sefiala que no cuentan con ningin tipo de formacién en relacién con este am-
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bito. Solo el 14% afirma que tienen bastante nivel de formacién en violencia audio-
visual y el 9% que cuenta con mucha.

BiNinguno [[IPoco MBastante M Mucho

Fuente: Elaboracién propia.
Ficura 1

Formacion recibida sobre violencia audiovisual en la universidad

Por su parte, cuando se les pregunta acerca del grado de conocimiento y la ca-
pacidad con los que cuentan para analizar de forma critica la violencia emitida en la
ficcidn audiovisual, los datos obtenidos revelan que tienen un nivel insuficiente. Asi,
si por un lado, se suman los resultados de las variables «Ninguno» (30%) y «Poco»
(47%) y, por otro, se suman los de las variables «Bastante» (14%) y «Mucho» (9%), se
aprecia de forma mas evidente que tiene un mayor peso el bajo nivel que reconocen
tener los participantes (76%) que el alto (24%) para analizar la violencia mediitica
que consumen en los contenidos de ficcion.

BNinguno [Poco MBastante M Mucho

Fuente: Elaboracion propia.
FIGURA 2

Capacidad para analizar de forma critica la violencia en la ficcion audiovisual
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En cuanto a la dltima pregunta que conforma este bloque, cabe sefialar que el
tipo de violencia que los participantes son capaces de identificar de forma mas clara
es la violencia fisica (24%), seguida de la violencia de género (18%), la violencia ver-
bal (16%), la violencia sexual (16%) y la violencia psicologica (13%). Sin embargo,
los estudiantes reconocen tener una baja capacidad para identificar la violencia eco-
némica (4%), la violencia simbdlica (3%), la violencia estructural (3%) y la violencia
autoinfligida (3%), algo que, sin duda, guarda relacién con el escaso conocimiento
que tienen los encuestados sobre este tipo de violencias.
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Fuente: Elaboracion propia.
FiGura 3

Capacidad para identificar los tipos de violencia en la ficcion audiovisual

4.3. PERCEPCION SOBRE LA VIOLENCIA AUDIOVISUAL

La pregunta que guarda relacién con la importancia que le dan a la violencia
para elegir ver un contenido audiovisual, pone de manifiesto que el 73% de los par-
ticipantes le dan ningn valor o poco a la violencia para decantarse por una ficcidén.
Por su parte, el 27% restante considera que es un factor bastante o muy importante
para decidir ver un contenido audiovisual. En relacién con este altimo porcentaje,
hay que senalar que el 66% de los participantes que lo conforman son hombres,
mientras que el 34% restante son mujeres; unos datos que ponen de manifiesto las
diferencias existentes entre ambos géneros con respecto a la relevancia que para ellos
tiene la violencia en la ficcidn audiovisual.
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Fuente: Elaboracion propia.
Ficura 4

Importancia otorgada a la violencia para elegir
un contenido de ficcion audiovisual

En lo que respecta a la pregunta relacionada con el tipo de violencia que, a juicio
de los participantes, mas se representa en la ficcién audiovisual, la violencia fisica (35%)
y la violencia sexual (29%) son las variables que reciben un mayor nimero de respues-
tas. Le siguen la violencia psicologica (14%) y la violencia verbal (12%). El resto de las
opciones tienen un peso insignificante, ya que consideran que apenas hay cabida en los
contenidos de ficcion para la violencia de género (5%), la violencia simbdlica (2%), la
violencia econémica (1%), la violencia estructural (1%) y la violencia autoinfligida (1%).
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Ficura 5

Tipo de violencia mas representada en la ficciéon audiovisual
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Por otra parte, los participantes consideran que las causas por las que se recu-
rre a la violencia en los contenidos de ficcién audiovisual guardan relacidn, prin-
cipalmente, con la demostracion de fuerza y poder (31%), la venganza (20%) y la
consecucién de objetivos (18%). El resto de variables apenas tienen representacion,
aunque destaca la diversiéon (9%) como la causa minoritaria mas destacada segin las
respuestas obtenidas por los encuestados.
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Ficura 6

Causas por las que se recurre a la violencia en la ficciéon audiovisual

La siguiente pregunta del cuestionario hace referencia a las emociones o senti-
mientos que les provoca la violencia emitida en los contenidos de ficciéon. En fun-
cién de los datos recogidos, estos se pueden agrupar en dos grandes bloques: por un
lado, las emociones negativas y por otro, las positivas. Con respecto a las primeras,
se registra un mayor namero de respuestas en ellas, siendo el rechazo (31%) la emo-
cién preponderante, seguida por el sufrimiento (21%) y el miedo (14%). En relaciéon
con las segundas, hay que sefalar que a los participantes la violencia no le provoca
demasiadas emociones positivas, aunque, destaca la adrenalina (10%), que es seguida
de cerca por la fascinacidon (9%), la sorpresa (7%), el entusiasmo (4%) y la diversiéon
(3%). Dentro de este bloque llama, de nuevo, la atencién el hecho de que las res-
puestas provengan mayoritariamente de los hombres (71%) frente a las registradas
por parte de las mujeres (29%).
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Fuente: Elaboracion propia.
Ficura 7
Emociones generadas por la violencia en la ficcion audiovisual

Cuando se les pregunta a los encuestados por aquellos términos con los que
asocian la violencia emitida en los contenidos de ficcién audiovisual, hay que pre-
cisar que las respuestas a esta cuestion se han agrupado en 4 bloques para lograr una
mayor precisién en la interpretacién de los datos. Asi, los participantes asocian, ma-
yoritariamente, la violencia en la ficcién con los hombres (75%) en lugar de hacerlo
con las mujeres (25%); con aquellas personas de un nivel econémico bajo (60%),
frente a los que tienen uno alto (26%) y uno medio (14%); con los inmigrantes
(88%) en lugar de con las personas autdctonas del pais (12%); y con una accién que
se realiza de forma grupal (71%) mas que de forma individual (29%).
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Ficura 8

Términos con los que asocian la violencia en la ficcion audiovisual
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También se ha preguntado acerca de los tipos de efectos que puede provo-
car la violencia de los contenidos de ficcion en el espectador. Mas de la mitad de
los encuestados consideran que se puede generar una normalizacidon de la violen-
cia (51%), unos datos a los que le siguen los de la imitacion (24%) y la banalizacién
(18%). El resto de variables cuenta con una representacion insignificante, pues son
muy pocos los participantes que consideran que la violencia de la ficcidén audiovi-
sual puede provocar un efecto de prevencion (3%), de denuncia (3%) o de cual-
quier otra indole (1%).
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Fuente: Elaboracion propia.
Ficura 9

Efectos que puede provocar la violencia
en la ficcién audiovisual

Para finalizar, hay que sefialar que en las dos tltimas preguntas del cuestionario
se les plantea a los participantes, en primer lugar, cull es la cantidad de violencia que
creen que hay en la ficcidén audiovisual actual. La gran mayoria responde que hay
bastante (70%), aunque también hay quien opina que hay mucha (27%) y poca (3%).
Nadie considera que no hay ningn tipo de violencia en los contenidos de ficcién.
En segundo lugar, se les pregunta sobre si la violencia audiovisual puede influir, de
forma directa o indirecta, en el comportamiento del espectador y mas de la mitad de
los encuestados opina que puede influir bastante (52%) y mucho (39%). Una mino-
ria opina que poco (8%) o nada (1%).
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5. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos en esta investigaciéon ponen de manifiesto que el ni-
vel de formacion sobre violencia audiovisual de los estudiantes de Periodismo que
han participado en este estudio no es adecuado. Es cierto que en esta afirmacién
influye el curso en el que se encuentren matriculados, asi como los conocimientos
previos recibidos antes de su paso por la universidad. Pero, independientemente de
ello, los datos revelan que, de forma mayoritaria (77%), los participantes recono-
cen no tener o tener poca formacién mediatica sobre violencia audiovisual y esto es
algo que se aprecia cuando no son capaces de identificar algunos tipos de violencia
en la ficcidn, tal y como ocurre con la violencia econémica, la simbdlica o la es-
tructural. Se muestran vulnerables al no tener el conocimiento suficiente con res-
pecto a la terminologia, la identificacién o la descodificacidn de algunas de las rea-
lidades violentas que consumen a través de la pantalla; algo a tener en cuenta, sobre
todo, por su edad, por la cantidad de contenidos violentos que se insertan en la fic-
ci6n audiovisual y por la influencia que estos pueden ejercer en los jovenes. Los
estudiantes son conscientes de sus carencias; de ahi que la gran mayoria (78%) re-
conozca su bajo nivel para analizar de forma critica la violencia audiovisual en la
ficcion. Es en este punto donde la alfabetizacidén mediatica tendria un papel funda-
mental y se materializaria con la introduccién de recursos audiovisuales en el cu-
rriculo del Grado en Periodismo o el reforzamiento de estas herramientas como
instrumentos de analisis y aprendizaje mediatico capaces de contribuir a la interio-
rizacién, la comprensién de conceptos y al fomento del aprendizaje autébnomo. El
analisis de contenidos audiovisuales deberia estar presente en todas las asignaturas
para no reducir esta competencia solo a una materia del curriculo educativo. Como
seflalan Marcos y Moreno (2020), los recursos audiovisuales son una atil e innova-
dora alternativa de aprendizaje si se tiene en cuenta el creciente consumo de pro-
ductos audiovisuales, como peliculas, series... especialmente entre la gente joven.
No hay que perder de vista que la familiaridad que los jovenes y estudiantes tienen
con los contenidos audiovisuales convierte a estas herramientas en vehiculos ideales
para analizar cdmo funciona el lenguaje audiovisual (Quin y Sinchez, 1999) y, por
tanto, serian unos instrumentos muy practicos para la identificacién, descodifica-
ci6n y asimilacion de la violencia a la que se exponen a través del consumo de fic-
ci6én audiovisual.

Por otro lado, se aprecia como los estereotipos también estin presentes en la
percepcién que los estudiantes tienen sobre la violencia audiovisual, bien por sus
propios prejuicios, bien porque la ficcidn contribuye a reproducir ciertos patrones
estereotipados. Y es que la mayoria coincide en relacionar la violencia audiovisual
con una accién de hombres, de personas de bajo nivel econémico y con la inmigra-
ci6on. Precisamente, la presencia de la inmigracion en los contenidos de ficcién y su
relacién con la violencia ha sido analizada en estudios recientes como el de Marcos,
Gonzalez de Garay y Portillo (2019), que revelan que existe una infrarrepresenta-
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cién de la inmigracion en las series espafolas y que es muy estereotipada, ya que en
estos personajes se registra un alto desarrollo de actividades de tipo delictivas. Con la
introduccién de dindmicas de clase en las que la observacidn, el analisis y la reflexion
de proyectos audiovisuales en los que la violencia tenga un importante protago-
nismo, los estudiantes podran ser capaces de discernir los mensajes estereotipados y
podran trabajar en la creacién de nuevas producciones con las que ellos mismos sean
capaces de crear relatos alejados de estereotipos que distorsionen la trascendencia de
la violencia audiovisual.

Estas practicas también serian una propuesta atil para que, esa influencia que
los encuestados consideran que ejerce la violencia que se inserta en los conteni-
dos de ficcién y que, a su vez, subrayan que puede provocar un efecto normaliza-
dor sobre su uso, se pueda revertir. No basta solo con el analisis y la observacion,
sino con la puesta en practica de lo aprendido a través de la realizacién de traba-
jos audiovisuales (videoensayos, videoblogs, cortometrajes, presentaciones...) con
el fin de que los conocimientos adquiridos a partir de la alfabetizacién mediatica
¢ informacional se trabaje con la creacidon de proyectos que, ademis, fomente la
interaccidn entre los estudiantes. No hay que olvidar que la educacién a lo largo
de la vida se basa en cuatro grandes pilares: aprender a conocer, aprender a hacer,
aprender a vivir juntos y aprender a ser (Delors, 1996). Y los medios audiovisua-
les ayudan, sin duda, a ello, tanto a los estudiantes como a los profesores, pues
no hay que olvidar que ellos son figuras indispensables en el sistema educativo vy,
como tal que deben contar con la formacién adecuada para poder transmitirla a
sus alumnos.

Se pone de manifiesto, en definitiva, que los medios y el espectador forman
parte de un sistema vivo que se retroalimenta y que se necesita para poder participar
en la esfera audiovisual. Es por ello por lo que el refuerzo y la potenciacion de la al-
fabetizacidén mediitica en los sistemas educativos contribuye a que los jovenes pue-
dan seguir formando parte activa de este universo, pero contando con las herramien-
tas suficientes que le permitan descodificar los mensajes que reciben, consumirlos de
forma critica y reflexiva e interiorizar y desechar aquellos contenidos que le me-
rezcan o no la pena en cuanto a su crecimiento personal y profesional. Mas si cabe
cuando se trata de contenidos violentos insertados en la ficciéon audiovisual, debido a
la capacidad de influencia que tiene este tipo de relatos en los jovenes y a la modula-
cién en la percepcidn vy las actitudes a la que se ven expuestos.

Hay que sefialar que este estudio y sus resultados son una aproximacién a un
campo de investigacién muy amplio como es el de la percepciéon de los universi-
tarios de la violencia audiovisual, por lo que se necesitaria continuar trabajando en
esta linea para profundizar en el tema y aportar nuevos enfoques a partir de disefios
metodologicos mas profundos con el fin de aportar una perspectiva mas completa y
profunda de esta realidad.
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Introduccién

La historiografia de las relaciones ptblicas arrastra una serie de problemas epis-
temoldgicos, tales como el alcance y definicién de las relaciones puablicas; la inclu-
sidn o exclusion de la propaganda en el campo de las relaciones ptblicas; las criticas
al paradigma funcionalista; y la explicacién progresiva de la evolucidn de las relacio-
nes publicas (L"Etang, 2014), entre otros menesteres.

Principalmente, la problematica relacionada con la falta de un concepto defini-
torio y universal de las relaciones puablicas ha dificultado que se pueda establecer un
origen histérico consensuado (Bentele, 2015; Russell y Lamme, 2016). La concep-
tualizacién de las relaciones publicas en occidente (Ruler y Vergi¢, 2005), como una
funcién de comunicacién management gerencial en las organizaciones se sustenta en
el paradigma dominante de los cuatro modelos de las relaciones puablicas (Gruning y
Hunt, 1984): agente de prensa, informacién publica, asimétrico bidireccional y si-
métrico.

Los cuatro modelos sitGan el origen de las relaciones ptblicas modernas a me-
diados del siglo x1x, y desglosan la practica profesional desde unos comienzos poco
ortodoxos hasta un estadio mas estratégico, ético y dialéctico, pasados los afios 60
(Wilcox, Ault, Agee y Cameron, 2001).

Pero esta cosmovision de la historia de las relaciones publicas puede resul-
tar maniquea. Surgen criticas que catalogan este origen como impostado, mas inte-
resado en establecer un punto de partida profesional' que en ser riguroso (Brown,
2003; Brown, 2006; Coombs y Holladay, 2012a; Hoy, Raaz y Wehmeier, 2007;
Lamme y Rusell, 2010; Miller, 2000; Pearson, 1990; Tilson, 2006; Watson, 2013;
Watson, 2014).

En las dos altimas décadas, ha aumentado el interés por expandir y criticar los li-
mites tedricos de la disciplina?, fuera de los confines del contexto corporativista anglo-
americano (Bentele, 2015; Brown, 2003; Ihlen y Ruler, 2007; L Etang, 2008; McKie
y Xifra, 2014; Miller, 2000; Munshi, Kurian y Xifra, 2017; Russell y Lamme, 2016;
Watson, 2014; Xifra, 2017; Xifra y Collell, 2014; Xifra, McKie y Collell, 2019).

! Brown (2003) considera que esta situaciéon dié comienzo con Bernays, mas interesado en esta-
blecer un mito restaurador de la reputacion de las relaciones publicas para consolidarlas como profesién
dentro de las ciencias sociales, alejindolas de la imagen de practica picaresca, que por crear un punto de
partida bien fundamentado.

2 McKie y Munshi (2005) sostienen que la teoria mainstream imperante en el estudio de las relacio-
nes publicas es el modelo de excelencia simétrico direccional, sustentado en enfoques tedricos como la
teoria de sistemas, la teorfa gerencial, la teoria de la comunicacién y la teoria de la retdrica.
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El presente trabajo pretende sumarse a la lista de investigaciones que expanden el
conocimiento de lo que, a juicio de Watson (2013) podrian considerarse ejemplos de
«proto-relaciones publicass, que se definen como «estrategias y acciones con aspecto de
relaciones publicas que se producen antes de la publicity y de que las relaciones puablicas
empiecen a ser discutidas a finales del siglo x1x» (Watson, 2013: 3)3. Estas proto-rela-
ciones publicas* se establecen por contraposicion a las modernas relaciones pablicas, ya
en pleno siglo xx y dentro del terreno profesional. Mediante una revisiéon de la lite-
ratura, se presentan algunos casos de actuaciones con aspecto de relaciones publicas en
los reinados de Felipe 11 y Felipe IV, con especial hincapié en la figura historica del va-
lido Conde Duque de Olivares y del escritor de avisos historicos, José de Pellicer.

1. Estado de la cuestion

Cuestionar los limites de lo que se entiende por relaciones ptblicas modernas
provoca un choque entre la disciplina académica con otros campos de las ciencias de
la comunicacién, como el periodismo, la publicidad, el ceremonial y el protocolo, o
la propaganda. Por ejemplo, Heath y Coombs (2005: 45) sostienen que las relaciones
publicas son «virtualmente tan viejas como la civilizacién humana», y que la historia
de las relaciones publicas podria retrotraerse a culturas ancestrales, como la cultura
Maya o la de Persa. Lamme y Russell (2010), en su investigacidon sobre antecedentes
de relaciones puablicas anteriores a 1900, concluyeron que «la practica intencional de
las relaciones publicas se produce, al menos, desde hace 2000 afios» (2010: 354), por
vestigios como las estrategias de relaciones pablicas empleadas por la religidon catolica
para propagar la fé desde sus inicios (Brown, 2004), y cuyo iniciador habria sido el
propio apdstol San Pablo (Brown, 2003).

Desde este punto de vista, abundan los trabajos y las menciones a figuras his-
toricas como precursores de estrategias y conceptos clave de las relaciones puablicas:
ejemplos como la campafia devocional-promocional de Santiago de Compostela
(Tilson, 2006), Maquiavelo (Moore, 2012), Baltasar Graciin (Garcia, 2017), Bene-
dicto de Espinoza (Garcia, 2015), el santo Saituno de Winchester (Watson, 2007),
los mitos de Glastonbury (Croft, Hartland y Skinner, 2008), o San Juan Bautista
(Wilcox, Ault, Agee y Cameron, 2001), por citar algunos.

De especial interés resulta la labor recopilatoria historiografica internacional
de las relaciones publicas, llevada a cabo por Tom Watson (2014, 2015): «National

3 Todas las traducciones del original en inglés son nuestras.

* El término para referirse a estas practicas comunicativas aiin no se ha estandarizado (Russell y La-
mme, 2016), y pueden encontrarse bajo la ribrica de antecedentes (Cutlip, 1995); proto-relaciones pu-
blicas (Watson, 2013); precursores (Salcedo, 2012), o pre-historia de las relaciones publicas (Bentele,
2015). Nosotros optamos por utilizar estos términos indistintamente.
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Perspectives on the Development of Public Relations: Other Voices», que abarca
historias nacionales de las relaciones ptblicas en distintos paises de los cinco conti-
nentes, desde sus origenes hasta la actualidad (Watson, 2015).

Una de las criticas a la tradicional historiografica publirelacionista es el predomi-
nio de las corrientes historiogrificas norteamericanas (Fitch y LEtang, 2017), debido al
extendido convencimiento de que las relaciones pablicas modernas nacieron en Nor-
teamérica (Salcedo, 2011). Para Bentele (2013) esto se debe a que durante muchos
afnos, solo en los Estados Unidos se ha mostrado interés en esta area de la disciplina. A
partir de 2010, la situacién empieza a cambiar cuando el Profesor Tom Watson orga-
niza la International History of PR Conference IHPRC), y crecen el niimero de trabajos
centrados en la historia de las relaciones en otros paises (Watson, 2013).

Hoy, Raaz y Wehmeir (2007) han demostrado que los académicos norteameri-
canos tienden a presentar la historia de las relaciones ptblicas como una sucesion de
hechos, eventos y camparias de relaciones publicas. Por contra, las teorizaciones, las
abstracciones y las referencias socio-estructurales son dificiles de encontrar. De este
modo, es posible determinar que la labor historiografica se lleva a cabo mediante dos
modalidades: cronoldgica y narrativamente; vy, sistematica y analiticamente —donde
se incluyen reflexiones y teorizaciones— (Hoy ef al., 2007).

No obstante, algunos autores consideran que es posible conceptualizar la his-
toria de las relaciones publicas como algo que va mas alla de la presuncion linear y
progresiva de la historia de las relaciones puablicas, como sostiene el paradigma do-
minante de los cuatro modelos. Por ejemplo, entendiendo la historia de las relacio-
nes como una «historia de las ideas»®; ya que los modelos pasarian a ser entendidos
como «lentes amplificadoras» que describen y explican las practicas del pasado Ben-
tele (2013: 249). Entender la historia de las relaciones ptblicas como parte de la his-
toria de las ideas (Bentele, 2013) permitiria sefialar los elementos constitutivos que se
esconden tras la idea primigenia de las relaciones puablicas.

Estos elementos constitutivos de las relaciones publicas histéricas, incluyen, por
ejemplo, la mixima de que la comunicacién humana es una alternativa al uso de la
fuerza y de la violencia® (Bentele, 2013). Asi, se establece que las relaciones ptblicas

> Aunque el origen de la idea parece encontrarse en un trabajo no publicado de J. E. Gruning en
1996, Russell y Lamme (2016) entienden que el verdadero precursor tedrico serfa A. R. Raucher, en
su libro «Public Relations and Bussiness, 1900-1929» de 1968, catalogado por Miller (2000: 383) como
un intento por generalizar la historia de las relaciones puablicas corporativas.

¢ Recuerda Bentele (2013: 249), que para J. E. Gruning, y otros autores, el crisol de las relaciones
publicas se forja cuando estds nacen como una funciéon dentro de las organizaciones para ayudar a ges-
tionar su crecimiento en tamano y poder. También debemos tener en cuenta la opinidén académica que
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habrian evolucionado a partir de formas interpersonales de comunicacién humana,
al igual que otras areas de la comunicacién publica, como el periodismo, la publici-

dad y la propaganda.

De este modo, se estaria abriendo la veda para investigar bajo otro punto de
vista las expresiones comunicativas con forma de relaciones publicas a través del
tiempo, dado que estarfamos considerando la historia de las relaciones pablicas como
parte de la historia de la comunicacién putblica (Bentele, 2015), y no s6lo desde el
prisma de su consolidacién y desarrollo profesional, fendémeno que se produce sin
lugar a dudas a principios del siglo xx, en el seno de las organizaciones de los Esta-
dos Unidos de América.

2. Metodologia

Jelen (2009) considera que el campo de la investigacidn en el drea de las rela-
ciones publicas sufre de una grave insularidad tematica; es decir, que la tendencia en
investigacidn es centrar la atencién en una bateria muy reducida de temas de inves-
tigacion, en labores de auto-citacién y en la reproduccién de fuentes ampliamente
conocidas, mas que preocuparse por expandir los limites y la produccidn de conoci-
miento tedrico’.

Para esta investigacion se ha empleado un enfoque exploratorio-descriptivo so-
bre una revisién de la literatura®. Concretamente, en una revision de alcance, panora-
mica o scope review (Grant y Booth, 2009: 101), caracterizada por su caricter prelimi-
nar y exploratorio, adaptativo y heterogéneo, emergente y sociologico (Perez-Ruiz y
Petrova, 2019). Pese a la disparidad de definiciones disponibles (Arksey y O’Malley,
2005), la revisién panoramica puede entenderse como la seleccidon y analisis de docu-
mentos sobre un tema basaindose en una evaluacién preliminar del tamafio potencial
de la muestra y del conjunto de conceptos clave que podrian encontrarse dentro de la
literatura seleccionada. Su principal objetivo es identificar la naturaleza, la variedad y el
alcance de la informacién disponible dentro de las fuentes destacadas.

sostiene que las relaciones publicas modernas nacieron como respuesta defensiva y estratégica a los ata-
ques de los muckrakers, la prensa critica de las grandes corporaciones estadounidenses.

7 Jelen (2009) justifica debidamente este panorama: la necesidad de la disciplina por ser tomada en
serio, la falta de fuentes de consulta, y el dominio norteamericano, muy centrado en el estudio de los
cuatro modelos.

8 La fortaleza de este método descansa en su capacidad para identificar omisiones y brechas tedri-
cas y la potencial inclusién de fuentes identificadas como aptas para la investigacién. No obstante, toda
revision de la literatura puede ser criticada por su falta de caracter exhaustivo a la hora de seleccionar y
consultar las fuentes.

https://doi.org/10.1387/zer.24126 189

ZER 54 (2023).indd 189 18/5/23 10:48:43



Jesus Reina Estévez

Frente a otras formas de revision de la literatura’, la revisiéon panorimica re-
sulta ventajosa por su plasticidad metodoldgica, de objetivos y aplicabilidad (Pe-
rez-Ruiz y Petrova, 2019), lo que permite mayor adaptabilidad a las necesidades
in situ de la investigacién en curso, en cuanto a la amplitud de la pregunta de in-
vestigacion, los posibles enfoques metodoldgicos, y los criterios de inclusién, que
pueden corregirse sobre la marcha y en funcién de los resultados obtenidos. Por
su parte, los objetivos pueden orientarse al mapeo de conceptos clave, aclarar defi-
niciones, identificar lagunas en la investigacion, desarrollar nueva aproximaciones
metodologicas o conceptuales, o a la evaluacion del volumen de informacién dis-
ponible (Guirao-Goris, 2015; Levac, Colquhoun y O’Brien, 2010; Perez-Ruiz y
Petrova, 2019).

Este trabajo tiene como objetivo principal expandir los conocimientos sobre la
historia de las relaciones publicas en Espafia, recopilando bibliografia sobre concep-
tos clave relacionados con la propaganda regia’® y otros conceptos asociados, como
la imagen publica del rey y su reputacion, y el protocolo en relacién a actuaciones
tempranas de relaciones ptblicas, concretamente en el marco temporal de los Aus-
trias (siglos xvi-xvi), y de los cronistas al servicio de la monarquia, con especial
hincapié en la figura de José de Pellicer.

Una vez establecida la cuestion a investigar, los siguientes estadios metodolo-
gicos de la revision panoramica plantean la identificacién de los estudios relevantes,
el estudio de la muestra, y la sintesis e interpretacion cualitativa de los datos recopi-
lados (Arksey y O’Malley, 2005). La etapa de identificacién de los estudios relevan-
tes incluye el estudio de bibliografias y listas de referencias, como punto de partida
para identificar otras bibliografias y textos que pueden resultar de interés (Arksey y
O’Malley, 2005: 12). Para esta investigacion, la bibliografia anglosajona de las obras
historiograficas de las relaciones publicas, como los monograficos de Miller Rus-
sell (2010), Lamme & Russell (2010), los proceedings index de las conferencias de la
IHPRC vy la labor de teorizacidon historiografica dirigida por Watson (2015) son la
piedra angular sobre la que se sustenta y retrotrae el proceso de estudio. En el am-
bito hispanohablante, Salcedo (2011) enlista a algunos autores de necesaria consulta,
como Alejandro Pizarroso Quintero, historiador de la propaganda.

9 Grant y Booth (2009) enumeran hasta 14 tipos diferentes de revision de la literatura: critical re-
view, literature review, mapping review/systematic map, meta-analysis, mixed studies review/mixed
methods review, overview, qualitative systematic review, rapid review, scoping review, state-of-the-
art-review, systematic review, systematic search and review, systematized review, y umbrella review.

10 Debemos tener en cuenta la resistencia historica académica y conceptual a asimilar nociones pu-
blirrelacionistas, incluso dentro del dmbito de la comunicacién. Por ejemplo, autores como Pizarroso
Quintero (1993) prefieren circunscribir la propaganda como fenémeno comunicativo exclusivo y ex-
cluyente de dmbito estatal, politico e ideoldgico.
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El proceso de btsqueda y localizacion de la bibliografia es complejo y lento,
porque requiere que los textos de interés sean identificados a partir de su titulo, rela-
cionado éste con los conceptos clave, o por referencias al contenido aproximado del
texto. La posterior localizacién de las fuentes de interés, una a una, se realiza en re-
pertorios online y bibliotecas'!.

Aunque se desarrolle dentro de un marco donde se cotejan y resumen los re-
sultados, la revision panorimica'? busca mantener una visién de conjunto sobre el
material analizado (Arksey y O’Malley, 2005). Los resultados, que giran en torno a
los conceptos clave estudiados, pueden ser presentados narrativamente'?, alejandose
del sistema de revision por votos (Guirao-Goris, 2015), que tiende a enlistar los re-
sultados en positivo y negativo. Se opta por una narracién comentada y reflexiva
(L"Etang, 2008), sin tabulacién de los resultados, y haciendo hincapié s6lo en los da-
tos que resultan de interés para responder al objetivo de investigacion.

3. Resultados

3.1. REDEFINIR EL CONCEPTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS: ACEPTAR LA
PROPAGANDA HISTORICA

Uno de los problemas cruciales que dificultan el estudio de la historia de las re-
laciones publicas es la multiplicidad de férmulas con que se ha venido nombrando
a la actividad de las relaciones puablicas a través del tiempo: ya sea agente de prensa,
publicity, propaganda, publicidad, relaciones con la prensa, public affair, diplomacia
publica, comunicacién estratégica, e informacioén publica, entre otros (Russell y La-
mme, 2016).

La mayoria de estas formulas han surgido en entornos profesionales, e implica
que (Coombs y Holladay, 2012b: 350):

1 Ta incapacidad material para acceder a un texto de interés ha sido tomada como un camino
sin salida para la investigacién, pero en la gran mayoria de los casos, las fuentes de consulta son ac-
cesibles, casi en su totalidad, ya sea para su cotejo, lectura o estudio, y han podido ser incluidas en la
investigacion.

12 Uno de los principales escollos de la revisién panorimica en la literatura cientifica es que los es-
tudios de referencia que teorizan sobre ella se mueven en el terreno clinico, dejando un terreno sin ex-
plorar en su aplicacién y adaptacién a las ciencias sociales, ya sea en sociologia, ciencias de la comuni-
cacién o la historia.

13 La presentacién de los resultados en forma de narracién se justifica, a juicio de (Arksey y
O’Malley, 2005), en que la revision panordmica no busca cuantificar ni valorar el peso de los estudios
analizados, ya la metodologia no estaria enfocada en enjuiciar la calidad de los textos.
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En los EE. UU., las agencias y las corporaciones fueron las que le dieron la
denominacién de publicity al ambito de trabajo, que eventualmente se con-
virti6 en relaciones ptblicas. Como fueron ellos quienes nombraron al campo
de las relaciones pablicas, ha quedado establecido que esas agencias y corpora-
ciones crearon las relaciones publicas. Esta situacién refleja el poder del nom-
bre. Uno podria llegar a creer que nombrando algo, el grupo controla ese
algo. Agencias y corporaciones le pusieron el nombre a las relaciones ptblicas
en EE. UU. y, por tanto, ellos controlan la disciplina controlando su historia.

Al reconducir el debate del origen del concepto de las relaciones ptblicas como
una cuestiéon de propiedad sobre la terminologia, y no sobre la creaciéon de la funciéon
o esencia misma de las relaciones publicas, ses necesario presuponer que el fendmeno
solo existe desde el momento en que se le pone un nombre? ;Basta con identificar el
problema, o el fendmeno existe desde que existe el problema, y por tanto, desde antes
de que se le conceda un nombre a esa situacién? El acertijo de la historia de las relacio-
nes publicas, como la llaman Russell y Lamme, (2016), no es facil de resolver.

No obstante, si para algunos autores solo se puede hablar de relaciones ptblicas
una vez que se crea la correspondiente terminologia, ;por qué esta regla no se aplica
a otros campos de la comunicacién? Por ejemplo, en el ambito de la propaganda. Si
el término se acund en 1622, mediante el Sacra Congregatio de Propaganda Fide, fir-
mado por el papa Gregorio, con el propoésito de difundir el catolicismo (Pineda Ca-
chero, 2006), ses correcto hablar de la existencia de propaganda antes del siglo xvir?
Y si no procede utilizar el término propaganda, ;cual deberia emplearse cuando se
alude a la comunicacién publica en los siglos x, x11 0 en el Antiguo Egipto? ;Por
qué es mas licito hablar de propaganda en la Antigua Mesopotamia que de antece-
dentes de relaciones publicas estratégicas en el mundo antiguo? ;Es el momento de
redefinir el paradigma y de desterrar antiguos prejuicios? Curiosamente, no parece
haber ningtn debate dentro de la disciplina académica sobre la validez del concepto
de la propaganda antes de que el término fuera acunado a principios del siglo xviI.

Para L’Etang (2015) es necesario aceptar que las relaciones publicas deben asimilar
a la propaganda como parte de su bagaje historico, vista tradicionalmente como el lado
oscuro de la disciplina publirrelacionista, o su hermano gemelo malvado (Brown, 2006).
Otros académicos comparten esta opinion, y han presentado los medios para expandir los
convenciones tradicionales (Brown, 2004; Lamme y Miller Russell, 2010; Munshi y Xi-
fra, 2017; Xifra, 2017; Xifra y Collell, 2014; Xifra, Mckie y Collell, 2019).

La génesis de las modernas relaciones ptblicas parece remontarse a la industria
emergente que hunde sus raices en la publicity de principios del 1800 en EE. UU.™

1% Aunque éste es el origen que defiende la doctrina norteamericana, autores como Nessmann
(1995) abogan por un nacimiento simultineo de las relaciones puablicas en los Estados Unidos y Europa

192 Zer 28-54 (2023), 185-204

ZER 54 (2023).indd 192 18/5/23 10:48:43



Ampliando los limites de la historiografia de las relaciones publicas a través de la propaganda medieval regia

(DeLorme y Fedler, 2003) y a las organizaciones estadounidenses que a principios
del siglo xx, cuentan con sus propios agentes de prensa, que trabajan como direc-
tor de publicity, consejero de relaciones publicas, embajador de buena voluntad, etc.
(DeLorme y Fedler, 2003).

Esta descripcién del panorama profesional puede explicar los esfuerzos de Ber-
nays por crear una imagen favorable hacia el consejero en auge de las relaciones pa-
blicas. Para Bernays, propaganda y relaciones ptblicas eran términos intercambiables,
ya que Bernays defendié durante algin tiempo la idea de considerar a las relaciones
publicas como la nueva propaganda (Bernays, 2008: 38). Su descripcion del practi-
cante de las relaciones publicas es el de alguien que manipula la opinién piblica a fa-
vor de un propdsito social, que en ocasiones choca con los intereses de la élite cor-
porativa y el control social (Olasky, 1984).

A su vez, el fenémeno de la propaganda conecta con la historia de las relacio-
nes publicas a través del primer modelo del paradigma de la excelencia en las rela-
ciones publicas: el modelo del agente de prensa o publicity, que se caracteriza por
su «funcién persuasiva y propagandistica» (Gruning y Hunt, 2003: 30). No obstante,
autores como Ver¢i¢, Gruning y Gruning (1996) consideran que el propoésito de la
propaganda no es intentar mitigar el conflicto mediante medidas pacificas de comu-
nicacion, sino el uso de la comunicacion unidireccional para derrotar al lado contra-
rio o, cuanto menos, paralizarlo:

La propaganda, como el periodismo, es mucho mas que una serie de téc-
nicas de comunicacién; es un concepto. No se trata de comunicacién entre
las organizaciones y sus publicos, es sobre des-comunicacién. Su principal
cometido es disipar la comunicacién entre las personas, con la intencién de
deshabilitar su capacidad de organizarse en grupos. (Verci¢, Gruning y Gru-
ning, 1996: 42)

Para Pineda Cachero, el factor universal que caracteriza a toda propaganda en
su maxima extension es el Poder (2006: 75), entendido éste como un recurso que
se tiene o no se tiene al servicio de un sujeto organizado que se aplica en una rela-
ci6n asimétrica sobre un ambito politico o macroestructural y que posee una cuali-
dad coercitiva o impositiva (Pineda Cachero, 2006). La asimilacién del fenémeno de
la propaganda con el uso de la violencia'® se produce cuando el sujeto de poder se

durante el siglo X1X, y aporta ejemplos tempranos en Alemania, tanto en la prictica como en el debate
cientifico.

15 Los autores Verci¢, Gruning y Gruning (1996) citan las obras de Z. A. B. Zeman (1964), «Nazi Pro-
paganda» y de H. Arendt (1973), «The origins of totalitarism» como fuente de las palabras y vision de Eugen
Hadamovsky, quien acabaria por convertirse en jefe del departamento de radio para el ejército nazi.
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ve obligado a respaldar la propaganda con la fuerza o la coerciéon mediante mecanis-
mos como la legislacién, el encarcelamiento o la exterminacién del enemigo (Pineda
Cachero, 2006). Taylor (2003), por ejemplo, se refiere a la efectividad de la «propa-
ganda de los hechos» como complemento de la propaganda de las palabras y su utili-
dad como herramienta de persuasion:

la «propaganda de los hechos» es en si misma un poderoso disuasorio.
Cuando Roma destruy6 Cartago, por ejemplo, o cuando los Norteamerica-
nos lanzaron las bombas atémicas sobre Hiroshima y Nagasaki o cuando los
buques de guerra son enviados a las costas de una adversario mas débil, tales
acciones mandan poderosos mensajes que son parte del proceso persuasivo
que operan en la dimensién psicologica de la comunicacion humana. (Ta-
ylor, 2003: 8)1°

Russell y Lamme (2016) contemplan a las relaciones ptblicas como «una alter-
nativa a la violencia o coercién» (Russell y Lamme, 2016: 745)!7. Las autoras (La-
mme y Russell, 2000; Russell y Lamme, 2016) desarrollan un nuevo enfoque para
una teoria de la historia de las relaciones publicas, y sostienen que las relaciones pa-
blicas adoptan muchas formas a lo largo de la historia de la humanidad, pero que tie-
nen como denominador comun el empleo de cinco grandes motivaciones: benefi-
cio, reclutamiento, legitimidad, defensa y agitacion'®.

Estas motivaciones pueden ser complementarias o independientes, pero subya-
cen en todas las acciones y manifestaciones clasicas de las relaciones putblicas: folle-
tos, panfletos, libros y otros materiales impresos; juegos, musica, arte; slogans y sim-
bolos; tradicional cobertura mediatica, puestas en escena y triquifiuelas para atraer la
atencion de los medios (Lamme y Russell, 2010), asi como en los formatos mas ac-
tuales como redes sociales, blogs, comunicacién web, y plataformas audiovirtuales,
entre otros tantos (Smolak-Lozano, Garcia Ponce, Mercado Siez y Monedero Mo-
rales, 2022).

A través de la teoria de la «strategic intent/human agency», se auspicia a es-
tudiar la intencionalidad y los resultados previstos con los que se llevan a cabo las
actuaciones comunicativas (Russell y Lamme, 2016). Pero no basta con tener en

16 A su vez, Taylor (2003) define a la guerra como comunicacidén organizada en torno a la violen-
cia, la propaganda y la guerra psicologica, y aunque el autor sea consciente de que la comunicacion,
por si misma, no mata, si la sitda «al servicio de la violencia» (2003: 5) cuando se emplea para alentar el
asesinato o, cuanto menos, facilitar que la poblacién civil lo consienta.

17 Russell y Lamme (2016) aluden a Tedlow (1979) y su obra «Keeping the corporate image: pu-
blic relations and bussiness, 1900-1950» para apuntalar esta afirmacion.

8 Con el tiempo, se afiade se una sexta: reducir el miedo (Russell y Lamme, 2016).
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cuenta la intencidn estratégica en que se fundamentan estos actos, generalmente
orientados hacia la persuasion de las audiencias, puesto que también la propaganda se
vale de una motivacién persuasiva (Pineda Cachero, 2006). Para ello, debe tenerse
en consideracién un segundo factor, esto es: la respuesta humana; es decir, la forma
en que la gente puede responder a los mensajes persuasivos.

Para que la comunicacién sea persuasiva, y no una forma de violencia o coer-
cio6n, las audiencias deben contemplar la opcién de responder, rechazar, buscar in-
formacion alternativa, compartir sus opiniones y tomar decisiones. En este sentido,
el propdsito de la propaganda seria generar adherencia y obediencia (Russell y La-
mme, 2016, 745)'.

Esta distincidon puede emplearse como una herramienta metodoldgica para res-
catar antecedentes de las relaciones publicas a través del tiempo. No obstante, pre-
senta algunas limitaciones, ya que no siempre es posible conocer con claridad la in-
tencién de los promotores de acciones comunicativas. Ademas, un determinado acto
de comunicacién puede llevarse a cabo con la intencién de cubrir varias facetas de
comunicacién, no sélo en lo tocante a la persuasion de los ptablicos. Para ello, pue-
den resultar muy dtiles las investigaciones exploratorias, que persiguen como obje-
tivo recopilar y descubrir argumentos y aspectos profundos con la intencién de abrir
a futuro el debate sobre un determinado fenémeno (Selltiz, Lawrence, Wrightsman
y Cook, 1980).

3.2. NOCIONES DE IMAGEN PUBLICA, REPUTACION, HONOR Y RECONOCIMIENTO
EN LA FIGURA DE LOS AUSTRIAS. «LAS PLUMAS TENIDAS» Y LA FIGURA DE
JOSE DE PECILLER

En su monografico, Lamme y Russell (2000) afirman que los académicos de las
relaciones publicas han encontrado evidencias de actividades de relaciones publicas a
través del tiempo en las figuras de Alejandro Magno, el papa Gregorio XIII, el car-
denal Richeliu, Sam Adams, Otto von Bismark, Krupp y P. T. Barnum, entre otros
muchos. Ademas, demuestran que los personas que ejercen funciones de relaciones
publicas ostentan los mas variados perfiles, y pueden ser tiranos, reformistas, politi-
cos, maestros, abogados, periodistas, hombres de negocios, clérigos, hombres, muje-
res, parte de la elite y cualquier hombre o mujer, con o sin estudios, y de cualquier
nacionalidad o lugar (Lamme y Russell, 2000).

19 No obstante, reconocen las autoras que no todas las actividades de relaciones ptiblicas se caracte-
rizan por tener una amplia gama de respuestas humanas a la intencién persuasiva. Pero bastaria con te-
ner en cuenta la libertad de las audiencias para sumarse o poder ignorarlas sin que se produzcan represa-
lias violentas y explicitas.
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No obstante, reconocen que todos ellos tienen una serie de habilidades comu-
nes: fueron personas que entendian el poder de la persuasion, que supieron recono-
cer la importancia de identificar y atraer como aliados a los puablicos objetivos, y que
entendieron el uso de mensajes, canales y estrategias mas adecuadas para su comu-
nicacién interpersonal y masiva (Lamme y Russell, 2000). Bajo este prisma, se esta-
bleceria que no es necesario ser un profesional de las relaciones publicas del siglo xx
para llevar a cabo actividades de relaciones publicas, y que cualquiera puede utilizar-
las en su beneficio si las usa conscientemente con la conviccién de alcanzar unos ob-
jetivos comunicativos.

En el caso de los reyes europeos, dice Kagan (2012), que la prictica comin era
que las Coronas escogieran a sus cronistas, con el encargo de escribir historias favo-
rables a su imagen y con la intencion de defender su reputacion como actores histo-
ricos. A través de este investigacion, y siguiendo el criterio de Kagan, se podria in-
cluir a los Austrias como precursores de actuaciones que podrian ser categorizadas
como relaciones publicas tempranas.

Durante el reinado de los Austrias (siglos xvi-xvir), Espafa se sitla como pri-
mera potencia mundial, dando paso a un modelo autoritario de soberania en torno al
rey con poder territorial fronterizo, gestionado por un poder burocratico y centrali-
zado sustentado sobre instituciones permanentes (como los Consejos) bajo la autori-
dad del rey. Durante este periodo, vivira Espana su Siglo de Oro (siglo xvi1), en las
artes y las letras (Garcia, 2009; Ruiz Ortiz, 2012). Debido a esa estructura de poder
centralizado, la comunicacién se desarrolla mayormente en la Corte, convirtiendo
a los secretarios, cronistas y las personas al servicio directo del rey en personajes de
gran influencia.

En este sentido, se puede afirmar que los cronistas de los Austrias actuaron
como «los agentes de prensa de la época» (Kagan, 2012: 90):

«Estos asesores estan ahi para manipular, en sentido de retorcer, las no-
ticias: suprimen algunos datos, exageran la importancia de otros a fin
de proteger y, aun mas, mejorar la imagen del que pagan sus salarios.
Era mis o menos lo mismo en el siglo xvin

Entre las funciones de los cronistas se incluia la escritura de historias para «ha-
cer brillar a fama de su rey» (Kagan, 2012: 89). Estos textos se distribuian en forma
de breves avisos o relaciones de sucesos. La parcialidad de estas breves noticias era tal,
que era necesario pagar —y mucho— para conseguir una versién favorable (Kagan,
2012).

Bouza (1998) hace hincapié en el interés de Felipe II en su imagen, «interés
que también mostré por encauzar el trabajo de sus cronistas» (Bouza, 1998: 20).
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Por ejemplo, Felipe II hizo saber a su historiégrafo oficial, Antonio de Herrera y
Tordesillas, mediante carta enviada en 1585, su intencién de que no escribiese su
vida como una crénica historica, porque el objetivo era enaltecer la reputaciéon del
soberano.

Otros conceptos clave a tener en cuenta pueden ser el honor y el reconoci-
miento, asi como la imagen publica o la gestion de las relaciones (Heath y Coombs,
2005). Para Moore (2012), citando el trabajo de Maquiavelo, la reputacion de todo
principe debe promoverse a través de la publicity; con el objetivo de alcanzar una
buena identidad putblica a través de la correcta seleccion de las palabras con que este
se comunica.

Bouza (1998: 14) sefala que en tiempos de Felipe II, el padre Juan de Mariana
es quien alude, en su De Rege, a los conceptos de opinién (publica) y la nocién de
reputacion. En 1586, Juan de Ididquez, secretario real y consejero de Felipe II, es-
cribe una misiva sobre los peligros del monarca de caer en desreputacién (sic), y de la
importancia de proteger la buena imagen del rey.

Esa imagen monirquica se gestiona por diferentes canales, visuales o escri-
tos: cartas, avisos, relaciones de sucesos, iconografia, retratos, protocolo y etiqueta
(Otero Alvarado, 2009), sermones, mecenazgo cultural, folletos, epigramas, poemas,
dramas, fiestas y ritos publicos, representaciones teatrales, monumentalidad, puesta
en escena, estatuaria, arquitectura efimera, por citar los mas destacados (Martinez
Gallego, 2000). Estos medios presentan un fuerte caracter estratégico orientado ha-
cia tres pablicos objetivos: la nobleza, las cortes extranjeras y la posteridad (Martinez
Gallego, 2000)%.

Concretamente, la nobleza suele ser el principal pablico objetivo de la comu-
nicacidn estratégica regia por motivos practicos y elitistas. Convertidos en cortesanos
cuando se trasladan a la Corte, se les alecciona en los valores regios a través de la eti-
queta y el protocolo, el teatro, bailes y demas representaciones de la Corte (Martinez
Gallego, 2000).

Respecto a las cortes extranjeras, a juicio de Kagan (2012), se lleva a cabo una
auténtica guerra mediatica para manipular la opinién publica dentro de cada pais.
Por ejemplo, Luis XIII, a través del cardenal Richelieu, crea lo que se podria tomar
por el equivalente de la época a un gabinete de prensa, compuesto por historiadores
y escritores, con el objetivo de redactar avisos, panfletos, crénicas e historias favora-
bles a la corona francesa (Kagan, 2012).

20 Martinez Gallego (2000) incluye un cuarto grupo objetivo: los stbditos del rey, aunque reco-
noce su falta de valor estratégico.
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La respuesta de los reyes Austrias fue responder con una campafia de contra-
imagen, utilizando a su favor la historia, el arte y la arquitectura (Kagan, 2012). Este
autor sostiene que Felipe IV se valié del conde-duque de Olivares, Gaspar de Guz-
man, para llevar a cabo una «campana de publicidad» a lo largo de 1635, contra
Luis XIII.

Para ello, se organiz6 la informacion existente y se selecciond aquella que fuera
de interés, y para su distribucién se emplearon avisos, relaciones, cartas abiertas y
manifiestos fabricados por escritores al servicio del conde-duque. Entre las filas de
estos «plumas tenidas» aparecen personalidades como Francisco de Quevedo, Adan
de Parra, el conde la Roca, y José de Pellicer, entre otros (Kagan, 2012). A juicio
del historiador, esta campafia estaba orquestada para influir sobre un publico con-
creto: el conformado por el bando que apoyaba al rey Felipe IV, y concentrado ma-
yormente en Madrid.

Concretamente, la figura de José de Pellicer puede resultar de gran interés. Pe-
llicer se ganaba la vida redactando avisos historicos y pliegos sueltos que abarcaban
los temas importantes del dia, a modo de temprano periodista de la época (Kagan,
2012). Estos avisos historicos, de posible periodicidad semanal?' que el cronista re-
copilaba para el envio a sus clientes, contenian su particular vision de los hechos. Las
noticias de la Corte suelen ser siempre favorables, incluso de cuestionable interés.
Por ejemplo, Pellicer (1965) habla de una copa de oro que el propio rey Felipe IV
le ha regalado, y a la que vuelve a aludir en varias ocasiones?>. También menciona
episodios apacibles y cotidianos de la vida del rey, como salidas de caza o asistencia a
festejos®.

Estos resultados, someramente presentados aqui, representan ejemplos de prac-
ticas comunicativas que la corona llevaba a cabo en espafa durante los siglos xv1 y
xVII, y pueden ser incluidos bajo el paraguas disciplinario de las relaciones publicas si
son tenidos en cuenta por su capacidad para influir sobre la opinién publica y unos
publicos objetivos estratégicamente bien elegidos y acotados. Partiendo de las indi-
caciones epistemoldgicas de Russell y Lamme (2016), se perciben como practicas
con una intencion estratégica de caracter persuasivo, mas que informativo, basadas

2! «Son noticias cotidianas que personas enteradas... de los negocios de la Corte y de las nuevas
que a Madrid llegaban de las distintas partes del mundo comunicaban a provincias. Por lo general, al-
gun personaje adinerado alquilaba un corresponsal en Madrid» (Pellicer, 1965: 15).

22 Véase «Avisos de 27 de Mayo de 1639. Extraordinarias mercedes al conde duque»; «Avisos de 14
de Junio de 1639. Mercedes al conde duque»; y, «Avisos de 13 de Septiembre de 1639. Solemnidad al
conde duque» (Pellicer, 1965).

23 Véase como ejemplo «Avisos de 21 de Junio de 1639. La fiesta del Buen Retiro» (Pellicer,
1965).
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en una o varias motivaciones: ya sea crear reclutamiento o adhesion a la causa regia;
dotar de legitimidad simbdlica al reinado de los monarcas; defender los intereses y la
posicién preeminente de la Corona Real frente a sus stbditos. A su vez, la respuesta
de los publicos objetivos se produce dentro de cierto espectro de libertad grupal y
personal, que oscila entre la fervorosa adhesion a la causa o la indiferencia y la resis-
tencia al mensaje.

4. Conclusiones

Esta investigacién persigue encontrar indicios de tempranas actuaciones de re-
laciones ptblicas en la literatura mediante una revisién panoramica, con el objetivo
de engrosar el compendio historiografico que se esta llevando en las Gltimas décadas.
Los hallazgos dentro de la literatura tienden a ser escasos, concisos y dispersos, y son
tratados por los autores de manera anecdodtica y tangencial. Es importante rastrear es-
tos indicios para poder recopilarlos y presentarlos de manera rigurosa.

La revisién de la literatura como herramienta metodoldgica sirve para identi-
ficar aproximaciones tedricas, sefialar lagunas de conocimiento y conceptos poco
estudiados, ademas de ayudar a generar nuevas ideas y a orientar futuras investiga-
ciones. Al rastrear informacién relacionada con conceptos clave como la propa-
ganda regia, la imagen publica y la reputacidn del rey, se evidencia la falta de una
teorizacidn sistematica, extensa y monografica sobre estos temas dentro del ambito
académico de las relaciones publicas. En este sentido, los trabajos de Bouza (1998),
Kagan (2009) y Martinez Gallego (2000) pueden considerarse material de interés,
aunque su enfoque epistemoldgico no se sitie dentro de la disciplina de las rela-
ciones publicas.

Investigar sobre un marco temporal muy acotado (el reinado de los Austrias),
permite la elaboracién de una primera aproximacién comentada y ordenada de los
resultados. No obstante, la endogamia bibliografica dificulta la labor metodolbgica, ya
que los autores de las relaciones ptblicas tienden a la repeticidén sistematica de ideas,
autores y textos de referencia, en vez de expandir los limites del conocimiento hacia
otros campos tedricos o épocas fuera del ambito tradicional de las modernas relacio-
nes publicas y sus inmediatos precursores.

Es necesario, por tanto, romper esas barreras categéricas y atreverse a anali-
zar, desde el punto de vista de la historiografia de las relaciones publicas, los diferen-
tes tiempos, sociedades y grupos sociales, las estructuras de poder y de ordenamiento
politico y social, los relatos historicos y sus figuras y personalidades destacadas, ade-
mas de otros fendémenos y herramientas de interés para la comunicacién publica y
humana.
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Introduccién

Mas alla del plano econdémico y comercial, las empresas son organizaciones so-
ciales abiertas cuya influencia tiene una vertiente interna y otra externa. Desde el
punto de vista interno, una empresa es un conjunto de cualidades y una unién emo-
cional de sus integrantes. Desde el punto de vista externo, las empresas generan opi-
niones, apoyan movimientos, hacen pedagogia y provocan cambios como los agen-
tes sociales que son. Para lograr estos objetivos, las empresas, a través de sus marcas,
disefian sus campanas de comunicacién, marketing y publicidad adaptadas a las ten-
dencias sociales y a los temas mas actuales. De esta manera, las marcas logran un po-
sicionamiento alrededor de causas y movimientos de opinién para lograr que sus
mensajes se fijen en la mente de los consumidores.

Las nuevas narrativas de comunicacidn que las marcas emplean estan centradas
en la técnica del storytelling y se enfocan en lograr sensaciones y emociones para lo-
grar un efecto viral. Dada la gran saturacién informativa del entorno, que provoca la
dispersion de la atencién y entorpece la concentraciéon en un solo estimulo, se hace
necesario replantear las estrategias publicitarias y de comunicacién de las marcas con
sus publicos. Los mensajes planos, comerciales, descriptivos y claramente dirigidos a
la venta no funcionan ni generan recuerdo de marca. Por otro lado, los ptiblicos son
cada vez mas exigentes y reclaman a las empresas su participacién en los asuntos so-
ciales con respuestas, soluciones, apoyos o difusion.

1. Estado del arte

Los cambios sociales, los nuevos valores y la aparicién y consolidacidén de
una conciencia ciudadana en cuanto a las decisiones de consumo y a las huellas
en el planeta que generan las empresas, fomentan la vigilancia y observacién de
los consumidores hacia las instituciones. Es por ello que las organizaciones desean
mostrar su faceta mas responsable y entablar una conversacién cercana con sus
publicos

En este sentido, cuando las organizaciones contribuyen a la comunidad, se crea
una poderosa conexidn, ya que los consumidores prefieren a las organizaciones que
muestren actitudes responsables (Ptacek & Salazar, 1997). En esta linea, se manifies-
tan diversas posturas que establecen el binomio entre sociedad y publicidad: 1) la so-
ciedad y la publicidad conforman una asociacién interdependiente beneficiosa (Alva-
rado, 2009); 2) la publicidad ejerce una influencia socializadora (Jhally, 1987, citado
en Caro, 2014); 3) la publicidad se alimenta de las tendencias sociales (Rey, Pineda
& Ramos-Serrano, 2008) y 4) la publicidad hace puablicos los problemas vy las aspira-
ciones de las personas (Otalora, 2012).
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La publicidad tiene su asiento en la sociedad, ya que los acontecimientos del
ambito social se reflejan en la publicidad. Sin embargo, la publicidad es también mo-
tor de cambios y replanteamiento de visiones y modelos del mundo. La relacién es,
pues, circular y se realimenta.

Siguiendo esta perspectiva, la publicidad social surge como una tendencia cuyo
objetivo no esta centrado tinicamente en presentar a los consumidores las opciones de
compra de productos o servicios, sino en crear conciencia y en fomentar un cambio
de perspectivas y actitudes frente a los problemas sociales para mejorar la calidad de
vida y el bienestar (Orozco-Toro, 2010). Este objetivo se logra mediante la eleccion
y priorizacién de los valores mas notorios de la realidad y su difusion a través de ale-
gorias (Arroyo, 2013) y ficciones que encuentren eco en la sociedad.

Es interesante destacar que el componente social se ha convertido en el eje de
las disertaciones publicitarias actuales (Martin & Martin, 2013) y en este sentido, este
tipo de publicidad puede tener un poderoso efecto educativo sobre la ciudadania
(Senes & Ricciulli-Duarte, 2019).

El objeto de estudio de este trabajo es reflexionar sobre la idea de que la visién
de la publicidad es cada vez menos mercantilista y que las marcas estin aumentando
su visibilidad mediante su apuesta por presentar una publicidad mas cercana a los
cambios de vida de la sociedad y a las preocupaciones mas extendidas, para lo cual se
analizaran distintas campanas comprendidas en el afio 2022.

2. Metodologia y objetivos

El presente articulo estd basado en el método reflexivo y propone avanzar en
una comprension de los conceptos que usa la publicidad para reflejar los valores pos-
materialistas que se estan arraigando en la sociedad y que obedecen a una visiéon de
la vida mas consciente.

Esta indagacidn se centra en el analisis de la comunicacién publicitaria de va-
rias marcas en el ano 2022. A través del estudio de camparias publicitarias de las mar-
cas Casa Tarredellas, Tkea, Dove, Iberdrola, Polo club y Estrella Damn se examina-
ran las implicaciones que la introducciéon de los nuevos valores y preocupaciones en
las practicas publicitarias tienen en la sociedad globalizada, marcada por un enfoque
posmoderno e inmersa en un contexto digital que remodela las narrativas de comu-
nicacion.

Este trabajo quiere responder a los siguientes objetivos: a) Determinar el papel
de la percepcidn en el proceso de la publicidad; b) Establecer los conceptos que ge-
neran una percepcidn positiva en el pablico; ¢) Analizar los conceptos sociales que
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emplean las marcas elegidas en 2022; d) Senalar las pautas comunes de las narrativas
analizadas en las campafias objeto de estudio.

3. La percepcion

La percepcidn es el proceso mediante el que se seleccionan, organizan e inter-
pretan los estimulos para entender el mundo de forma coherente y con significado. La
percepcion es un proceso esencial en este analisis, ya que lo que los ptblicos entienden
y registran se convierte en la realidad. Es por ello que las marcas han de ser conscientes
de que la percepcion determina la vision del mundo y de todos sus elementos.

Los profesionales del area de la publicidad y de la comunicacién han manifes-
tado desde siempre un interés por comprender cuil era la percepcion que los pablicos
construian de las marcas (Osorio, 2018). La marca comunica con sus publicos a través
de sus distintas manifestaciones, las cuales generan sensaciones que se van modulando
en funcién de las motivaciones, las necesidades y los intereses de cada persona.

Si bien la percepcion es un proceso subjetivo, selectivo y temporal, se pueden
generar percepciones colectivas alrededor de intereses culturales o motivaciones gru-
pales comunes. En este sentido, los profesionales de la gestion de marcas tratan de
que estas percepciones colectivas originen un sentimiento de aceptaciéon que sirva de
base para una actitud favorable.

El analisis del proceso perceptivo permite una mejor comprension de la forma
en la que el publico recibe los estimulos de comunicacién cuando entra en contacto
con un producto, servicio, disefio de envase, nombre comercial, mensaje o cual-
quier otro elemento. Conocer la realidad del consumidor y cémo percibe el mundo
es clave para identificar sus necesidades y obtener informacién para generar valor al
cliente a través de las interacciones.

3.1. PERCEPCIONES Y MARCAS: EL CASO THE BoDYy SHOP

A partir de la Segunda Guerra Mundial, las empresas se ven inmersas en un es-
cenario econdmico que cambia la organizacién de los negocios. Este cambio inicia
también una nueva etapa con respecto a la forma de comunicar de las empresas con
sus clientes y una toma de conciencia de la importancia del marketing, cuyas acciones
son basicas para diferenciar a unas empresas de otras (Montoya-Restrepo ef al., 2019).

Las marcas comenzaron a tomar forma como elementos de comunicacién de
sensaciones y emociones que evocaban estilos de vida, ademas de establecerse como

los nexos vinculantes entre los productos y servicios y los clientes o consumidores
(Cardenas & Monga, 2019).
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En este sentido, destaca la empresa de cosmética The Body Shop, creada por
Anita Roddick en 1976, quien desde sus origenes alined la marca con lo ético alre-
dedor de un posicionamiento que respetaba la convivencia entre la dimension eco-
némica-empresarial, la social y el entorno.

Los principios empresariales de Anita Roddick iban en la linea de la responsa-
bilidad social corporativa y su visién a largo plazo del entorno. La imagen de The
Body Shop se ha asociado con un conjunto positivo de valores, entre los que desta-
can la preservacion del medio ambiente o el mantenimiento del bienestar y de la ca-
lidad de vida (Rodrigues, 2003).

Roddick hizo de su vision empresarial un mensaje concreto el cual difundia a
través de una causa: la de encontrar los mejores ingredientes naturales para sus cos-
méticos alrededor del mundo, lo que se tradujo en noticias habituales en la prensa.
Estas apariciones contribuyeron a aumentar la percepciéon de The Boy Shop como
una marca ética y comprometida.

El eje central del mensaje de Roddick planteaba que la industria de la cosmé-
tica explotaba a la mujer creando necesidades que no existian mediate falsas prome-
sas y suefos inalcanzables que contribuian a anadir presion social sobre ellas, con lo
que conseguian vender mas (Zinn, 1991, citado en Hartman & Beck-Dudley,1999).

Ademas, Roddick denunciaba que esta industria desperdiciaba recursos en su
politica de envasado, que explotaba a las personas y que inflaba los precios de los
productos. Estas consideraciones hacian que Roddick se diferenciara de la indus-
tria tradicional de los cosméticos y no se considerara como un miembro mas de la
misma, ya que sus valores sociales y medioambientales eran distintos a los vigentes
en el momento (Hartman & Beck-Dudley,1999).

The Body Shop establecié un nuevo paradigma en el campo de la cosmética e hizo
de su empresa una causa alrededor de la sostenibilidad, la proteccién de los derechos de
los animales, al evitar el testeo de sus productos en animales, y la preservacion del medio
ambiente. Su forma de entender los negocios se enmarca en la linea de que el impacto
positivo de las empresas en el planeta parte de un compromiso y una conciencia ética.

Las empresas a través de sus acciones se erigen en agentes de cambio y pueden
transformar aspectos del entorno mediante la proporcionalidad de sus decisiones y la
integracion de sus estrategias con la preservacion de la sostenibilidad y del equilibrio
medioambiental. Esta es la forma en la que las organizaciones pueden incrementar el
desarrollo econémico y social (Ugarte Vega-Centeno, 2005).

La comunicaciéon con los ptblicos debe recoger estas transformaciones y pro-
mover campafias que sigan la linea de la responsabilidad hacia las sensibilidades del
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entorno. Nuestra era reclama que las empresas tengan una mirada hacia el bien co-
mun y se impliquen en las causas colectivas en linea con su estrategia y su forma de
entender los negocios (Ledn, et al., 2014).

En esta linea, destacan trabajos como los de Alvarado (2005) que proponen que las
organizaciones son cada vez mas conscientes de su vertiente social, mientras aumenta la
sensibilizacion de la opinién publica alrededor de asuntos sociales y humanitarios.

La adaptacién del universo comunicativo de las marcas a la realidad perceptiva de
los clientes es clave para lograr estar en la mente del consumidor y posicionarse como
un canal que se hace eco de los nuevos formatos de vida, de las inquietudes mas rele-
vantes de la sociedad y de la forma de ver el mundo del pablico al que se dirige.

4. Conceptos que aumentan la percepcidn positiva: analisis de
casos de marca en 2022

Desde los anos ochenta del siglo xx la sociedad se halla inmersa en un proceso
de cambio de valores. El hombre ha pasado de un universo en el que la dimensiéon
religiosa era el centro (Duque, 2017) a un planteamiento del mundo en el que las
preocupaciones acerca del modo de vida y el impacto que éste genera en el planeta
emergen como ejes nucleares que condicionan la toma de decisiones y dan forma a
las percepciones.

Estas transformaciones desembocan en una sociedad mas concienciada con el
medioambiente, atenta a las causas sociales, participativa en los asuntos que considera
importantes, tolerante con nuevas propuestas y formas de vida, asi como preocupada
por la huella que deja a su alrededor como consecuencia de sus decisiones comercia-
les y de consumo.

En la actualidad, existen ciertos conceptos que siguen la linea de los cambios de
valores y perspectivas de la sociedad y que, utilizados de forma eficiente, coherente
y oportuna, generan adhesiones, son percibidos por el pablico como mas fiables y
contribuyen al posicionamiento de marca. Entre estos términos y conceptos desta-
can los siguientes: 1) ecoldgicos, 2) biologicos, 3) naturales, 4) caseros, 5) artesanales,
6) respetuosos con la diversidad y la inclusion, 7) no testados en animales, 8) reutili-
zables o reciclados, 9) no contaminantes, 10) sostenibles y respetuosos con el medio-
ambiente, 11) biodegradables y 12) procedentes de economia circular.

Mediante el proceso de la percepcidn, los consumidores y clientes deducimos
que los productos que se presentan a través de esos conceptos son seguros, confia-

bles, respetuosos, fiables, amigables o innovadores, lo que contribuye a la generacién
de una actitud favorable hacia los mismos.
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Una investigacién realizada entre consumidores de helados, concluyé que los
productos artesanales de esta categoria eran percibidos como de mayor calidad que
los fabricados de forma industrial y en serie (Cardenas & Monga, 2019).

En esta linea, son muchas las marcas que emplean los conceptos referidos ante-
riormente y los aplican mediante formulas de comunicacién, marketing y publicidad
a sus mensajes y lemas. Los ejes identitarios que emplean en sus campaiias se asientan
en el imaginario colectivo mediante ideas simples y universales como la familia, la
amistad, el respeto y la convivencia, la autoestima o la preservacién del entorno.

Para nuestro analisis hemos elegido las marcas Casa Tarradellas, Dove, Ikea, Iber-
drola, Polo Club y Estrella Damn y sus campanas lanzadas en el anio 2022. La pande-
mia Covid-19 ofrecid a las marcas la posibilidad de transformar sus narrativas de comu-
nicacién con el publico. El contexto particular de confinamiento y de restriccion de la
movilidad priorizé la conexidén emocional frente a la venta publicitaria convencional.
Las marcas se centraron en discursos emotivos y en el uso de las técnicas de la publici-
dad social como herramientas para aumentar su valor (Dettleff & Rivas, 2023).

En situaciones de cambio y de crisis, los discursos que se centran en la con-
fianza o el compromiso son percibidos como vitales y aumentan su relevancia entre
la poblacién (Martin & Martin, 2013). Las marcas elegidas son un ejemplo claro de
uso de causas con congruencia y sentido de oportunidad.

Casa Tarradellas es una marca espafiola que ha sabido posicionarse en el pano-
rama de marcas comerciales de alimentacién bajo la bandera de lo casero y lo arte-
sanal. Se presenta ante el publico como una marca tradicional, pero adaptada a los
nuevos modelos de familia. En sus propuestas publicitarias se puede ver como se
comparten momentos de calidad alrededor de sus productos.

Casa Tarradellas es sinénimo de hospitalidad, de comunicacién intergeneracio-
nal y de compartir experiencias gratas y cercanas. Su lema «Casa Tarradellas, como
en casa en ningn sitio» recupera el sabor de lo de siempre con un toque de actuali-
dad y se adapta a la preocupacidn social de tratar de comer de forma natural y casera,
de vivir sin prisas y de pasar tiempo de calidad con nuestros seres queridos.

En el ano 2022, Casa Tarradellas, lanzé un anuncio basado en el carino de una
madre por su hija y en su intento de insuflarle animos y confianza tras una lesién
practicando deporte, a pesar de que la hija ha perdido la posibilidad de competir el
resto de la temporada. El anuncio llamado «Escayola», consolida el lema de la marca
y sigue apostando por lo casero, sencillo, auténtico y familiar.

Por su parte, la marca Dove, que comercializa productos de higiene y cuidado
femenino, apuesta por la defensa de la apariencia natural y difunde una imagen de lo
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femenino alejada de los estereotipos de perfeccion y de un ideal de mujer inalcan-
zable. Esos ideales trasladados a la poblacion durante décadas mediante la publicidad
fueron cuestionados en los anos setenta del siglo xX y el uso de la mujer como ins-
trumento comenz6 a discutirse.

Dove defiende a la mujer real, frente a la dictadura de una imagen que impone
unos canones predefinidos y estrictos. Esta defensa se inicid en el afio 2004 cuando
Dove lanz6 su campaiia titulada de forma genérica «Por la belleza real». Este lema
supuso una apertura del concepto de mujer y una motivacion para que cada una viva
su belleza desde su concepto de la misma.

En el afio 2022, Dove present6 su campana «Toxic influence», un anuncio en
el que denunciaba los modelos toxicos de belleza que proliferan en las redes sociales.
La labor social de esta campana se centra en los adolescentes y en la preservacion de
su salud mental y emocional, advirtiendo de la inconveniencia de seguir ciertos con-
sejos y recomendaciones poco flables que se divulgan en el mundo digital y que da-
nan su autoestima y seguridad (marketingdirecto.com, 2022b).

Es interesante destacar que las percepciones acerca del cuerpo estan condicio-
nadas desde el punto de vista cultural y social, y obedecen a los criterios estéticos y
a los valores que rigen en cada momento histérico (Caceres & Diaz, 2008). En el si-
glo xx1 se plantea una revision de la idea de belleza del cuerpo femenino que la so-
ciedad de consumo ha impuesto. Esta linea es seguida por Dove para romper con los
prototipos establecidos y liberar a la mujer de las ataduras que este modelo genera.
Asi, tras varias investigaciones, la marca decidié liderar un cambio de percepcion so-
cial en lo que se refiere a belleza (Hernandez, 2014) y trabajar para la defensa de la
autoestima desde el prisma de lo natural y lo verdadero frente a lo artificial y lo im-
postado, apuesta que contintia su estela.

La aparicion de la empresa sueca IKEA en Espafa en 1996 supuso una revolu-
cién para la industria del mueble, cuya comunicacién hacia los clientes era tradicio-
nal, descriptiva y se centraba en el producto y sus caracteristicas. IKEA rompid los
esquemas en un sector que basaba sus comunicaciones hacia los clientes enfatizando
precios y promociones como herramienta de captacidén de ventas y que conside-
raba el mueble como una necesidad. En este sentido, IKEA se posiciond como una
marca que vendia comodidad, diseno, funcionalidad, experiencia de usuario y cam-
bio, generando un océano azul, es decir, un area de mercado no explotada con nue-
vos consumidores.

Entre los valores con los que se asocia la marca destaca la sostenibilidad, la di-
versidad y la familia en sus distintas formas. En sus publicidades, IKEA muestra sus

valores, su cultura corporativa y sus ideales, los cuales giran alrededor de la responsa-
bilidad social y el compromiso con el medio ambiente (Méndiz & Callején, 2015).
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Siguiendo la linea de su compromiso medioambiental, en 2022, IKEA lanza
una campana que gira alrededor de la economia circular y promueve el concepto
de la reutilizacién y de alargar la vida de los muebles por el bien del planeta (marke-
tingdirecto.com, 2022a). El posicionamiento de IKEA en esta campafia se enmarca
dentro del posicionamiento verde. Esta técnica consiste en influenciar al puablico
mediante la difusion de informacién relacionada con el impacto positivo de la marca
en el medioambiente (Hartmann, Apaolaza, & Forcada, 2004).

Segtin algunas investigaciones (Hartmann, Apaolaza, & Forcada, 2004), el po-
siclonamiento verde aumenta su influencia si se centra en la utilizacién de elementos
emocionales. El incremento de la conciencia social alrededor del uso de los recur-
sos y el debate sobre el consumo masivo crean un escenario propicio para el posi-
cionamiento verde. Los ptblicos estan concienciados con los problemas actuales y se
muestran mas receptivos a las marcas que se comprometan con el cuidado del pla-
neta y planteen otros modelos de negocio menos industriales.

Iberdrola es una empresa del sector energético que ha ido enfocando de ma-
nera progresiva su politica de comunicacién y publicidad hacia el concepto de la
sostenibilidad. El caso de Iberdrola es interesante, ya que ante un producto tan poco
diferenciado es un reto el tratar de establecer un posicionamiento que sea diferencia-
dor ante la competencia (Hartmann, Apaolaza, & Forcada, 2002) y que eleve su es-
tatus de liderazgo en el mundo.

La campanfa «Por ti, por el planeta» presentada por Iberdrola en 2022 responde
a la propuesta de valor de la compaiia y a su compromiso con el cambio de modelo
energético. La técnica narrativa empleada apela de forma cercana y directa a las per-
sonas, que son la razén de las politicas de la empresa, ademas de centrarse en la ver-
tiente ambiental. Si bien la vertiente sostenible es un potente atractor, ha sido uti-
lizado de forma superficial y banal en algunos casos y ha sido objeto de abuso en el
discurso politico, empresarial y social, lo que ha contribuido a que el concepto de
sostenibilidad se vacie de contenido (Espanol, 2010). El desafio reside en combinar
el mensaje estético de la publicidad con la coherencia de las politicas corporativas
para que la credibilidad y la confianza del cliente se construya desde un modelo que
siga los valores empresariales.

La diversidad se erige como uno de los conceptos mais actuales y ampliamente
aceptados, sobre todo, por las generaciones de jovenes, que muestran una apertura
hacia distintas orientaciones sexuales, se consideran tolerantes con la diversidad ét-
nica y cultural y perciben la inclusién como un factor de actualidad.

De hecho, los jovenes revelan una actitud dindmica y sensible hacia la diversi-
dad, lo que repercute en las representaciones que se hacen del concepto, las cuales se
alejan de la hegemonia tradicional de roles sexuales (Chavez et al., 2018).
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La marca textil Polo Club disenid en el afio 2022 una camiseta bajo el lema de
«Love in all its forms» para mostrar su apoyo a la comunidad LGTBIQ+, cuyos be-
neficios fueron destinados a una organizacioén que trabaja por los derechos del colec-
tivo. Aunque las campanas relacionadas con la inclusién y la defensa de los derechos
LGTBIQ+ son una ténica que cobra fuerza, la publicidad y las técnicas de comunica-
ci6n de las marcas no han aprovechado la potencia que el concepto de la diversidad y
la inclusién tienen en la sociedad (Lopez-Miguel, Fanjul & Zurutuza-Muiioz, 2021).
Las marcas utilizan sobre todo el concepto de diversidad sexual alrededor de la cele-
bracién del dia de los derechos del colectivo, que se conoce como el dia del orgullo.

En esta linea, la firma textil italiana Benetton ha sido una marca pionera y van-
guardista que ha sabido usar de forma coherente y en linea con sus valores e identidad
el concepto de diversidad. En 1984 los origenes de su publicidad se centraron en la di-
versidad cultural y étnica, en un momento en el que las lineas publicitarias de las com-
panias occidentales mostraban modelos de personas occidentales muy similares entre si.
La marca italiana con su lema «All the colors of the world» alcanzé fama internacional
al derrumbar las barreras tradicionales de la publicidad de las empresas textiles, mostrar
diferentes etnias y poner énfasis en la diversidad mas que en la ropa (Sancho, 2007).

Benetton se establecidé como la marca abanderada de las causas relacionadas con
la igualdad y los derechos de las personas. En su evolucidn, las publicidades de Be-
netton se hicieron mas atrevidas y el mensaje que la empresa enviaba al pablico era
el de estar mas comprometida con los cambios de la sociedad.

Por dltimo, analizamos la forma en la que la marca Estrella Damm comunica
con su publico desde una identidad corporativa tinica, desarrollada tras varias campa-
fas sin impacto ni influencia (Alvarez-Ruiz & Castro, 2021).

La estrategia de la marca de cerveza se centra en presentar en sus cuidadas pie-
zas de marketing, publicidad y comunicacién, un estilo de vida mediterrineo, des-
preocupado, relajado, donde la amistad ocupa un lugar preponderante y la fusién
del hombre con la naturaleza es protagonista. Estas lineas de comunicacién conectan
con el publico joven y su forma de entender el mundo.

El lema «Mediterraineamente» es fiel al territorio de origen de Estrella Damm,
cuyo fundador la establecié en Barcelona, ademas de evocar la filosofia de la buena
vida, la cultura gastronémica, la playa, las vacaciones, los momentos inolvidables vi-
vidos con la familia y los amigos, y el ocio gratificante.

En el ano 2019, la campana «Mediterraneamente» dio un paso mas en su unién
con la ecologia con sus publicidades centradas en la preservacién y conversacion del

mar Mediterrineo (Alvarez-Ruiz & Castro, 2021). Esta campafia estrechd atin mis
la vinculacién del ser humano con la naturaleza en el anuncio de 2022 que, bajo el
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lema «Aqui, ahora y asi», invitaba a las personas a vivir el presente, a fundirse con lo
humano y lo natural, y a reflexionar sobre el valor de las cosas simples.

La siguiente tabla muestra la relacion entre las marcas analizadas, el concepto
nuclear sobre el que estan construidas sus campanas y el lema general utilizado para
las mismas.

TaBLA 1

Marcas y uso de conceptos favorables

Marca Concepto empleado Lema usado
Casa Tarradellas  Casero y artesanal Casa Taradellas, como en casa en ningln sitio.
Dove Natural y real Por la belleza real.
Ikea Reutilizacién y consumo consciente ~ Abre la puerta a una vida mas circular.
Iberdrola Sostenibilidad y responsabilidad Por ti, por el planeta.
Polo club Diversidad y tolerancia Love in all its forms
Estrella Damm  Ecologia y simplicidad de vida Mediterrineamente

Fuente: elaboracion propia.

5. Puntos comunes en las narrativas analizadas

La percepcion es un proceso activo de construccién del mundo. El espectador
que observa la publicidad y recoge los mensajes de comunicacién de las marcas, los
percibe e integra segin sus expectativas e ideas. En este proceso, ptblico y marca es-
tablecen una comunicacién repleta de significados que trasciende a lo obvio y crea
un referente de gran efectividad ideoldgica.

El posicionamiento mediante la construccién de imagenes que defiendan los va-
lores e ideales contemporaneos difunde mensajes poderosos y duraderos que se tradu-
cen en fuertes constructos que vinculan a los pablicos con las marcas (Sancho, 2007).

La estrategia de posicionamiento debe reflejar los valores que la sociedad siga
en cada momento, ya que de ello depende que las campanas de comunicacibén y las
publicidades tengan eco en el ptablico. Los cambios y las transformaciones de la so-
ciedad inciden también en la forma elegida por las marcas para llegar a sus puablicos,
mediante construcciones narrativas basadas en las historias.

Las condiciones actuales en lo relativo a los mensajes de comunicacién y a los
estimulos de publicidad son de saturacion intensa, lo que complica la labor de mar-
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keting porque los mensajes se pierden entre otros muchos. Ahora hay centrarse mas
que nunca en interesar al cliente y captar su atencion.

Las personas vivimos rodeadas de mensajes publicitarios y campanas de mar-
keting que buscan movilizar nuestro comportamiento y nos incitan al consumo.
Se estima que una persona estd sometida a unos 3.000 impactos de este tipo al dia,
lo que hace que nos sintamos abrumados. En este contexto, los profesionales de
marketing deben aprender a ser certeros en sus planteamientos para lograr atraer la
mirada del puablico; y para ello se deben conocer las caracteristicas de los clientes
del siglo xx1.

En nuestro analisis nos detenemos en el hecho de que los clientes actuales son
emocionales y responden a las experiencias, sensaciones y vivencias. Los beneficios
simbdlicos se imponen con fuerza en el marketing frente a los elementos y benefi-
cios tangibles.

Otra de las particularidades de los clientes del siglo xx1 es su sensibilidad ante
los problemas del entorno y los retos que se plantean en relacion con el medio am-
biente. Por otro lado, asistimos al nacimiento de nuevos sistemas de valores y al auge
de movimientos sociales como es el caso de la igualdad, la inclusion o las tendencias
en contra del sistema econémico imperante.

Estar por delante de los competidores y fijarse en la mente de los consumidores
es una preocupacidn para las marcas, lo que en una sociedad sobre-comunicada es
un reto complicado. Para lograr acceder a la mente del pablico, captar su atencion y
que el mensaje se fije en la memoria, las marcas deben saber qué mensaje podria im-
pactar a los prospectos (Trout & Ries, 2002).

La memoria nos permite recuperar imagenes, sucesos, experiencias y emocio-
nes. Las personas recordamos mejor las cosas con las que tenemos un vinculo emo-
cional estrecho. Los recuerdos vividos estin formados por experiencias con un signi-
ficado emocional. Los estados de animo vy el recuerdo se influyen notablemente, por
lo que se graba mejor en la memoria lo que nos resulta interesante, curioso, emo-
tivo, nuevo, asi como lo polémico, contradictorio o inusual.

Las campanas analizadas en este trabajo presentan una serie de puntos en co-
mun que siguen el hilo de las narrativas virales, que logran captar la atencién del pta-
blico y generan sensaciones y emociones duraderas.

El primer punto en coman que advertimos es que todas las campanas analizadas

presentan la informacién agrupada en un mensaje con un sentido, una logica estruc-
tural, una organizacidn facil de recordar y un significado emocional.
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Por otro lado, todas las campafas presentan una historia de forma explicita o
dejan la ventana abierta para que el pablico la concrete. Las historias mueven a las
personas (McKee & Fryer, 2003) y generan una fuerte conexién emocional.

Estas historias derivadas de las campafias analizadas siguen una estructura clara,
tienen un lenguaje fluido y dinamico, estan elaboradas con términos definidos e
imagenes especificas, y son ilustrativas.

La técnica del storytelling, o del arte de contar historias, activa las neuronas es-
pejo del cerebro de los consumidores, pues al percibir a través de los distintos senti-
dos la narracion se pueden sentir identificados con los protagonistas, con la situacidén
o hallar algtin otro tipo de reflejo e identificacién con la narrativa.

El storytelling acerca la marca a los consumidores, ya que se vuelve mas cercana,
mas familiar, mas real, mis concreta, mas cotidiana y mas creible. Cuando escucha-
mos una historia, nuestra logica racional da paso al sistema emocional y se abre la
puerta de lo simbolico, conectando directamente con el inconsciente.

Cuando la historia tiene sentido, estd en un contexto coherente y se cuenta de
manera adecuada, se activa en el cerebro la corteza insular y se relaciona la historia
con algunas de las experiencias que el sujeto ha vivido o tiene registradas, por tanto,
le presta mas atencidn a la narracidn, llegando a sentir un elevado grado de empatia
con los personajes, lo que provoca que se experimenten las mismas emociones que
los protagonistas. (Zak, 2014).

Las marcas pueden lograr un efecto mas potente en el ptblico si, ademas de ha-
cerse eco de las causas sociales y preocupaciones del entorno, usan la narrativa del
storytelling para elaborar sus mensajes. Los elementos narrativos impulsan la credibili-
dad de los mensajes publicitarios (Ogilvy, 1990).

Las narrativas basadas en el storytelling tienen dos partes diferenciadas: la histo-
ria con sus personajes, situacion y trama, y la intencién con su desenlace en forma
de reflexién. En el caso de las campanas analizadas los mensajes presentados defien-
den causas sociales, se hacen eco de nuevos valores y presentan nuevas visiones del
mundo. En este sentido, las historias inmersas en las narrativas de las camparias de las
marcas objeto de estudio refuerzan los atributos del producto y generan una simbio-
sis entre la causa y la marca.

A continuacién, se presenta un compendio de las caracteristicas comunes entre
las campafias analizadas y los efectos que esos factores tienen en la percepcién posi-
tiva de las marcas por parte del ptblico.
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TABLA 2

Resumen de los puntos en comun de las campaiias analizadas

Caracteristica Efectos
Simplicidad Comprensién del mensaje y cercania hacia la marca.
Concrecidén Precision de la idea que se desea transmitir, ausencia de

confusién en la interpretacion del mensaje.

Emocién/sensacion Creacién de un nexo compartido y de un vinculo con el
publico que puede movilizar y promover la accién y la par-
ticipacion.

Narrativa en forma de relato o historia  Identificacién del puablico con una situacién cotidiana o
real que dota de credibilidad al mensaje.

Fuente: elaboracion propia.

6. Conclusiones

A través de los sentidos, las personas adquirimos informacién del mundo y con-
formamos una visién personal mediante las sensaciones y emociones de lo que esta-
mos percibiendo.

Nuestra mente estd sometida a una gran cantidad de informacién y deshecha
gran parte de ella como mecanismo de defensa para evitar el estrés cerebral. Es aqui
donde las marcas libran una batalla para posicionarse en la mente del pablico y per-
durar en la memoria (Mora & Schupnik, 2001).

Por eso, las marcas buscan estrategias que sean capaces de adaptar los productos
y servicios a los valores y nuevas formas de ver el mundo de la sociedad. Las mar-
cas como contadoras de historias se imponen en un mundo donde la comunicacién
busca formatos transmedia para llegar a sus audiencias y donde la clave reside en que
el ptblico perciba que las marcas tienen caracteristicas deseables. En este sentido, los
profesionales de marketing y comunicacién deben buscar posicionamientos que in-
fluyan en la percepcidn positiva de los publicos hacia la marca y su oferta.

Las empresas deben decidir como presentan sus productos y servicios para ga-
nar un espacio en la mente del consumidor (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).
La batalla por el cliente se libra en el campo de las percepciones (Ayala, 2013).

El posicionamiento mediante el apoyo a causas sociales, la defensa de los nuevos
valores y las nuevas formas de vida ayudan a que las marcas se agrupen en la mente de

los clientes en las categorias relacionadas con el compromiso y la fiabilidad. El punto
neuralgico para que esta unién entre marcas y entorno sea coherente se halla en la
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identificacion real de la marca con aquello que defiende y el tratamiento de las expec-
tativas, necesidades y deseos de los consumidores de forma respetuosa y oportuna.

El posicionamiento en la actualidad debe ser relevante, Gnico, coherente y
creible, ademas de reunir la caracteristica de la creatividad para ocupar un lugar en la
mente de los clientes (Recio y Abril, 2016). La técnica del storytelling es la narrativa
que logra que las marcas sean portavoces de causas sociales y preocupaciones del en-
torno desde la perspectiva creativa y la creacion de vinculos emocionales que logren
un posicionamiento duradero en la mente de los clientes.

Las marcas y sus campafias son una parte muy relevante del universo de la comuni-
cacidn social y con sus acciones contribuyen a ampliar la mirada hacia los asuntos de ma-
yor impacto e influencia en la actualidad, ademas de aumentar la percepcion del pablico
sobre el compromiso y la responsabilidad de las empresas que representan a esas marcas.
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R ethinking
Film Festivals

in the Pandemic Era
and After

Marijke de Valck y Antoine Damiens

(eds.) (2023)
eBook: Palgrave MacMillan

Rethinking Film Festivals in the Pande-
mic Era and After es un trabajo clave para
entender como era el ecosistema de los
festivales de cine antes de la pandemia,
como es o sigue siendo y las estrategias
que diferentes eventos pusieron en prac-
tica en los momentos mas criticos. El vo-
lumen esta editado por Marjjke de Valck
y Antoine Damiens y forma parte de la
serie Framing Film Festivals, coordinada
por de Valck y Tamara Falicov para Pal-
grave MacMillan desde 2015.

La COVID-19 ha sido objeto de ana-
lisis en todos los campos de estudio. Tam-
bién en los Film Festival Studies, donde se
puede hablar de dos lineas complementa-
rias en la bibliografia sobre la incidencia
que el virus ha tenido en su area de in-
terés. Por un lado, estan las publicacio-
nes mas urgentes que desde primera hora
se esmeraron en presentar, describir y re-
flexionar en presente sobre como todo se
paraba, se reactivaba o mutaba, y que son
documentos esenciales para el estudio de
la crisis en este campo. Por otro lado, los
mas recientes trabajos de sintesis, carto-
grafias y analisis mas profundos que supe-
ran el estudio de casos particulares, como
este libro.

Rethinking Film Festivals surge como
una reflexion colectiva sobre los festiva-
les de cine, sobre el contexto global en

Zer 28-564 (2023), 225-238
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el que tienen sentido y en el que han se-
guido operando durante pandemia. Algu-
nas autoras y autores dan asi continuidad
a un trabajo que iniciaron en forma de
ensayos, notas y reseflas mas breves sobre
el presente de los festivales publicadas du-
rante la emergencia sanitaria, lo que sub-
raya la vocacién de anilisis de conjunto y
en perspectiva del proyecto'.

En el primer capitulo, los editores
abordan la naturaleza de los festivales de
cine y el impacto que las limitaciones (to-
tales y progresivamente mas livianas) a la
movilidad y circulacién de personas han
tenido en este marco. Los eventos sobre
los que pone el foco cada capitulo y los
bloques en que se organiza el libro mues-
tran un notable trabajo de coordinacién y
edicién: los problemas y tendencias desde
2020 estan perfectamente acotadas para
evitar solapamientos, al igual que se han
seleccionado estudios de caso diversos
que aportan una mirada global.

Algunos capitulos del primer bloque
analizan el festival de cine contempora-
neo (pandémico y postpandémico) en re-
lacién con las dindmicas y agentes que lo
definen y reflexionan sobre las interferen-
cias o continuidades que la crisis ha su-
puesto. En «Stopping the Flow: Film Circu-
lation in the Festival Ecosystem at a Moment
of Disruption», Skadi Loist va mis alla de
los cambios inducidos por la COVID-19
y plantea como operan, en el sentido mas
concreto, los distintos agentes de la in-
dustria que participan en los festivales y
sus mercados. De esta manera, se centra
en sus respectivas funciones y el modo en

! Algunos de estos trabajos estin publicados
en la seccidn de resefias de festivales de la revista
NECSUS: https://necsus-ejms.org/ category/re-
views/festivalreviews/
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que el contexto online ha generado otros
espacios de contacto y disputa entre ellos.
Por su parte, Diane Burgess y Kirsten
Stevens se ocupan de la dimensién espa-
cio temporal del festival en sus formula-
ciones clasica, online e hibrida en «Locating
Buz & Liveness: The Role of Geoblocking
and Co-Presence in Virtual Film Festivals».
Problematizan el modo en que las limi-
taciones geograficas o de horario asumi-
das en un festival presencial han sido ges-
tionadas en las otras modalidades y cuales
han sido sus resultados a partir de nume-
rosos estudios de caso. Considerando el
cine documental y sus particularidades,
Aida Vallejo y Christel Taillibert anali-
zan dos plataformas de streaming clave en
este circuito concreto antes de 2020 y su
papel durante los meses mas criticos de la
pandemia: «Finding Allies in Pandemic Ti-
mes: Documentary Film Festivals and Strea-
ming Platforms».

Otros capitulos conectan, de manera
notable, los festivales con otras discipli-
nas y contextos. Brendan Kredell, por
ejemplo, compara los efectos de la digi-
talizacién en la industria cinematogra-
fica y la crisis de los medios impresos en
el siglo xx. James Vial et al. proponen
un acercamiento a los festivales desde los
Television Studies en «Film Festivals on
the Small Screen: Audiences, Domes-
tic Space, and Everyday Media». Cierran
esta primera parte Maria Paz Peirano y
Gonzalo Ramirez con su anilisis de las
audiencias y los festivales chilenos con la
perspectiva de la pandemia, pero también
del estallido social en el pais unos meses
antes, en octubre de 2019, y el decreto
del Estado de emergencia que desde en-
tonces limité los movimientos y libertades
de la ciudadania afectando, ademas de to-
dos los aspectos de la vida civil, las practi-
cas culturales y cinematograficas.
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En la segunda parte, los titulos dan
cuenta de la diversidad de casos mencio-
nada. «Vidéo de Femmes Dans Le Parc:
Femminist Rhythms and Festival Ti-
mes Under COVID», de Ylenia Olibet
y Alanna Thain; «Curating Our Own
Space: A Conversation on Online Queer
Film Exhibition and And Adult Queer
Cinema», de Jenni Olson y Jiz Lee; «Ci-
nephilia, Publics, Cinegoraphilia: Sur-
veying the Short-Term Effects of CO-
VID-19 On Community-Based Festivals
in Toronto», de Jonathan Petrychyn;
«Film Festivals in Taiwan: Lurking On
the Periphery», de Beth Tsai; «Precarity,
Innovation, and Survival in the Indian
Film Sector», de Tilottama Karlekar; y
«Curating as Care: La Semaine de la Cri-
tique and the Marrakech International
Film Festival in the Age of COVID-19,
de Farah Clémentine Dramani-Issifou.

La tercera parte del libro se ocupa del
presente y el futuro del circuito interna-
cional a partir de problemas que superan
el campo de los festivales. En primer lugar,
la cuestién decolonial que Lindiwe Dovey
y Estrella Sendra ponen en el centro de
su capitulo, donde desarrollan un estudio
critico que recorre multitud de casos para
plantear las sustanciales diferencias entre
una «apropiaciéon cosmética« y una «pro-
funda decolonizacién» en este contexto
(p. 275). Marijke de Valck y Ger Zielin-
ski firman «Greening Film Festivals», sobre
la importancia de las politicas y estrategias
sostenibles asumiendo que la circulacion
de peliculas y participantes son la esencia
misma de los festivales.

También en la Gltima parte, Antoine
Damiens escribe sobre la dificultad de do-
cumentar los festivales en un contexto di-
gital cada vez mas efimero. En «Festivals,
COVID-19, and the Crisis of Archivingy

aborda esta cuestién en un momento espe-
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cialmente problematico e intenso como ha
sido la pandemia, cuando la casi obligada
produccién de contenido digital, la histé-
rica actividad en redes sociales, la organi-
zacion de actividades online, los cambios de
Gltima hora, etc. han generado cantidad de
materiales efimeros hoy dificiles de encon-
trar y cuyo Unico registro son fuentes se-
cundarias en forma de reseflas o literatura
de urgencia como la mencionada al princi-

Zer 28-564 (2023), 225-238

ZER 54 (2023).indd 227

pio de esta resefa. Igualmente, Rethinking
Film Festivals destaca en este sentido: como
documentacién de las térmulas adoptadas
por los festivales, sus didlogos o tensiones
con la tradicién y el modo en que han sido
capaces de esquivar o amortiguar los efec-
tos de la crisis sanitaria global.

Minerva Campos Rabadan
Universidad de Castilla-La Mancha
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Bigas Lunas.

El gran fabulador.
Suefios, obsesiones
y algunas ibéricas

perversiones

Gonzalo M. Pavés Borges (2021)

Barcelona: Editorial Laertes

Bigas Luna. El gran fabulador no es el
tnico trabajo que analiza el cine de este
director, sin embargo, si ofrece algo dife-
rente y novedoso: diseccionar con preci-
sién de relojero el conjunto de su obra de
una manera transversal y empastada. Gon-
zalo Pavés analiza metddicamente, con
una prosa eficaz y no exenta de cierto li-
rismo, el universo del realizador espafiol,
profundizando en sus influencias y fuen-
tes de inspiracidn. Para ello extrae con-
cienzudamente caracteristicas comunes
y temas recurrentes (y quien dice temas,
también podria decir obsesiones) que apa-
recen repetidamente en sus peliculas a
través de, y permitanme usar este vocablo
cinematografico, continuos flashbacks con
los que deambula cémodamente por la
trayectoria de Bigas Luna.

Pero comencemos por el principio.
Este libro estd estructurado en varios ca-
pitulos con sugestivos titulos donde avan-
zamos y retrocedemos por el universo de
Luna bien asidos de la mano de su autor.
En «Flying to the Moon» hace una util
panoramica de la vida y obra del director
catalan, que ademas fue disenador y artista
plastico. Si bien el cine de Bigas Luna no
es autobiografico, y mucho menos realista
en el sentido historiografico del término,
es clerto que estd salpicado de notas so-
bre su educacidn, sus intereses y su perso-
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nalidad, por eso es tan conveniente saber
quién fue este cineasta, de donde partié
y qué caminos anduvo. A continuacién,
en «Con voz propia», el autor ahonda en
la evolucién de su obra de forma mis ex-
haustiva. Aclara y explica que, pese a la
opinién de muchos, la produccién de
Luna fue cambiante, si, incluso contradic-
toria, pero nunca incoherente.

Por su parte, «Duelos y quebrantos» es
un analisis de la opera prima de nuestro di-
rector, Tatuaje (1977), producida y estre-
nada en un periodo convulso de nuestra
historia reciente. En muchos aspectos es
una obra diferente al resto, pero el doctor
Pavés encuentra en ella el adelanto de mu-
chas constantes de Luna, la presenta como
el laboratorio donde trabaja de forma em-
brionaria muchos elementos que se veran
posteriormente. A continuacién, en «El
ojo que suefla y todo lo ve», relaciona la
cinematografia del director con el Surrea-
lismo, movimiento artistico que sin duda
influy6 en Bigas Lunas. Es un capitulo ex-
quisito, lleno de referencias donde el autor
deja al descubierto su profundo conoci-
miento sobre la Historia del Arte. En re-
lacién a esto, el siguiente capitulo, «Mien-
tras suena la Luna», pasea por los suefios y
las imagenes oniricas que pueblan su cine
y que, sin duda, estan influenciados por la
herencia surrealista ya estudiada, aunque
Pavés no se queda ahi, puesto que en esas
imagenes se vislumbran otras influencias
culturales como el videoclip, el grafiti o la
moda, entre otras manifestaciones.

Bigas Luna siempre fue reconocido por
su marcado erotismo que, como todo lo
que atane a su cine, experimentd su propia
evolucion. El sexo fue uno de los motivos
recurrentes que estuvo siempre presente
en su obra y sobre su potencial narrativo es
de lo que trata «El ajo es una Luna comes-
tible». Sin embargo, este estudio no se li-
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mita a analizar su presencia en las diversas
peliculas, sino que en el siguiente capitulo,
Pezones alifiados, profundiza ademais en la
estrecha relacién que siempre guardaron
en su cinematografia el erotismo y la gas-
tronomia, hijos ambos de la imaginacién
del ser humano y capacidad que nos dife-
rencia de otras espacies. Se explica también
cémo ambos elementos estan en la raiz de
nuestro instinto de supervivencia y el ci-
neasta no concibe el uno sin el otro, consi-
derandolos ademas consustanciales a nues-
tra cultura, la ibérica.

Y es que Bigas Lunas fue un gran
ideblogo de esta cultura, a la que tam-
bién llamé mediterranea, y en la que ero-
tismo y gastronomia se completan con la
intensa espiritualidad. De todo ello se ha-
bla en «Un suculento arroz identitario»
que completa a los otros dos capitulos.
En extremo interesante es el andlisis que
se ofrece de los dos arquetipos masculinos
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que, segun el director catalan, representan
a la Espafa contemporanea y en la que se
suelen debatir los personajes femeninos.
Cada uno de ellos ademas viene acom-
pafiado de sus propios simbolos. Y es que
una de las grandes aportaciones del cine
de Bigas Luna es el complejo universo
iconografico que habita en sus peliculas,
nada es elegido por casualidad.

Para finalizar, el autor de este libro
completa su estudio con «Juego turbio
de espejos» en el que explica el poder na-
rrativo de Bigas Luna y su capacidad de
reinventar la realidad, sin ambicién imita-
dora alguna. Luna muestra su fascinacion
por la ficcién en todo su cine y sabe que
para contar buenas historias —y las suyas lo
fueron- hay que imaginar, hay que mentir
un poco, hay que ser un gran fabulador...

Alicia Hernandez Vicente
Universidad de La Laguna
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The challenges of

the Digital Society

in the Nordic Countries
and Spain: Democracy,
Society and Culture

Karen Arriaza Ibarra y Lars Nord

(Editores) (2022)
Madrid: Editorial Fragua

El presente volumen es resultado del
trabajo del grupo de investigacion liderado
por Karen Arriaza, profesora de la Univer-
sidad Complutense de Madrid, que lleva
desde 2006 investigando la comunicacion
y sus implicaciones sociales en un sentido
amplio en Espafia y los paises nordicos. Los
modelos nérdicos han suscitado en las dlti-
mas décadas un gran interés en la academia
por su capacidad de desarrollar sociedades
econdémicamente muy competitivas mien-
tras mantienen unos sistemas de proteccion
social y bienestar muy ambiciosos que co-
locan a estos paises en los primeros pues-
tos de las clasificaciones de desarrollo hu-
mano/social.

Desde esta base, el trabajo del grupo,
y de este volumen concreto, se centra en
situar esta realidad de los paises noérdicos
en relacién a un pais como Espana pre-
sentando todas sus complejidades y tras-
cendiendo de los tdpicos o visiones mas
homogéneas de estas realidades.

Tomando el concepto de sociedad di-
gital como punto de partida, el trabajo
plantea este acercamiento desde una vi-
sibn amplia que aborda temas muy dife-
rentes articulados en torno a cuatro areas:
sociedad digital, comunicacién politica,
marketing y disefio y periodismo.
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Asi, el primer capitulo del trabajo,
apoyado en un exhaustivo despliegue de
datos, presenta los diferentes marcos de
ejecucidén de las politicas de desarrollo de
la Sociedad Digital tanto en Espafia como
en los paises nordicos. El anlisis encua-
dra estas politicas dentro del marco euro-
peo e internacional. El segundo capitulo
se centra en el caso de estudio de Finlan-
dia. Resulta particularmente interesante
porque plantea una visién heterogénea de
los paises ndrdicos en base a algunas de las
politicas desarrolladas en este pais. Marko
Ala-Fossi, profesor de la Uniersidad de
Tampere llega a preguntarse: is Finland
still a Media Welfare State? Y, en su res-
puesta, plantea un interesante y com-
plejo analisis que presenta contradicciones
como la de ser el primer pais que declara
el acceso a internet como un derecho y
encabeza las clasificaciones de libertad de
expresion con el desarrollo de politicas
claramente restrictivas en el desarrollo de
infraestructuras de comunicacién, el ac-
ceso universal a los medios y las limita-
ciones a las anteriores politicas de apoyo a

la prensa (p. 67-68).

El segundo bloque del libro, centrado
en la comunicacién politica, aborda las
transformaciones que la comunicacién di-
gital ha supuesto en las estrategias y cam-
pafias de los partidos politicos en Espana
y en los paises nérdicos. El primer capi-
tulo de este segundo bloque ahonda en
la cada vez mas mayor importancia de los
elementos visuales, fundamentalmente
videos, en las campaifias y la blsqueda
de imigenes que apelen a los elementos
emotivos entre el electorado. En este sen-
tido, algunos ejemplos que plantea el tra-
bajo, como los videos de Santiago Abascal
paseando por la naturaleza mientras acari-
cia los campos de trigo, se asemejan a los
planteados por el partido de extrema de-
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recha sueco (Sweden democrats), en los
que su lider pasea en coche por bucdlicos
escenarios noérdicos, en ambos casos su-
giriendo esa presunta vinculacion de sus
particos con las «esencias» de cada uno de
sus respectivos paises.

Los partidos populistas son también
parte centro del siguiente capitulo en el
que se analizan las diferencias y similitu-
des de VOX y el partido de extrema de-
recha danés FrP. En este terreno resulta
interesante observar cémo comparte esa
idea de preservacién de lo nacional frente
a «amenazas externas», mientras diver-
gen en algunas cuestiones de ambito so-
cial como el aborto, la libertad sexual o la
eutanasia, en las que el partido espaiiol se
muestra mucho mas reaccionario frente
al enfoque mis «liberal» del partido da-
nés. En este contexto de avance del po-
pulismo y mensajes xenéfobos encubier-
tos (también se aborda en estos capitulos
como se disfrazan y tratan de legitimar es-
tos discursos en las camparias), el siguiente
capitulo de Marie Grusell llama la aten-
cién sobre la importancia y la responsa-
bilidad de los medios tradicionales para
trasladar a la sociedad un relato veraz que
permita a lo sociedad tomar decisiones
verdaderamente informada.

El bloque final del libro, dedicado al
periodismo, tiene una estrecha relacién
con este aspecto. A partir de un trabajo
de investigacién basado en entrevistas en
profundidad con editores de medios en
Suecia, el noveno capitulo de este volu-
men presenta algunos de los retos a los
que se enfrenta el periodismo a dia de
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hoy. Se presta especial atencién a la difi-
cultad de mantener la velocidad de las re-
des mientras se realiza un periodismo de
calidad basado en la verificacién de los
datos y las fuentes de confianza y, sobre
todo, se reafirma la importancia de este
periodismo para contrarrestar el efecto
de la desinformacién de las redes. Por su
parte, el Gltimo capitulo incide, desde la
perspectiva de la creacién documental, en
la necesidad de que los medios publicos
innoven en el desarrollo de narrativas y el
modo de dirigirse a sus audiencias si qui-
eren sobrevivir en el actual escenario de
medios, particularmente en un momento
como el actual en el enfoque de servicio
publico es tan necesario.

Saltando unos capitulos atris quedan
por comentar los textos sobre market-
ing y diseno. El primero de ellos aborda
las estrategias de marketing de IKEA a
partir de un estudio cuantitativo real-
izado en Espafa con clientes de estos
grandes almacenes. Por su parte el se-
gundo se centra en el concepto de «dis-
eflo noérdico» analizando tanto su origen
como su evolucidn. El trabajo muestra el
modo en el que empresas como IKEA,
Electrolux, H&M o Bang & Olufsen se
han adaptado a los escenarios de inestabil-
idad econdmica, pero también como estas
marcas han continuado apelando a la «es-
encia noérdica» como sinénimo de «cali-

dad, durabilidad y originalidad».
Miguel Angel Casado del Rio

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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Teleshakespeare.
Edicion remasterizada

Jorge Carrion (2022)

Barcelona: Galaxia Gutenberg

El hilo que une realidades tan aparen-
temente dispares como las que describe
la fisica cuantica desde hace algo mas de
un siglo y las tragedias escritas por Séfo-
cles 2.400 anos atras es la trascendencia, el
hecho de ir mis alld. Y si algo en el dm-
bito cultural ha trascendido, ha ido mas
alla, del rol de mero entretenimiento sin
pretensiones para convertirse en el espejo
stendahliano que refleja todos los mati-
ces de la condicién humana y entusiasma
por igual a inmensas mayorias y a selectas
minorias politicas, sociales e intelectuales,
ese algo son las series de television. Este
fenémeno protagoniza la edicién am-
pliada, «remasterizada», segiin reza la por-
tada en el primero de los multiples guifios
al lenguaje del medio, de la obra firmada
en 2011 por Jorge Carridn.

Teleshakespeare se organiza en dos gran-
des apartados. Las primeras 76 paginas, a
modo de extensa introduccidn, recogen
una reflexién de las grandes lineas que de-
finen origenes, hitos, inspiraciones y reper-
cusiones del artefacto narrativo identificado
como «serie de televisiéon». Su nombre,
otro guifio: «Episodio piloto». Las cerca de
200 restantes, un analisis individualizado de
28 series (aunque en el conjunto del libro
se citan dos centenares) de un listado he-
terodoxo y subjetivo sin otro criterio que
el de la propia experiencia del autor como
espectador (o, como él mismo se define
en su relacidén con las series, como «lec-
tor). Su titulo, «Telenovelas», es un nuevo
guiflo y un juego con un concepto aso-
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clado en castellano mas a un formato te-
levisivo distante de la «excelencia concep-
tual y técnica, de la literatura de calidad»
(p- 53). Sin embargo, argumenta el autor
de «Librerjas» y «Contra Amazony, lo con-
sidera como término mas adecuado para
definir una obra televisiva con ambiciones
artisticas, como sucede con el concepto
«novela graficar, asociado al comic con as-
piraciones. Y asi lo justifica: «Fun Home
[novela grafica] o The Wire son “grandes
novelas americanas” en un sentido mas
justo que muchas novelas recientes que se
conciben a si mismas como piezas de esa
tradicién literaria, sin darse cuenta de que

ha mutado» (p. 53).

Es precisamente en el abordaje de esa
transformacién en la que se suceden los
saltos de referencias e influencias, que van
de los clasicos de la tragedia griega a la
ficcién cuantica, pasando por otro espejo,
el de Borges y, como el titulo del libro
previene, su admirado Shakespeare. No
es casual (un sintagma que, por cierto, re-
pite con frecuencia Carrién a lo largo de
sus paginas), aunque si previsible, su pree-
minencia en el libro. Borges era un an-
glofilo militante, Shakespeare representa
la cumbre de la lengua inglesa y las 28
stelenovelas» seleccionadas, sin excep-
ci6n, hablan en inglés, en su inmensa ma-
yoria con acento estadounidense.

La evolucidn, y la revolucién, de la
teleficcion tiene su epicentro en la fibrica
de los suefios con la que Ilya Ehrenburg
bautizé la naciente industria cinemato-
grafica en Estados Unidos. «Las series son
el penultimo intento de Estados Unidos
por seguir siendo el centro de la geopo-
litica mundial. Como econdémicamente
ya no es posible, los esfuerzos se canali-
zan hacia la dimensién militar y simbdlica
del imperio en decadencia. La teleficcion
documenta, autocritica, esa deriva doble:
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geopolitica y representacionaly (p. 21),
afirma Carridn.

Como ¢él mismo explica, en las dos
primeras décadas del siglo xx1 toma el re-
levo para ocupar el espacio de represen-
taciéon que monopolizd el cine de Ho-
llywood en la segunda mitad del siglo xx.
Y las «telenovelas» lideran el poder sim-
bolico con series candnicas y canoniza-
das como The Sopranos (1999-2007), Six
feet under (2001-2005), The Wire (2002-
2008), Lost (2004-2010), Mad Men (2007-
2015), Breaking Bad (2008-2013), The
good wife (2009-2016), Black mirror (2011-)
o Game of thrones (2011-2019). Todas
ellas merecen un capitulo especifico junto
a otras como Dexter (2006-2013), Han-
nibal (2013-2015), Damages (2007-2012),
Chernobyl (2019), Stranger Things (2016~
2022), o Euphoria (2019). También los re-
makes y las resurrecciones inspiran a Carrién
en su diseccién de las series. La fallida re-
cuperacién de la mitica serie Twin Peaks,
creada por Mark Frost y David Lynch a
principios de los 90 del pasado siglo, y las
versiones renovadas de V''y Battlestar Ga-
lactica tienen su parcela de protagonismo.

El texto sobre esta Gltima produccién
lo utiliza Carrién para explorar cudles son
los mejores capitulos de una serie. Y llega
a una conclusién paradéjica: «Los mejores
capitulos de las series acostumbran a ser
los que se saltan las reglas que la propia
ficcién ha instaurado y cuentan la historia
de otro modo» (p. 146). Es decir, sobre-
salen los que se apartan de las pautas que
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han convertido a ese producto audiovi-
sual en algo identificable y destacado, los
que interrumpen la placidez del universo
conocido.

La pérdida de esa sensacion, trasladada
no a un titulo determinado sino a la serie
como vehiculo narrativo audiovisual, es
la que sobrevuela la nota final con la que
Carrién concluye esta revisitacion de su
propia obra. Es un reencuentro, y es una
despedida. «Se siguen produciendo obras
potentes y siguen siendo teleshakesperia-
nas, pero ha desaparecido la energia que
nos vincul6é durante la efervescencia del
fendémeno. Lo que sentimos el dia que ter-
mind Lost, Breaking Bad o Game of Thro-
nes. En la atomizacién de las plataformas y
la multiplicacién absurda de la oferta, no
creo que volvamos a experimentar aquella
entrega personal, aquella energia compar-
tida, aquella comunién con otros millones
de espectadores» (p. 279).

Para quienes no vivieron las emocio-
nes que rememora el autor; para quienes si
lo hicieron, pero quieren tener una nueva
visidn; y para quienes desean bucear en el
mundo de las series de la televisién con
una bombona de oxigeno y una brgjula,
Teleshakespeare es un buen punto de par-
tida. Eso si, y como él mismo avisa en la
primera pagina, unos y otros deberan asu-
mir toparse con un sinfin de spoilers.

Iniigo Marauri-Castillo

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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Periodismo SOS.
Del filantrocapitalismo
al poder que mata

Aurora Labio-Bernal
y Lorena R. Romero-Dominguez

(2022)
Madrid: Editorial Pirimide

La velocidad a la que se han produ-
cido los cambios en la estructura del sis-
tema comunicativo ha hecho que algunas
situaciones de gran calado para la practica
periodistica hayan pasado en gran medida
inadvertidas o, simplemente, asumidas
de manera acritica, sin tener en cuenta
las consecuencias que pueden tener en el
quehacer diario de las redacciones. En un
contexto de auge de fake news y de pre-
carizacién de la situacién laboral de los
periodistas es complicado llamar la aten-
cién o plantear una posicion critica con-
tra las fundaciones y los filaintropos que
acuden a «alvar» el periodismo —ya sean
estos George Soros, Google o la funda-
cién Gates— que desarrollan iniciativas
de apoyo a los medios a través de pro-
gramas de financiacién y subvenciones.
Sin embargo, es precisamente esto lo que
han hecho las profesoras Labio y Romero
en este necesario e interesante (y bien es-
crito) trabajo.

El primer aspecto destacable de este
libro es que proporciona un marco ted-
rico muy trabajado para poder com-
prender esta realidad. Asi, se presenta el
contexto histérico en el que surge el fe-
némeno de la filantropia, su caricter de
herramienta del poder para su legitima-
cién y cémo se materializa su relacidén
con en el mundo de los medios. Tal y
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como sefalan las autoras, mediante el
apoyo de estas causas, estas fundaciones
consiguen trasladar la idea de que «la ex-
pansién del capitalismo es la tinica ma-
nera de hacer del mundo un lugar me-
jom y se elimina cualquier connotacién
negativa: «Cuanta mas riqueza se acu-
mule, mas se podri destinar, en teoria, a
causas sociales» (p. 56).

Partiendo de este marco sobre el que
se asienta el desarrollo de este «filantro-
capitalismo», el volumen se centra en el
segundo capitulo en el modo en el que
estas fundaciones se relacionan con el pe-
riodismo. Ante unos medios necesitados
de financiacidn, estas fundaciones irrum-
pen como «soluciones» que se ponen a
disposicion de los medios para desarrollar
su labor periodistica. Sin embargo, esta
relacién que, en principio, pudiera pare-
cer beneficiosa para ambas partes, acaba
empleando a los periodistas para «loar las
causas de los filantropos» o, en el peor de
los casos, «nfluyendo directamente en las
lineas editoriales de los medios» (p. 79).
O dicho de una manera mas grafica, to-
mando la idea de Browne (2011) que em-
plean las autoras, se puede decir que esta
relacién con las fundaciones acaba «do-
mesticando las agendas», «la independen-
cia periodistica del filantroperiodismo se
queda en el terreno de las buenas inten-
ciones por parte de donantes y profesio-
nales» (p. 81). Ademas de la caracteriza-
cién tedrica, el trabajo aporta numerosos
ejemplos sobre diferentes actuaciones de
estas fundaciones y sus relaciones con los
medios. Se mencionan las aportaciones
de la fundacién Gates, de Google o de la
fundacion Knigth entre otras. Cabeceras
como The Guardian, Der Spiegel, The New
York Times o Financial Times son apoyados
por estas iniciativas. En Espafia se men-
ciona el caso de El Pais y las aportaciones

Zer 28-54 (2023), 225-238

18/5/23 10:48:46



Resenas / Liburu aipamenak / Book Reviews

recibidas por la fundacién Gates para el
desarrollo de la seccidon «Planeta Futuro»
(4 millones de euros desde 2013 segin
Freire et al., 2020, citado por las autoras).

En este contexto el trabajo avanza ha-
cia la importancia de la independencia del
periodismo para poder fijar su mirada en
aquellos otros temas que, mas alli de los
marcados por la agenda filantrocapitalista,
también son de interés para la sociedad.
Asi, el capitulo cuarto se detiene en cdmo
las estructuras de poder de muchos lu-
gares del mundo siguen actuando impu-
nemente contra los periodistas. Se inclu-
yen realidades mas conocidas como las de
México o Rusia, pero también otras mas
olvidadas como las de la India o Africa,
en las que los periodistas llegan a pagar
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con su vida por sus investigaciones. Tam-
poco estd de mas recordar asesinatos de
periodistas en Malta, Irlanda u Holanda
que recoge el volumen, y que muestran
que en Europa también se llegan a dar es-
tos sucesos.

El trabajo se cierra con un capitulo ba-
sado en entrevistas a una veintena de pe-
riodistas de diferentes realidades de todo
el mundo que describen su visién de la
profesién y, sobre todo, la aportacién del
periodismo independiente como herra-
mienta de control del poder y manteni-
miento de la democracia.

Miguel Angel Casado del Rio

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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La comunicacion
y sus cambios.
De los origenes al movil

Miquel de Moragas Spa (2022)
Valencia: Servicio Editorial
de la Universidad de Valencia

El libro tiene el Certificado de la Edi-
ci6n académica. Esto debe animar a quie-
nes lo lean a escribir mas libros y capitulos
de libros. En las valoraciones de méritos
de investigacion se ha instalado una espe-
cie de menosprecio de los libros, a favor
de los articulos en los journals. Porque se
presupone que el libro es saber estatico,
anclado ya en el pasado, y los papers in-
vestigacién avanzada o dindmica. Pero
este no es el caso.

Estamos ante una contribucién acadé-
mica slow (por el periodo estudiado, por
los vectores y ejes de estudio), realizada
con mucho tiempo y preparacion.

El periodo estudiado es largo. El obje-
tivo es ambicioso, «interpretar las logicas
de los cambios en la comunicaciény, y los
cambios tecnoldgicos y los usos sociales
son los vectores que atraviesan la obra.

Estos son los cuatro ejes sobre los que
discurre la obra, que explicita el autor:
comunicacién como necesidad humana,
tecnologias, contenidos —agendas tema-
ticas— y estructura de poder. Lo primero
que se sefiala es la mutua relacién de in-
fluencia en entre los cambios y las perso-
nas individuales y en la sociedad entera.

Cada uno de estos ejes podria ocu-
par un libro, por lo cual es de agradecer
que estén presentes en uno sélo, como
el que tenemos delante. El cuarto eje, es
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el mis dificil de abordar, y quizd debe-
ria haber ocupado mis espacio. En efecto,
a lo largo del libro se aborda la cuestion
de geo-estrategia industrial. Después de
la Primera Guerra Mundial, Hollywood
se constituye en el referente central: in-
dustria, narraciones, tecnologias. Resulta
curioso observar que en esta industria los
nombres de muchas productoras, crea-
das al principio del S. xx, contintian exis-
tiendo: Universal, 20th Century Fox,
MGM, Warner Bross.... Las relaciones
industriales y comunicativas USA-Europa
estan mas presentes que nunca, con las
plataformas; pero en donde son mas im-
portantes es en la gobernanza: distintas
regulaciones de la competencia, de la pri-
vacidad, de la fiscalidad, del pluralismo.

Se nota que la ha realizado alguien
con mucha experiencia, y se siente el
propoésito académico: servir de base para
una introduccidn a la historia de la comu-
nicacién, desde una perspectiva «comuni-
cativa», es decir observando los cambios
disruptivos, evolutivos y pragmaticos. Re-
sulta interesante ver coémo el autor consi-
dera a lo largo de su obra los cambios
menores, adaptaciones ergonémicas espe-
cialmente en las herramientas de produc-
cién de contenidos. Sin embargo, queda
patente que la disrupcidén de Internet es
equivalente a las anteriores (escritura, im-
prenta, medios electrénicos) y mucho
mas transversal, y por tanto mas dificil de
regular. Una tabla sobre los cambios dis-
ruptivos, con una breve descripcién de
los cuatro ejes que se proponen hubiera
mejorado sin duda la legibilidad, a la vez
que mostrado las peculiaridades de cada
uno de esos cambios.

El libro se titula La comunicacion y sus
cambios, pero no se define la comunica-
cién. La bibliografia utilizada muestra a las
claras que el autor se sithia en la escuela de
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las industrias culturales, a la que pertene-
cemos muchos de su generacién y poste-
riores. Ahora bien, esto no se explicita en
la obra y plantea algtin problema metodo-
logico previo. Las industrias que aparecen
en el libro (prensa, radio, televisién, cine,
telecomunicaciones, disco, publicidad)
son las industrias culturales, que incluyen
la comunicacién interpersonal, de ma-
sas, y otras. El libro considera los sistemas
de medios, especialmente a mediados del
S. xx y en la actualidad. ;Podemos consi-
derarlos medios, medios de comunicacién
y entretenimiento, o industrias culturales?
Esta es una discusidon de dificil solucidn,
porque existen tradiciones: la anglosajona
—medios de comunicacién y entreteni-
miento; la francesa —industrias culturales;
etc. El problema se complica hoy, porque
la comunicacién incluye también el dm-
bito personal, familiar, de amistad, social,
etc. Se echan en falta tablas comparativas
de periodos, si bien estas pueden ser reali-
zadas como practicas docentes, en los cur-
sos en los que se utilice el libro, que pue-
den ser muchos.

El periodo que ocupa mas espacio es
el que empieza con Internet, y las cifras
que se utilizan estin muy bien escogidas,
para ver cdmo en poco tiempo los usua-
rios de Internet y los sitios web se multi-
plican. El periodo es interesante porque
muestra la convergencia no sélo de tec-
nologias y empresas, de hardware, de te-
lecomunicaciones y de contenidos, sino
también de pricticas y usos: ampliacién
del nimero de productores de conteni-
dos (las empresas; instituciones, incluida
la Universidad) también se convierten en
productoras de contenidos. Esto implica
el exceso de contenidos, con consecuen-
cias que atin no hemos analizado. Uno de
estas consecuencias es la desinformacién
(curiosamente ausente del texto), porque
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aunque pueda ser reducida en porcentaje
(menos del 1%) al serlo de un namero
infinito ésta estd omnipresente. Y sobre
todo, cada vez resulta mas dificil distin-
guirla de la que no es desinformacion. El
teléfono inteligente integra todo tipo de
aparatos (radio, lector de musica, prensa,
todo tipo de televisién, cine en strea-
ming), todo tipo de contenidos, incluidos
los profesionales, amateurs, y practicos
(linterna, nivel), pero ademas las comu-
nicaciones a través de las redes sociales. El
consumo se puede realizar en cualquier
lugar y en cualquier actividad (ocio, tra-
bajo, esfera personal, social).

Esto da lugar a maltiples problemas,
que se acumulan y no se resuelven (pri-
vacidad, desinformacién, burbuja de fil-
tro, concentracidn), y que se agrandan,
a medida que surgen nuevas aplicaciones
disruptivas, como la inteligencia artificial.
En la medida en que ésta es transversal a
cualquier actividad humana agranda pro-
blemas como los derechos de propiedad
intelectual y los de privacidad.

Estamos ante un libro de obligatoria
lectura, facil de leer, que ayuda a ordenar
las ideas. Nos obliga a realizar ese ejerci-
cio de mirar hacia atris para entender el
presente, y sobre todo, aventurar cuiles
son (o pueden ser los cambios) en la co-
municacién. Cada lector le pediria algo
mas al autor, dependiendo de sus cono-
cimientos, y este es uno de los méritos de
este libro. Un libro es mejor no cuanto
mis dice sino cuanto mas sugiere. Este li-
bro dice mucho, pero sugiere mais. Re-
sulta imprescindible en cualquier curso
relacionado con la historia de la comu-
nicacidon, con la estructura de la comu-
nicacién, del audiovisual, etc. En el caso
de quien hace esta resena lo utiliza en su
asignatura de Nuevas Tendencias en Co-
municacién. El libro abre el curso, para
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empezar estudiando lo que Miquel de
Moragas nos muestra, para después reali-
zar pesquisas sobre las nuevas tecnologias,
nuevos usos, nuevos contenidos y nuevas
relaciones de poder: industriales, entre las
diferentes industrias culturales, y entre los
diferentes agentes, USA, China, Europa
y otros.

Un ejercicio que sugiere este libro, es
que empecemos por como es la comuni-
cacidn hoy, y después vayamos decons-
truyendo, hacia atras, para intentar ver
cuales son las claves de los cambios. Qué
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cambios disruptivos han existido en las
tecnologias, pero sobre todo en los usos,
en los contenidos y en las relaciones de
poder. Somos, quienes lo leemos, los que
debemos hacer el libro que el autor nos
sugiere, pero al revés: La comunicacién y
sus cambios. Del mévil a los origenes. De
esta forma, Miquel de Moragas nos en-
trega dos libros, por el precio de uno.

Juan Carlos Miguel

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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1. Descripcion y politica editorial

La revista ZER tiene como objetivo promover la investigacion y difundir los trabajos cientificos
que se realizan en el area de Comunicacion social. Es una publicacion semestral cuyos nu-
meros se publican en los meses de mayo y noviembre de cada afo. De forma excepcional,
el Consejo Editorial podra aprobar la publicacion de niumeros especiales, a propuesta de la
Direccion de la revista.

Se publica en version impresa y en version electronica. Cada articulo publicado se identifica
con un DOI (Digital Object Identifier System).

La revista ZER acepta articulos del campo de la Comunicacioén social, siempre y cuando sean
considerados de interés por la Direccién de la revista, con la supervision del Consejo Editorial.

Los articulos enviados deben ser originales e inéditos y no estar en proceso de publicacion en
ningun otro medio. Cualquier articulo que no sea inédito, por haber sido publicado o difundido
on-line en todo o en parte, sera rechazado automaticamente. Cada autor/a presentara una
declaracién responsable de autoria y originalidad, asi como las responsabilidades éticas con-
traidas y en caso necesario, una declaracion de conflictos de interés. Los autores y autoras
que no respeten esta norma seran penalizados con la no publicacion de ningun otro articulo
hasta pasados, al menos, dos afios (cuatro nimeros) desde que se descubrié la difusion del
articulo en otro medio o soporte.

La publicacion de articulos en la revista ZER requiere la previa evaluacion ciega por pares
(peer review) a cargo de miembros del Comité Cientifico de la revista, formado por investiga-
dores/as y expertos/as del area de Comunicacion social externos a la Universidad del Pais
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea.

Cada autor/a no podra publicar mas de un articulo por niumero, tanto de forma individual
como colectiva. Ademas, entre la publicacion de un articulo y otro tienen que transcurrir, al
menos, dos numeros.

Los articulos publicados por ZER pueden ser citados siempre y cuando se indique la proce-
dencia y autoria. Los autores y autoras son los responsables unicos de los articulos y sus
contenidos. La revista ZER no publicara correcciones de los errores cometidos por los auto-
res/as en sus citas, atribuciones o cualquier otro dato contenido en los articulos publicados.

2. Proceso de evaluaciéon

Los articulos se pueden enviar en cualquier fecha a través de la plataforma OJS de la revista
ZER, en la direccion http://www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“Acerca de” / “Envios en linea”).

La Direccion de la revista realiza una primera revision de cada articulo recibido y valora
su interés y ajuste al perfil de la revista. La Direccidén podra desestimar, de forma razonada,
las contribuciones que sean ajenas al area de la Comunicacién social, no cumplan con el
caracter inédito y cientifico exigido por la revista o no respeten los requisitos formales para la
presentacion de los originales.

En el periodo maximo de 30 dias a partir de la recepcién 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 publicacion de los articulos estara condicionada al orden de recepcion de los
mismos y al tiempo de respuesta de los evaluadores/as. Estos tendran un plazo no superior
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a los 30 dias para evaluar. Pasado ese tiempo, la revista se reserva el derecho de retirarle el
articulo y enviarselo a un nuevo/a evaluador/a.

Cada articulo sera remitido a dos miembros del Comité Cientifico para que procedan a su evalua-
cion. Durante el proceso de revision se mantiene el anonimato del autor/a y de los evaluadores/
as. En el caso de que las dos evaluaciones recibidas no resulten coincidentes, se recabara un ter-
cer informe de evaluacién. En ultima instancia, la Direccion de la revista adoptara la decision final.

Tras la recepcién de los informes, la revista comunicara a los autores/as la decisién positiva
0 negativa sobre la publicacidn de sus originales, acompariada 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 declaracién 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 niumero 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 espanfiol (Arial 14, negrita, centrado).

- Titulo en inglés (Arial 14, centrado).

- Resumen en espafiol (Times New Roman 12, negrita, justificado): maximo de
100 palabras (Times New Roman 12, justificado).

- Palabras clave en espafiol (Times New Roman 12, negrita, justificado): entre 4 y
6 palabras, separadas por un punto y coma (Times New Roman 12, justificado).
Seran elegidas entre las que forman el Thesaurus de la revista ZER. Los autores/
as podran proponer a la Direccion de la revista la inclusiéon en el mismo de términos
nuevos.

- Resumen y Palabras clave en inglés (Abstract, Keywords), en el mismo formato
que en espaniol.

- 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.
* 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 afo.

- 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 periddicas, asi como los términos
procedentes de otro idioma y las expresiones latinas de uso comun. Los nombres de progra-
mas radiofénicos o televisivos iran entrecomillados.

Las tablas, graficos e ilustraciones iran precedidas por titulos cortos y descriptivos y se nu-
meraran correlativamente. Se incluiran sélo aquellos que sean imprescindibles y al pie de
cada uno se indicara la fuente de procedencia. Se presentaran incorporados en el texto en
Word. Los graficos realizados en Excel se enviaran también en su formato original aparte del
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documento Word. Las imagenes se enviaran también en su formato original (jpg o tiff). Su
calidad técnica ha de respetar los estandares de imprenta (300 ppp).
4. Resenas de libros

La revista ZER acepta resefas de libros relacionados con su area 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 resefadas.

La extension de las resefas 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 descripcion vy la critica.
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e Originalak prestatzeko gida °

1. Deskribapena eta argitaratze politika

ZER aldizkariaren xedea ikerketa sustatzea eta gizarte komunikazioaren arloan egindako lan
zientifikoak zabaltzea da. Sei hilean behingo argitalpen bat da, eta urtero ale bana argitara-
tzen da maiatzean eta azaroan. Salbuespen gisa, Kontseilu Editorialak ale bereziak argitara-
tzea onar dezake, aldizkariko Zuzendaritzak hala proposatuta.

Paperezko bertsioa eta bertsio elektronikoa argitaratzen dira. Argitaratutako artikulu bakoitza
DOI (Digital Object Identifier System) batez identifikatzen da.

ZER aldizkariak gizarte komunikazioaren arloko artikuluak onartzen ditu, aldizkariko Zuzen-
daritzak interesgarritzat jotzen dituenean eta Kontseilu Editorialak gainbegiratu ondoren.

Bidalitako artikuluek originalak eta argitaragabeak izan behar dute, eta ezin dira egon argita-
ratze prozesuan beste hedabideren batean. Argitaragabea ez den artikulu oro, bai argitaratu
delako bai on-line zabaldu delako, berehala baztertuko da. Egile bakoitzak autoretzari eta
originaltasunari buruzko erantzukizun adierazpen bat aurkeztuko du, baita hartutako eran-
tzukizun etikoei buruzkoa ere, eta, beharrezkoa bada, interes gatazken adierazpen bat. Arau
hori errespetatzen ez duten egileei gutxienez bi urte (lau ale) igaro arte beste artikulurik ez
argitaratzeko zigorra jarriko zaie, artikulua beste hedabide edo euskarri batean argitaratu dela
jakiten den unetik zenbatzen hasita.

ZER aldizkarian artikuluak argitaratzeko, aldizkariko Batzorde Zientifikoko kideek parekoen
ebaluazio (peer review) itsua egingo dute. Batzorde hori Universidad del Pais Vasco/Eus-
kal Herriko Unibertsitatekoak ez diren gizarte komunikazioaren arloko ikertzaileek eta adituek
osatzen dute.

Egile bakoitzak, bakarka nahiz taldean, ezin izango du argitaratu artikulu bat baino ge-
hiago ale berean. Horrez gain, artikulu baten eta bestearen artean, gutxienez, bi ale ar-
gitaratuko dira.

ZER aldizkariak argitaratutako artikuluak aipa daitezke, betiere haien jatorria eta autoretza
adierazita. Egileak izango dira artikuluen eta haien edukien arduradun bakarrak. ZER aldi-
zkariak ez du argitaratuko egileek aipuetan, atribuzioetan edo argitaratutako artikuluen beste
edozein datutan egindako akatsen zuzenketarik.

2. Ebaluazio prozesua

Artikuluak edozein datatan bidal daitezke ZER aldizkariko OJS plataformaren bidez, honako
helbide honetan: http://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 erabilizea 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.

246

ZER 54 (2023).indd 246 18/5/23 10:48:48



Artikuluan aipatutako lanak bakarrik adieraziko dira, egileen araberako hurrenkera alfabe-
tikoan, 0,5 cm-ko koska frantsesa utzita eta 2015eko bertsioaren APA 6th editionen estilo
arauei jarraituta (http://blog.apastyle.org/apastyle/):

¢ Liburuak
- Egile bat:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Zazpi egile arte:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., eta Pérez, B. (2011). Documenta-
cion audiovisual. Madril: Sintesis.
¢ Liburuen kapituluak
Garcia, J. (2014). El discurso publicitario como productor de sentidos: algo mas
que anuncios. In M. Catala, eta O. Diaz (koord.), Publicidad 360° (67-277 or.).
Zaragoza: San Jorge Unibertsitatea.
* Aldizkarietako artikuluak
Agirre, A., Aiestaran, A., eta Zabalondo, B. (2015). Periodistas y lectores vascos
y europeos contestan sobre el futuro de la profesion. Una coleccion 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/189251427?accountid=14475

Testuan aipu bibliografikoen sistema Harvard estiloaren arabera egingo da. Letrak (a, b, c...)
egile eta urte bereko lanak bereizteko erabiltzen dira.

- Egile bat:
Aldaiturriaga (2013: 347), (Aldaiturriaga, 2013: 347).

- Bi egile:
Berger eta Luckmann (2013: 132), (Berger & Luckmann, 2003: 132).

- Hiru egile edo gehiago:
Lehen aipamenean egile guztien abizenak idatziko dira (Moore, Estrich & Spel-
man, 2012: 33), eta ondorengo aipuetan et al. erabiliko da (Moore, Estrich &
Spelman, 2012: 33).

Berrogei hitz baino gutxiagoko hitzez hitzeko aipamenak komatxo artean jarriko dira, testua-
ren barruan. Berrogei hitzeko edo gehiagoko aipamenak, berriz, aparteko paragrafo batean
jarriko dira 2,5 cm-ko koska batez ezkerrean, komatxorik gabe eta bi punturen ondoren.

Artikuluetan argibideetarako oharrak sar daitezke, baina soilik ezinbestekoak direnean. Orrial-
dearen oinean kokatuko dira, irakurketa errazteko.

Aldizkako argitalpenen izenak letra etzanez idatziko dira, baita beste hizkuntza bateko termi-
noak eta erabilera arrunteko adierazpen latinoak ere. Irrati eta telebista saioen izenak koma-
txo artean idatziko dira.

Taula, grafiko eta ilustrazioen aurretik izenburu laburrak eta deskriptiboak jarriko dira, eta
elkarren segidan zenbakituko dira. Soilik ezinbestean jarri beharrekoak sartuko dira, eta
bakoitzaren oinean iturria adieraziko da. Testuan txertatuta aurkeztuko dira Word batean. Ex-
celen egindako grafikoak jatorrizko formatuan ere bidaliko dira, Word dokumentutik bereizita.
Irudiak ere jatorrizko formatuan bidaliko dira (jpg edo tiff). Haien kalitate teknikoak inprimatze
estandarrak errespetatuko ditu (300 ppp).
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4. Liburuen aipamenak

ZER aldizkariak bere jakintza arloaren inguruko liburuen aipamenak onartzen ditu, baldin
eta Zuzendaritzak aldez aurretik eskatu edo onartu baditu. Liburuaren eta aipamenaren
argitalpenen artean ez dira egongo 12 hilabete baino gehiago.

Egileek beren lanak aldizkarira bidal ditzakete, horien aipamena egin dadin.

Aipamenek 800 eta 1.000 hitzen arteko luzera izango dute, eta goiburuan liburuaren erre-
ferentzia osoa egingo da —izenburua; egilearen izen-abizenak (urtea); hiria: argitaletxea—;
amaieran sinatu egingo dira. Aipamenetan liburuen deskribapena eta kritika egin daitezke.
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e Guide for the preparation of articles

1. Description and editorial policy

The journal ZER aims to promote research and disseminate scientific work carried out in the
area of social communication. It is a biannual publication whose numbers are published in
May and November each year. Exceptionally, the Editorial Board may approve the publication
of special issues, at the proposal of the journal management.

It is published in print and electronically. Each article is identified with a DOI (Digital Object
Identifier System).

ZER accepts articles from the field of social communication, as long as they are considered of
interest by the management of the journal, with the supervision of the Editorial Board.

The submitted articles must be original and unpublished, and not in the process of being
published in any other medium. Any article that is not unpublished, because of having been
published or broadcast online in whole or in part, will be automatically rejected. Each author
is to present a responsible authorship and originality statement, which is to include ethical
responsibilities assumed and if necessary any declaration of conflicts of interest. The authors
who do not respect this rule will be penalised with the non-publication of any other article for
a period of at least a two year (four issues) period since the discovery of the diffusion of the
article in another medium.

The publication of articles in the ZER requires prior peer reviews by members of the Scientific
Committee of the journal, composed of researchers and experts in the area of social commu-
nication, external to the University of the Basque Country.

Each author may not publish more than one article per issue, both individually and / or collec-
tively. In addition, between the publication of an article and another there must pass at least
two issues.

Articles published by ZER can always be cited as long as the origin and authorship is indi-
cated. The authors are solely responsible for the articles and their contents. ZER does not
publish corrections of errors made by the authors in their citations, claims or statements or any
other information contained in the published articles.

2. Evaluation Process

The submission procedure is performed only through the OJS platform of the journal: http://
www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer (“About” / “Online Submissions”).

The management of the journal carries out a first review of each article received and values
whether this fits the profile of the journal. The management may dismiss in a reasoned way
contributions that are outside the area of social communication; which do not meet the scien-
tific nature of the journal, do not meet the originality criteria or do not meet the formal require-
ments for the submission of originals.

In the maximum period of 30 days from receipt of each article, excluding holiday periods, if
there were any, authors will receive an acknowledgment, stating whether the article is rejected
or it is considered for evaluation by members of the Scientific Committee.

The date for publication of articles is conditioned by the date the article is received and the
response time of referees. The referees have a period of 30 days for evaluation. After that
time, the journal reserves the right to redirect the article and send it to a new referee.

Each article will be sent to two members of the Scientific Committee for the evaluation. During
the review process the anonymity of the author and referees is maintained. In the event that
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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. Article: conforms according to the rules of this section, without any reference to
the identity of the author(s).

Excel charts and images will be sent in a separate file (in JPEG or TIFF format).

The length of the article will be between 5,000 and 8,000 words, including bibliographical
references.

The maximum number of authors per article shall be three. If it is an investigation in which
more people have been involved, after the third signature the name of the authors will appear
as a footnote.

Articles may be submitted in Basque, Spanish and English. Its structure is as follows:

- Title in Spanish (Arial 14, bold, centred).

- Title in English (Arial 14, centred).

- Summary in Spanish (Times New Roman 12, bold, justified): maximum of 100
words Times New Roman 12, justified).

- Keywords in Spanish (Times New Roman 12, bold, justified) 4 to 6 words sepa-
rated with a semi-colon (Times New Roman 12, justified). They will be chosen
from those that form the Thesaurus of ZER. The author may request to the ma-
nagement of the journal the inclusion of new terms in the thesaurus.

- Summary and Key Words in English (Abstract, Keywords), in the same format
as in Spanish.

- 0. Introduction (main section: Arial 12, bold, justified, without indents).

- Body of text (Times New Roman 12, justified).

- 1.1. secondary epigraph (Arial 12, italic, justified, without indents).

- 1.1.1. secondary epigraph (Times New Roman 12, italic, justified, without
indents).

- The Atrticles will end with the heading References, unnumbered (Times New
Roman 12, bold, without indents).

ZER recommends using national and international references from scientific publications from
the area of social communication. In order to maintain consistency in the journal, it is recom-
mended to include references from articles previously published in ZER, but the use of self-
citations should be limited to those which are justified. Only cited works should be indicated in
the article and should be ordered alphabetically by author, with hanging indent of 0.5 cm and
following the rules of APA style 6th Edition 2015 (http:// blog.apastyle.org/apastyle/):
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* Books
- An author:
Cebrian, M. (2008). La radio en Internet. Buenos Aires: La Crujia.
- Up to 7 aut hors:
Caridad, M., Hernandez, T., Rodriguez, D., and Pérez, B. (2011). Documenta-
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 profesion. 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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