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INTRODUCCION

n los tiempos que corren, de incertidumbres e inseguridades, de

restricciones y confinamientos, a los ciudadanos nos inundan las

dudas. Y, como participantes de un sistema englobado en una
(;acaso varias?) sociedad colectiva, donde cada uno somos una pieza fun-
damental de esta organizacién, nos planteamos ciertas cuestiones rela-
cionadas con nuestro rol y nuestro papel en esta entidad que supone
nuestra colectividad. Por ello, estas reflexiones en torno a la comunica-
cién organizacional, la publicidad y el audiovisual, desde una perspec-
tiva multidisciplinar, pretende ser una aportacién, una transferencia de
nuestro conocimiento a la sociedad.
2020, el que ya serd conocido como el afio de la pandemia, ha servido
para replantearnos nuestra cotidianeidad y cambiar muchos de nuestros
hébitos. Desde el aumento de visionado de obras audiovisuales con sus-
cripciones masivas a plataformas de emisién en streaming, a compras on-
line, pasando por la transformacién de préicticas laborales y la instaura-
cién, por necesidad propia y obligacién ajena, de la compatibilizacién
de una misma razén de ser donde se han visto fusionados las represen-
taciones de individuo, trabajador, comprador, consumidor, creador y
receptor. Ademds de, en muchos casos, familiar y compafero de vi-
vienda, bloque, urbanizacién y/o calle.
En estos tiempos las empresas han cambiado. Se han visto obligadas. Y,
con ello, nosotros. Los consumidores de tiempo y espacio estamos rees-
tructurando nuestras prioridades, nuestras preferencias y, ahora, ademds
de ser exigentes y estar mds informados, queremos recibir empatia, por
parte de nuestros convivientes, cercanos, y por parte de las entidades que
nos rodean y con las que nos relacionamos. Ahora no queremos cual-
quier tipo de comunicacién comercial, sino que deseamos acciones pu-
blicitarias que nos hagan reir y llorar, que se sienten a nuestro lado.
Ahora queremos recibir mensajes instantdneos cortos, pero intensos.
Ahora queremos que las redes sociales nos ayuden y no nos entorpezcan.
Porque la comunicacién viene cambiando; porque los receptores de co-
municacién venimos cambiando. Y porque ahora somos publico



implicado en todas las fases de la vida, la nuestra, y la de los demis.
Porque somos parte de esta cadena que formamos entre todos.

La cultura nos ha salvado la vida en tiempos de confinamiento; pero hay
que cuestionarla y replantearla. ;Ha de ser rentable econémicamente?
(¢siempre?, ;nunca?). ;Se puede medir la cultura en términos de renta-
bilidad econémica? ;Dénde queda, pues, la rentabilidad social? Y la pu-
blicidad, ;debe solo persuadir o acaso no ha de contar historias?
Hemos asistido, ademds, a un aumento de consumo medidtico también
por parte de los nifos, quienes han sufrido las consecuencias de convivir
bajo el mismo techo de sus progenitores/trabajadores-a-tiempo-com-
pleto. Y, con ello, el aumento de plataformas educativas, la aceleracién
del estreno de plataformas de streaming o la creacién, en tiempo real, de
programas educativos (o un intento) a través de la television.

Es por ello por lo que en este libro los autores pensamos, meditamos,
reflexionamos. Y lo hacemos sobre la comunicacién en algunas de sus
facetas: la publicitaria, la audiovisual, la cultural o la empresarial. Y lo
hacemos con el firme propésito de arrojar luz en algunas cuestiones que,
entendemos, son de vital importancia para la continuacién de esta so-
ciedad audiovisual y en red de la que todos formamos parte.

RODRIGO ELIAS ZAMBRANO
Universidad de Sevilla, Esparia

GLORIA JIMENEZ-MARIN
Universidad de Sevilla, Esparia
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PARTE I:
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CAPITULO I

LAS REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTA DE
COMUNICACION ENTRE PUBLICOS: ENDORSEMENT
MARKETING COMO FORMA DE PUBLICIDAD

GLORIA JIMENEZ-MARIN
Universidad de Sevilla, Espaia

CONCHA PEREZ-CURIEL
Universidad de Sevilla, Esparia

1. INTRODUCCION

La irrupcién de las redes sociales al dmbito de la comunicacién, en ge-
neral, y desde una perspectiva de marketing mix, viene interviniendo y
actuando en el dmbito comercial, suponiendo una herramienta més de
comunicacién de una organizacién para con sus publicos. Y, en con-
creto, estimulando algunas decisiones de compra. Asi, el social media
marketing (en adelante, smm) se configura como una forma de marke-
ting que utiliza los sitios web de redes sociales como herramienta de
marketing, creando contenido susceptible de ser compartido por el pu-
blico objetivo y otros usuarios asistiendo a las empresas en la consecu-
cién de algunos objetivos, como la creacién de marca, la gestién del
branding, el aumento de notoriedad o la ampliacién del impacto al zar-
gety clientes reales.

Debido a la revolucién digital en la que vivimos, que convierte a los
consumidores en sujetos cada vez mds exigentes e informados (Pérez-
Curiel y Clavijo-Ferreira, 2017), y controladores de los mensajes, cada
vez mds las estrategias empresariales pasan por ejecutar técnicas de mar-
keting que partan de una estrategia global a través de redes como Face-
book, Twitter o Instagram con el objetivo de promover el trifico del
sitio web y atraer a los usuarios. Atin més en el caso de empresas dedi-
cadas al retail, tal y como muestran los datos del Informe POPAI Spain
(2018).
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El éxito del marketing en redes sociales se logra cuando las empresas
crean contenido que atrae una audiencia al tiempo que otros lo compar-
ten en sus circulos sociales a través de apps y webs: En los medios socia-
les. En este sentido, el proceso de compartir con otros, el denominado
boca-oido electrénico en espanol (denominado eWoM a nivel interna-
cional -Electronic Word of Mouth- por Hennig y Walsh, 2003), y puede de-
finirse como cualquier declaracién basada en experiencias positivas, neu-
trales o negativas, de consumidores futuros potenciales, reales o
anteriores sobre un producto concreto, un servicio, una marca o una
empresa, que se pone a disposicién de una gran cantidad de personas e
instituciones a través de Internet (Henning-Thurau, 2004). Gracias a
ello se tiene una mayor audiencia con la que existen mayores posibilida-
des de comunicacién a través de internet.

El eWoM influye en cualquier decisién de compra, tal y como ya afir-
mase Dellarocas (2003). Las aplicaciones de SM han sido un medio de
comunicacién para eWoM en el que los clientes expresan sus opiniones,
pensamientos y opiniones sobre diversos temas y productos. Y asi, el uso
de redes sociales como herramienta de marketing ha aumentado sustan-
cialmente en los tltimos anos. Es mds, segtin una encuesta realizada por
la consultora McKinsey y Company, dos terceras partes de las grandes
empresas multinacionales ya usan redes sociales u otras herramientas de
la web 2.0 en su estrategia global de marketing (Mullaney, 2012).

En este sentido cabe destacar que las empresas de distribucién comercial
y retail ya han aumentado su inversién publicitaria en medios sociales,
pasando a més de seis mil millones de euros en 2017, frente a los 5.200
millones de euros de 2014 (eMarketer, 2018).

Entre las distintas técnicas de smm utilizadas una de las mds utilizadas
por parte de las empresas comerciales para es la contratacién de una ce-
lebrity que haga las veces de influencer. Segtin el diario Telegraph (2014),
el top ten mds popular en Instagram lo componen las celebrities, con
cerca de 30 millones de seguidores, en un gran nimero de casos a nivel
mundial. Cada vez que se asocia a una de estas figuras con una marca,
se llega a un publico objetivo de 30 millones de personas. Asi, esta pla-
nificacién de medios sociales es mds que rentable, dado que puede ser
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muy influyente. Aqui encontramos a Olivia Palermo, Dakota Fanning,
Gigi Hadid o, a nivel nacional, la propia Reina de Espana, Letizia Ortiz,
entre otras.

Otra técnica de marketing especialmente eficaz y rentable es la de pre-
sentar a los clientes reales en el ‘stories de Instagram. Segiin Davoult
(2014) cuando los clientes ven fotos de otras personas normales que uti-
lizan un producto, son mds propensos a comprarlos. Esta opcién supone
una herramienta muy poderosa pues los visitantes ganan confianza al
ver a otros similares, con sus virtudes y defectos similares, usando los
productos que estdn a punto de comprar. Asi, en linea con el Principio
de Gusto de Cialdini, nos gusta la gente similar a nosotros y el hecho es
vélido tanto si la similitud viene de la mano de opiniones, en rasgos de
personalidad, o en estilos de vida parecidos a los nuestros (Cialdini,

2000).

En este sentido también se pronuncia Polanski (2012) cuando afirma
que los testimonios de clientes satisfechos muestran que las personas si-
milares al publico objetivo han disfrutado de su producto o servicio y,
por tanto, es mds probable que se conviertan en clientes.

2. EL ENDORSEMENT MARKETING

El endorsement marketing parte del compromiso de la busqueda de ma-
xima satisfaccién desde la empresa hacia los clientes, persiguiendo, en
todo caso, la construccién de vinculos importantes a corto, medio y
largo plazo, buscando una garantia, un nexo, al estilo de las lovemarks
que ya definia Roberts (2004). En este sentido, las empresas que apues-
tan por este tipo de marketing realizan acciones encaminadas a la gene-
racién de una comunidad donde se cree marketing relacional.

Los compradores y consumidores han dejado de ser receptores pasivos
de la informacién comercial y ahora interactdan con las empresas para
formar parte de este proceso. Ahora son receptores de informacién y, a
su vez, emisores. Es lo que Cloutier (2001) denomina EMEREC: EMe-
tteur-Etre-RECepteur, una unién entre emisor y receptor. En la misma
linea se postulan Pulido y Benitez (2016) cuando definen a estos nuevos
consumidores dentro de la linea de prosumers. O Silva, Jiménez-Marin
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y Elias (2012) quienes matizan este término. Pero, aun asi, estos actores
pueden conseguir hacerse oir gracias a las redes sociales, legitimdndose a
veces ante la opinién publica, como afiramn Pérez-Curiel y Luque-Ortiz
(2018). Ello dependerd en gran medida de la red social donde la activi-
dad se realice.

El marketing via redes sociales se ha convertido en un aspecto funda-
mental para las empresas a la hora de comunicarse con sus clientes.
Tanto esta nueva tipologia de consumidores productores, como la actual
evolucién que estd sufriendo internet como los nuevos modelos de co-
municacién y marketing vienen impulsando una transformacién de la
industria de la distribucién comercial o retail. Por ello, se hace necesario
conocer qué técnica de marketing en Instagram es la ptima cuando se
trata de conseguir mds seguidores o tener mayor reconocimiento de
marca, ademds de averiguar la eficacia, la eficiencia y la rentabilidad de
esta red social como herramienta de marketing.

2.1.INSTAGRAM

Instagram es la plataforma que ha aumentado su notoriedad en los dlti-
mos afnos y se ha situado como la tercera red mds presente en la mente
de los internautas (Estudio Anual de Redes Sociales, 2019). Es una apli-
cacién para hacer y compartir fotos.

Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, fue lanzada en 6 de octubre
de 2010 y adquirida por Facebook en 2012 por 1.000 millones de d6-
lares. Dos meses después del lanzamiento de la aplicacidn ya existian 1
millén de usuarios registrados. En septiembre de 2011 habia 10 millo-
nes de usuarios registrados. Siete meses mds tarde, la cantidad de usua-

rios registrados se triplicé hasta alcanzar los 30 millones (Jachyuk, Luca
y Ferrara, 2016).

Siguiendo los datos aportados por Ferrara, Interdonato y Tagarelli
(2014), Instagram siguié creciendo un 23%, mientras que Facebook
s6lo crecié un 3%. De ahi su importancia actual.

Cuando se observa la demografia de los usuarios de Instagram, mds del
90% de los usuarios son menores de 35 anos de edad, siendo un alto
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porcentaje usuarios femeninos (un 68%) frente a un 32% de usuarios
masculinos (Smith, 2014).

Entre las técnicas mds usadas en Instagram para conseguir seguidores,
encontramos:

a) Celebrities apoyando un producto o marca concretos;

b) Prosumers apoyando un determinado producto o marca;

c) La gestién de concursos para ganar seguidores.

Estudios como el elaborado por Jiménez-Marin, Elias, Bellido-Pérez y
Sanz-Marcos (2019), arrojan las siguientes afirmaciones:

— Laaparicién de celebrities en Instagram es, de las tres técnicas de
endorsement marketing, la opcién mds rentable.

— La aparicién de celebrities en Instagram asociadas a una marca
aumenta las opciones de la marca de conseguir mds seguidores
de cuenta.

— Conseguir mds seguidores en una cuenta de Instagram aumenta
las posibilidades de lograr mds ventasy, por tanto, hacer la marca
mds rentable.

Con esta informacién, abordamos el tema de las técnicas de marketing
que consiguen mds seguidores y, sobre todo, cémo han contribuido las
celebrities (nacionales o internacionales) al aumento de seguidores de de-
terminadas cuentas de empresas comerciales.

3. LA FIGURA DEL INFLUENCER

En un primer momento, las celebrities han sido las personalidades mds
consideradas para las marcas, como lideres de opinién, para persuadir a
los consumidores de un modo diferente. Se trata de figuras reconocidas
por destacar en su disciplina y, aprovechando esta posicion, pueden ejer-
cer influencia en las redes sociales (Castellé y Del Pino, 2015). La rela-
cién que establecen con las marcas se percibe como una aspiracién para
el publico (Abidin, 2016). Con el desarrollo de internet y su uso como
ocio, muchas personas crearon comunidades con blogs de diferentes te-
madticas en los que recomendaban productos o marcas concretas a sus
seguidores. Asi, la democratizacién de la informacién ha permitido que
la influencia de estas personas haya aumentado notablemente,
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considerdndose también prescriptores (Segarra-Saavedra y Hidalgo-
Mari, 2018).

Poco a poco han cobrado mayor importancia entre el publico, proba-
blemente por su cercania y situacién similar con respecto al publico, al
contrario de como ocurre con las celebrities. Con el tiempo, estos blogs
se han trasladado a nuevas plataformas que han surgido en los tltimos
afos, destacando entre ellas Instagram. Esta red social es percibida como
la mds adecuada para la promocién de las marcas realizando estrategias
de comunicacién con influencers por ser la plataforma con mayor ni-
mero de usuarios (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018). Es el mo-
mento donde nace la figura del influencer.

La figura de los influencers se corresponde con un proceso en el que estos
prescriptores han convertido lo que surgié como su ocio personal en su
trabajo. Las personalidades que han logrado crear comunidades de se-
guidores fieles a su contenido han pasado a ser nuevos lideres de opinién
que pueden influir en la decisién de compra de sus publicos. Asi lo
afirma Diaz (2017), pues lo que valora el consumidor final del influencer
es que se trata de un usuario medio, una persona corriente, y por ello le
entrega su confianza y sigue sus recomendaciones (Audrezet et al.,
2020).

Conseguir generar confianza en los usuarios es un factor vinculante en-
tre el prescriptor y sus seguidores, siendo esta una aspiracién de gran
importancia para los influencers (Castell6 y Del Pino, 2015). Las plata-
formas digitales en las que los influencers desarrollan su contenido faci-
litan la interaccién con el seguidor, estableciendo una comunicacién bi-
direccional que genera una relacién mds cercana y, por tanto, mds eficaz
con el usuario (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019), de manera que en
numerosas ocasiones los influencers realizan preguntas dirigidas hacia sus
seguidores para fomentar estas conversaciones y generar mayor actividad
en el perfil (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018).

El éxito en la comunicacién de los influencers se basa principalmente en
su capacidad de comunicacién: los usuarios eligen a quién seguir en fun-
cién de qué comunican y cémo. Ademds de la confianza generada, se
hace necesario, casi fundamental, que esta figura sepa transmitir el men-
saje, usando, en la medida de lo posible, una comunicacién sencilla, con
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un lenguaje natural que resulte eficaz (Diaz, 2017). Igualmente es fun-
damental la apuesta por la veracidad, la credibilidad y los mensajes ho-
nestos (Gémez, 2018). En numerosas ocasiones los usuarios también
desconfian de las recomendaciones de los influencers y esto se debe a que
se percibe una falta de conocimiento en los dmbitos en los que se desa-
rrollan.

El alcance de los influencers es clave para ejercer su poder de influencia
sobre los usuarios (SanMiguel, 2017). Los usuarios de las redes sociales
son quienes hacen lideres de opinién a los prescriptores; esto es asi por-
que los influencers han aprendido a adaptarse a las necesidades de sus
seguidores, aportdndoles el contenido que buscan (Gémez, 2018). Los
influencers actian como un impulso que anima a los consumidores en
su decisién de compra en un tiempo menor que si no contasen con sus
prescripciones (Solares, 2017). En este sentido, los influencers surgen en
un contexto en el que, tal y como afirma Akhavi (2015), las nuevas ge-
neraciones, que han crecido en un medio digital, son muy consumistas
y obsesionadas con la compra de productos pues el siglo XXI se caracte-
riza por un consumo desmedido donde se persigue satisfacer necesida-
des, pero, sobre todo, deseos (Gémez, 2018).

Para conocer el grado de influencia que pueden alcanzar los prescripto-
res y encontrar asi el mds adecuado para cada estrategia se tendrdn en
cuenta una serie de caracteristicas de los perfiles en cada seleccién. En
primer lugar, cabe destacar que el nimero de seguidores que tenga un
influencer no estd directamente relacionado con su influencia. Si un
prescriptor con muchos seguidores tan solo comparte informacién, ésta
tendrd mayor alcance, pero muy poca influencia y los usuarios a los que
llegue dicha informacién no serdn persuadidos del mismo modo (De
Veirman, Cauberghe y Hudders, 2017). En ocasiones puede resultar
mds interesante realizar estrategias comunicativas con perfiles con me-
nos seguidores, pero con mayor poder de influencia. En estos casos la
comunicacidn se centra en nichos, pero esta es mas eficaz (Diaz, 2017).
Por este motivo es interesante hacer una busqueda exhaustiva para dar
con el perfil mds compatible con la marca en cada caso.

En general, puede afirmarse que cuanto mejor es la gestién de la comu-
nicacién entre el prescriptor y sus seguidores, mayor serd su influencia
sobre los mismos (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018). De este
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modo, cada influencer tiene unas cualidades especificas que deben dife-
renciarlo de otros prescriptores, por lo que, en teoria, los followers eligen
ciertos perfiles, frente a otros, a la hora de elegir a quién seguir en las
redes sociales (Audrezet, Kerviler y Guidry, 2020). Detrds de cada pu-
blicacién hay una planificacién estratégica y tictica donde se reflejan sus
cualidades, actitudes y aptitudes del influencer en cuestién constitu-
yendo, esto mismo, un valor tGnico de cada figura (Franco, 2020). Lo
optimo es, pues, localizar la figura que (re)presente un tono comunica-
tivo similar (o compatible) con la marca publicitada. De este modo, las
marcas son bastante selectivas a la hora de escoger un influencer para el
desarrollo de sus campanas (Gémez, 2018), buscando expresamente una
figura capaz de usar un tono empdtico con los publicos, usando un len-
guaje que se ajuste {ntegramente con el target y, de este modo, no genere
problemas de emisién y/o comprensién de mensajes (Diaz, 2017).

Los influencers no solo muestran contenidos publicitarios y colaboracio-
nes con marcas, sino que en numerosas situaciones lanzan mensajes con
los que tratan de concienciar a sus seguidores sobre algin tema para lo-
grar un efecto positivo influyendo en sus conductas. Esto lo vemos nor-
malmente con movimientos sociales como luchas por igualdad o para
mejorar el medioambiente.

En relacién con los inconvenientes que pueden encontrarse en la actua-
cién de estos perfiles sobre los usuarios de las redes sociales, en primer
lugar, se detecta una posible influencia negativa que puede llegar a ge-
nerar una posterior conducta negativa en los seguidores, en tanto en
cuanto consumidores. En el caso de Instagram, se trata de una red social
en la que continuamente se vigila que las publicaciones de todos los per-
files cumplan una serie de normas, de manera que no contengan conte-
nido violento, ni inciten al odio, asi como que no infrinjan los derechos
de las personas, buscando crear una comunidad en la que se fomente un
entorno positivo, inclusivo y seguro (Instagram, 2018). Ademads de este
inconveniente, el esfuerzo de los usuarios por mostrar vidas perfectas
lleva a la comparacién, lo que puede generar consecuencias negativas
como baja autoestima y complejos por no alcanzar lo mismo que los
demds y esto afecta principalmente a aquellos jévenes que apenas estin
construyendo su identidad. Muchos jévenes usuarios de las redes socia-
les admiran las vidas de los perfiles que siguen (SanMiguel, 2017). Asi,
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Instagram podria ser la red social “mds nociva entre los adolescentes, por
su impacto en la salud psicolégica de este grupo de edad mds vulnerable”
(Salas, 2017). De hecho, cada vez es més frecuente encontrar ejemplos
de influencers que se cuestiona el abandono de las redes sociales por la
presién que estas suponen (SanMiguel, 2017).

4. UTILIDAD DE LAS REDES COMO HERRAMIENTA
PUBLICITARIA

Los usuarios de redes sociales, de manera racional, no estin convencidos
de seguir una cuenta de un influencer de manera natural. Sin embargo,
de manera emocional, los usuarios si actdan siguiendo estas cuentas,
probablemente de manera impulsiva o guiados por tendencias. Por ello,
si las empresas plantean usar las redes como herramientas de comunica-
cién y marketing, deben considerar la efectividad de presentar influen-
cers por encima de las otras técnicas sefialadas: La visualizacién de sus
clientes usando sus productos o los concursos.

Las redes sociales pueden aportar muchas ventajas y aspectos positivos
para los usuarios, pero también pueden resultar en lo contrario. Insta-
gram es la red social por excelencia entre los jévenes, siendo estos los
mis afectados por los posibles efectos negativos de la red social en cues-
tidn, pero también los responsables de generar ese cambio tan necesario
en las mentes de los usuarios de las plataformas digitales. Los influencers,
en concreto, tienen una gran responsabilidad en este dmbito: en las redes
sociales se encuentran numerosos perfiles con un gran alcance que pue-
den aprovechar su influencia para aportar cosas buenas a sus seguidores.
Este tipo de movimientos genera unién entre los usuarios de las plata-
formas digitales, creando asi un cambio positivo.

En conjunto, es interesante conocer algunos datos relevantes para en-
tender el uso de redes sociales:

La red social Instagram ocupa, segin los datos referidos, la primera po-
sicién como red social més utilizada y, con mucha mayor distancia, de
Twitter.
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1. Instagram es la plataforma que, de manera consecutiva, presenta
un mayor incremento en el nimero de usuarios.

2. Las mujeres son las protagonistas.

3. Los concursos que utilizan hashtags se han convertido en una
técnica de marketing exitosa.

4. La aparicién de celebrities e influencers es una técnica de endorse-
ment marketing especialmente rentable ya que aumenta las op-
ciones de la marca de conseguir mds seguidores de cuenta y, por
tanto, aumenta las posibilidades de lograr mds ventas.
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CAPITULO II

EL RETAILER EN EL PROCESO DE TRANSFORMACION
DEL ECOMMERCE. ADAPTACION DE LAS VARIABLES
DE MARKETING AL E-SHOPPER

GLORIA JIMENEZ-MARIN
Universidad de Sevilla, Espaia

1. INTRODUCCION

De acuerdo al VI Estudio Anual de eCommerce en Espafa, referente al
ano 2019 (IAB Spain), un 71% de los internautas espafioles entre 16 y
65 anos adquiere sus productos online, lo que, haciendo el célculo, su-
pone més de 20 millones de personas (un aumento del 4,6% respecto al
afno anterior), cuestién directamente relacionada con, entre otras, el au-
mento del nimero general de internautas que, segin el estudio, se ha
incrementado, pasado de 27,5 a 28,6 millones de personas.

Espana es el cuarto pais de Europa en ventas en ecommerce, solo por
detrds de Reino Unido, Alemania y Francia, considerados los tres gigan-
tes del ecommerce en el continente europeo.

Este crecimiento del ecommerce supone una de las grandes transforma-
ciones que ha sufrido la sociedad espafiola en los tltimos anos, asi como
el exponencial crecimiento de las distintas redes sociales o las nuevas
formas de consumo de contenidos digitales, como la televisién en strea-
ming, el elevado consumo de podcast o el abandono de los tradicionales
medios de comunicacién como la televisién convencional (de acceso li-
bre y gratuito) o los periddicos en papel. Esto ya es una realidad.

Y esto afecta a la forma de comprar: online y offline, pues el nimero de
ventas online se va acercando, cada vez mds, a las cifras del offline. De
este modo, aunque en Espana los ordenadores de sobremesa o portdtiles
siguen siendo los principales instrumentos para hacer las compras (Pefia-
Garcia, Gil-Saura y Rodriguez-Orejuela, 2018), los dispositivos méviles
como smartphones, tablets, y ahora también smartwatches, altavoces
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inteligentes, asistentes de voz o plataformas de mensajeria, cada vez mds
presentes en los hogares espafioles (INE, 2018) estin haciendo que se
incremente, cada vez mds, las compras a través de estos dispositivos (IAB
Spain, 2019). Es mids: si acotamos estos apuntes, podemos afirmar que
en 2018 un 45% de eshoppers utilizaban sus dispositivos mdviles para
comprar, datos que en 2019 han subido a un 53% (IAB Spain, 2019).

En todo este contexto se hace fundamental conocer qué elementos estin
ayudando (o no) a realizar estas compras (y ventas) y como se desen-
vuelven las empresas de distribucién en el mercado del ecommerce en
relacién a las cuatro variables del marketing mix.

2. RADIOGRAFIA DEL E-SHOPPER EN ESPANA

Los minoristas retailers estdn experimentando una transicién funda-
mental a medida que la tecnologia digital, asi como los dispositivos in-
teligentes, con la telefonia mévil a la cabeza, remodelan la forma en que
los consumidores compran (Kotler, 2017). En la dltima década, se han
producido grandes cambios en el panorama de la venta al por menor,
impulsados por la répida adopcién de Internet y el mévil. El surgi-
miento de nuevos canales y actores ha significado la desaparicién de
otros (Schmidt, 2018).

Y es que cada vez mds espafoles confian en el ecommerce a la hora de
adquirir un producto o servicio. En el segundo semestre de 2018, casi
la mitad (44,5%) de los internautas habia realizado un pedido por in-
ternet, generando mds de 30.000 millones de euros en Espana a cierre
de 2017, segtin los tltimos datos de la Comisién Nacional de los Mer-
cados y la Competencia (2019).

Y, a pesar de que el porcentaje de compradores se mantiene estable, la
cifra total crece en Espafa gracias al aumento de la poblacién internauta
del pais, que ha pasado de 27,5 a 28,6 millones de personas, el 92% de
la poblacién espanola en ese tramo de edad (IAB Spain, 2019).

Este mismo estudio define el prototipo y perfil del comprador online
espafol: es un hombre, cuya edad, en promedio, es de 41 anos (aunque,
siguiendo la moda estadistica, un 30% de ellos se encuentra entre los 45
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y los 54 afios), compra unas 3 veces al mes y tiene un gasto medio por
compra de 64 euros.

Especificando ain mds, por tramos de edad, los mds compradores son
aquellos que se encuentran entre los 35 y los 49 anos, suponiendo el casi
38% del total. Le sigue el segmento inmediatamente anterior, el de los
que van de los 25 a los 34 anos, que son un 20,6%.

Curiosamente, la generacién de los baby boomers, la de aquellos que tie-
nen entre los 54 y los 70 afos, y que en muchos casos tiene un nivel
adquisitivo elevado, todavia no ha adoptado el comercio electrénico
como un hébito cotidiano y ordinario, prefiriendo el comercio tradicio-
nal frente al online. Asi, menos de un 20% de los internautas entre los
54 y los 65 afos son compradores en Espafia. Entre los que tienen mds
de 65 afios, los compradores suponian, hasta 2015, solo el 8,3% del
total (Sdnchez y Arroyo-Canada, 2016). Asi, podemos afirmar que la
generacién X!, seguida por los millennials®, es la que mueve el ecommerce
en Espafa.

Ademis de esto, a nivel de formacién, apenas un 3,5% de los espafioles
que adquirieron productos en la red durante 2017 tenfan solamente es-
tudios bdsicos, mientras que un 62% tenia, al menos, estudios de Se-
cundaria siendo un 34% universitarios o titulados superiores (Cabrera,

2019).

Un 41% de los compradores se ubica en urbes de estas dimensiones. Al
fin y al cabo, es donde se concentra la mayor parte de la poblacién del
pais y donde mejor fluyen las redes de distribucién y logistica.

De otro lado, la convivencia de varios canales de ventas, online y of-
fline, hace que el consumidor espafol combine ambos para realizar sus
compras. Es mds, un 77% cree que los seguird combinando en el futuro,
si bien en 2019 ha aumentando la opcién del canal solo online con res-
pecto al afo anterior.

" Personas nacidas entre los afios 60 y principios de los 80.

2 También denominados Generacion Y o eco boomers, su fecha de nacimiento, sin un
consenso absoluto, se sitlia entre los primeros afios de la década de los 80 y comienzos de
los 2000.
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Y cudndo compran los espafoles? Fundamentalmente los domingos
por la manana (74%), los viernes y los sibados (70%), asi como los mar-
tes y miércoles (70%), son las jornadas preferidas para solicitar pedidos,
de acuerdo con el estudio ‘Pedidos on-demand: entregas inmediatas ver-
sus programadas’, de Stuart. En cuanto a las franjas horarias, la mayor
demanda se produce entre las 8:00 y 10:30 horas de la mafana.

Y, ademds de esto, ;qué productos demanda el eshopper espafol? El es-
tudio de Red.es (2018) apunta a que los productos que siguen llamando
mis la atencién en el ecommerce son: ropa, complementos y articulos
deportivos (50%), seguidos por reservas de alojamiento y paquetes tu-
risticos (47,7%), billetes de transporte (45,8%) y entradas a espectdculos
(42%). Muy por detrds, con porcentajes cercanos al 20% de los com-
pradores, se sittian articulos como smartphonesy tabletas, alimentacién
y comida a domicilio, libros y juegos en red.

En relacién al dispositivo de acceso para hacer la compra este mismo
estudio apunta a que el teléfono mévil y las tabletas se van imponiendo
poco a poco frente a dispositivos fijos como el ordenador de casa o la-
boral. Asi, el 43% de los internatuas compré a través de dispositivos
moviles inteligentes. Del mismo modo, el estudio Red.es (2018) analiza
no solo los portales de retailers monomarca o monoproducto sino que,
ademds, analiza el empleo de marketplaces, sites como Amazon, Aliex-
press, eBay o Wallapop que proporcionan espacios a otros vendedores
para mostrar sus propios productos. En Espafa, hasta un 40% de los
internautas que compran recurre a estos distribuidores virtuales.

Una vez mds, las razones para ello son, segiin (GEME), la variedad de
oferta, los precios y la posibilidad de recibir el producto en tiempo.

3. LA RELACION DE LAS VARIABLES DEL MARKETING MIX
CON EL ERETAILER

Comenzando por el concepto mds bdsico (de una manera muy breve), y
tal y como apuntan algunos autores especialistas en la materia, podria-
mos sintetizar el concepto marketing como un conjunto de préicticas
empresariales basadas en una serie de principios que buscan un aumento
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de las compras, del consumo o del uso de un determinado servicio o
p
producto, fundamentalmente buscando crecimiento de la demanda.

En otros términos, y partiendo de una base mds o menos sélida, el mar-
keting trata de que las relaciones entre clientes y empresas sean lo mds
beneficiosas posibles, fundamentalmente buscando la rentabilidad de las
tltimas.

En mercadotécnica se habla del marketing mix como el andlisis de las
estrategias de aspectos internos, desarrollada para analizar cuatros varia-
bles bdsicas de su actividad rigiéndose por cuatro variables conocidas
comtnmente como las cuatro ‘p>’ del marketing mix. Estas son:

—  Producto

—  Precio

— Distribucién

— Comunicacién

Por otra parte, el concepto de retail es aplicable a un canal de distribu-
cién especifico, también denominado ‘venta al detalle’ o ‘detal”. Supone
un sector econémico que engloba a todas las empresas especializadas en
la venta y comercializacién de productos/servicios al consumidor final
(v, en ningdn caso, a intermediarios). Sin embargo, en la prictica, se
suele involucrar también a mayoristas y minoristas. Esto se debe a la
gran cantidad de problemas y soluciones comunes que tienen ambos
sectores (detal e intermediarios) por la gran cantidad y diversidad de sus
productos y de sus clientes. No obstante, dejamos claro que detal no es
sinénimo de intermediario.

Asi, en el concepto de detal podemos incluir las tiendas o locales comer-
ciales que habitualmente se encuentran en cualquier centro urbano o
perifério con venta directa al publico; sin embargo, su uso se halla mds

3 La denominacion de ‘4p’ proviene de la primera letra de los cuatro términos en inglés:
Product (Producto), Place (Distribucién), Prize (Precio), Promotion (Comunicacion) que, como
observamos, no se corresponden con las iniciales de los términos en espafiol. Fueron
propuestas por McCarthy en la primera edicion de la revista Marketing en los afios 60.

4 Eninglés, retail.
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bien ligado a las grandes cadenas de locales comerciales, sin ser exclusivo

de ello.

Partiendo de estos conceptos bdsicos, al hablar de retail aportamos una
serie de ‘ps’ mds, las conocidas como ‘Las 7 ps del retail marketing mix’.
Pasamos a ver cada una de ellas.

3.1. PRECIO

Como es bien sabido entre los conocedores del marketing, esta variable
es la responsable de la obtencién de los ingresos de la empresa. Para
fijarlos, cuestién en la que no entramos en materia, el establecimiento
debe estudiar ciertos aspectos como son el consumidor, el mercado, los
costes, la competencia o la imagen, entre otros, coincidiendo con las
afirmaciones de Diez y Landa (1996).

Un punto que distingue al detal de otras actividades productivas es el
tratamiento contable que se le da a sus productos, asi como la utilizacién
del margen como unidad bdsica de medicién. Y es que, mientras en la
produccién o fabricacién de productos el valor de cada articulo se de-
termina a partir del precio de la materia prima a la que se suman los
costes de las sucesivas transformaciones, en el caso del detal, el precio
tanto de coste (pc) como de venta (pvp) se modifican cada vez que se
establecer nuevos escenarios o se negocian nuevas condiciones de com-
pra. Es decir, que el margen de beneficio es el resultado del cdlculo del
valor relativo de la venta sobre el precio de coste. Asf,

Margen = (precio de venta-precio de coste) /precio de coste.

Asimismo, hay que destacar el concepto de ‘tasa de marca’, que mide el
margen en forma relativa pero sobre el precio de venta en vez de sobre
el precio de coste. Asi,

Tasa de marca = (precio de venta — precio de coste) /precio de venta.

Este concepto de tasa de marca es especialmente importante en el retail
ya que en muchos casos los proveedores imponen su politica de precios
finales fijos, pero otorgando a cada establecimiento de detal un tasa de
marca diferente, normalmente mayor a medida que aumentan los vola-
menes de compra por parte del minorista.
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3.2. PRODUCTO

El producto es la variable por excelencia del marketing mix. Sin él, el
resto de variables no llegan a desarrollarse; mds atin en el caso del detal,
donde la propia presentacién del producto, su envase, colocacién y/o
tamano, pueden ser determinantes para su venta y, por tanto, para su
existencia.

El producto, como indica Martin (1993) es la combinacién de bienes y
servicios anadidos que la empresa ofrece al comprador y gracias a los
cuales se satisfacen los deseos y/o necesidades de los compradores.

Cuando nos referimos a la variable producto en retail eliminamos la
cuestion de la produccién, centrindonos exclusivamente en la interme-
diacién. Ello no exime al producto de cierta complejidad, dado que de-
bido a la gran variedad de productos que ofrecen los establecimientos,
se hace necesario que se dispongan estructuras complejas que permitan
gestionar, administrar, almacenar, vender y comunicar una gran canti-
dad de articulos que demandan gestiones muy diferentes para cada uno.

Consecuencia de la gran cantidad y variedad de articulos o referencias
en algunos sectores de detal surge la denominada ‘administracién por
productos™, un sistema por el cual el proceso completo de suministro es
dirigido por distintos equipos en funcién del tipo de articulo o servicio.
Es decir, existen grupos humanos especializados en la compra, en el al-
macenamiento, en la distribucién y en la venta de articulos que requie-
ren, cada uno, distintas necesidades.

3.3. PROBLEMA

Realmente cuando hablamos de esta variable nos referimos a los servi-
cios prestados por parte de los establecimientos de detal. Y es que,
cuando existe un problema a resolver, la capacidad de resolucién de los
mismos por parte del detal supone un elemento decisivo en la decisién
de compra de los consumidores o compradores (Kotler, 2015). Asi, la

5 Lo podemos encontrar también como ‘Product manager
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fidelidad de un cliente puede aumentar (o disminuir -o volverse infiel-)
si el apoyo del detal es visible, evidente y real.

Teniendo en cuenta que el punto de venta es el tltimo paso en la cadena
desde la fabricacién del producto hasta la posesién por parte del com-
prador, ello supone que un buen producto implica necesariamente una
buena resolucién de problemas.

3.4. PROXIMIDAD

También de acuerdo con las afirmaciones de Kotler (2015) podemos
sefalar que el comercio, sin duda alguna, se caracteriza por la relacién
de proximidad con sus clientes. Desde las boutiques hasta los supermer-
cados, pasando por entidades bancarias, restaurantes o tiendas genéricas,
intentan conocer al mdximo a sus clientes. Si consiguen hacerlo gracias
a las dotes personales de su fuerza de venta, ello le supone un valor afna-
dido. Cuando eso no es posible, en un gran nimero de casos se acude a
las tarjetas de fidelizacidén para recabar datos de los clientes, asi como
pautas de compra.

3.5. PERSONAS

Producto, precio, distribucién y comunicacién no tienen razén de ser si
no van dirigidos a personas. Estas personas, puntos clave del retail, no
son solo el target al que se dirigen las empresas, sino todos aquellos in-
dividuos con los que la empresa se relaciona y con quienes puede inter-
actuar. No son necesariamente clientes reales o potenciales; pueden ser
prescriptores, simpatizantes de la marca (aunque no consumidores) y/o
compradores secundarios® de los productos.

Sin las personas no seria posible establecer las relaciones entre cliente y
vendedor que se dan en el retail. Y atendiendo a estas personas, las es-
trategias del detal variardn sustancialmente.

6 Un comprador secundario es aquel que adquiere un determinado producto para otra persona,
por ejemplo, el padre que compra un juguete o una determinada marca de yogur para su/s
hijo/s.
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3.6. COMUNICACION

La comunicacién es la variable encargada de dar a conocer los productos
y sus caracteristicas, asi como las necesidades o deseos que satisfacen.
Desde publicidad, a relaciones publicas o marketing directo, entre otras,
encontramos diversas formas, herramientas y medios para dar a conocer
nuestros productos. En el caso del retail entran en juego, ademds, cues-
tiones directamente relacionadas con el resto de variables, fundamental-
mente con la variable producto y la variable precio.

Es aqui donde se hacen importantes las técnicas de merchandising, pres-
tando especial atencién al visual merchandising. A lo largo de este libro
iremos desglosando las distintas técnicas e instrumentos de comunica-
cién en el punto de venta. Y, por tanto, estudiando en profundidad la
variable comunicacién en el sector detal.

3.7. DISTRIBUCION

En este sentido, entendemos por distribucién comercial una variable de
marketing cuya finalidad es hacer llegar los bienes o servicios desde el
origen (productor o proveedor, segtin el canal de distribucién) hasta los
compradores finales (Diez de Castro y Landa, 1996). Es una de las cua-
tro variables del marketing mix que, junto con el precio, el producto y
la comunicacién, compite en importancia con las demds. ;Qué quere-
mos decir con ello? Que la combinacién de las cuatro variables hard que
el producto se venda correctamente, en la cantidad adecuada, en el mo-
mento oportuno.

Una gran cantidad de los productos que compramos y consumimos en
la actualidad son fabricados o cultivados lejos de nuestro radio habitual,
es decir, lejos. En el caso de la industria textil, no es ningtin secreto que
la gran mayorfa de prendas se producen en Asia y parte de Africa’. En
el caso de, por ejemplo, la agricultura, es raro acudir directamente al
huerto a comprar las verduras que se consumirdn en el dia: para ello

7 En contraposicion, existe el denominado movimiento de Slow Fashion, compuesto por un
grupo de profesionales en materia de moda sostenible y no perecedera que busca aumentar el
valor de marcas de moda sin acudir a la fabricacién de prendas textiles en el tercer mundo.
Puede encontrarse mas informacion en https://www.slowfashionnext.com/
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existen las fruterfas o supermercados, canales de distribucién para faci-
litar el acceso a estos productos.

Gracias a una serie de entidades intermediarias se da un traslado de bie-
nes desde el lugar de origen, donde se producen, hasta el lugar de venta
(y, por tanto, compra y/o consumo). Estas organizaciones son los distri-
buidores comerciales. Para entender el significado global de la distribu-
cién comercial, previamente hemos de entender el funcionamiento de
los canales de distribucién.

La distribucién comercial nos acerca el producto, desde el fabricante
(proveedor) hasta el consumidor (Diez de Castro y Landa, 1996).

En este sentido, la distribucién comercial no solo aproxima la produc-
cién al consumo, sino que, con un cardcter claramente estratégico, in-
fluye en el resto de variables (producto, precio y comunicacién).

Damos un paso mds. Los canales de venta son la esencia del retail, y
buena parte de sus esfuerzos y diferenciacién se concentran en el disefio
y la experiencia de compra que proporcionan los distintos canales de
distribucién. Por tanto, y directamente relacionado con los puntos de
venta, encontramos que en las cadenas dedicadas al retail, suele ser un
elemento comiin los centros de distribucién y logistica®. Estos son de-
p6sitos o almacenes (normalmente de gran tamafio) ubicados en puntos
geogrificamente estratégicos para abastecer y proveer a las tiendas de
forma relativamente regular.

Estos centros de logistica pueden pertenecer a la propia empresa o estar
externalizados, es decir, derivados mediante la forma de outsourcing a
empresas externas dedicadas en exclusiva a la distribucién logistica.

El coste logistico de cada centro comercial variard en funcién de su geo-
grafia, distancia y volumen de envio de mercancia... No obstante, estos
costes no repercuten en la variable precio, dado que las cadenas de retail
suelen imponer un precio Gnico para sus productos por cuestiones es-
tratégicas de imagen y marca.

8 También podemos encontrarlos con la denominacién de “Centros de Operacion Logistica”
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4. LA ESPECIFICIDAD DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL
EN EL ECOMMERCE

Al hablar de ecommerce, el precio es, junto con el propio producto, el
factor determinante de las cuatro variables del marketing mix a la hora
de tomar la decisién de compra online, segun el VI Estudio Anual de
eCommerce en Espana, referente al afio 2019. De este modo, los precios
vienen ajustdndose al céntimo en funcién de las intenciones de compra
de los clientes asi como de las compras reales. Un claro ejemplo, las
wishlists de los establecimientos retailers online, con lo que los distribui-
dores pueden establecer un primer contacto y estimacion de intencién
de compra. En este sentido, los productos también vienen adaptindose
a las necesidades tanto del mercado internauta como de las caracteristi-
cas de los canales de distribucién. Pero, mis alld de la adecuacién de
producto y precio a los ajustes de oferta y demanda, es significativo co-
nocer que las variables distribucién y comunicacién estdn sufriendo una
verdadera revolucidn para ajustarse al perfil del eshopper espanol.

El principal motivo de compra online sigue siendo la conveniencia
(practicidad, comodidad, ahorro de tiempo...) seguido de oferta, antes
que precio. Para los internautas, la compra online supone mayoritaria-
mente conveniencia (97%) y gran disponibilidad de oferta/productos
(95%) (Sdnchez y Arroyo-Canada, 2016).

Sin embargo, y en este sentido, es revelador observar que, segiin segiin
datos del Instituto de Investigacién de Capgemini (2018), el 75% de los
compradores espanoles aumentaria el gasto online si se cumpliesen algu-
nas circunstancias concretas, como que el servicio de entrega fuese mds
rdpido o gratuito o las devoluciones sencillas (y gratuitas también). De
hecho, se pierde un gran niimero de ventas por la inexistencia de la om-
nicalidad: por ejemplo, no poder comprar online y devolver el producto
en tienda, o por no poder pedirlo por internet y recogerlo en el estable-
cimiento. En Espana, solo un tercio de los retailers facilitan estas opcio-
nes.

Ello estd involucrando, entre otras, a los centros logisticos como piezas
clave de las nuevas tendencias que giran en torno a la estrategia de los re-
tailers. Y es que lo cierto es que el sector viene evolucionando de manera
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que las entregas han pasado de realizarse en semanas a la posibilidad de
entregar los pedidos en unas horas, provocando un cliente mds exigente
y cada vez mds preocupado por el tltimo paso de la cadena logistica.

Los envios de productos en el comercio electrénico se dan por toda la
geografia nacional e internacional, siendo de comercio interior o fruto
de importaciones o exportaciones... no obstante, el mayor peso en esta
ecuacién se encuentra en las grandes ciudades, donde los estindares de
entrega mds comunes exigen plazos de entre 24 y 48 horas, con costes
de devolucién muy bajos o, en el mejor de los casos, gratuitos. Las exi-
gencias del eshopper van en esa direccién. Del mismo modo, cada vez
mds compradores y consumidores demandan la posibilidad de recibir
los pedidos en dias y horas concretas y seleccionadas previamente, dada
la inexactitud con la que operan muchas empresas de logistica, asi como
la imprecisién con la que trabajan también ciertos retailers; mds aiun
cuando los productos vienen de otros paises. Asi, las entregas programa-
das estdn ganando cada vez mds adeptos, siendo el fin de semana el mo-
mento preferido por los espafoles para recibir sus pedidos. Con ello, las
empresas de logistica (publicas y privadas) estin también adaptando sus
horarios y jornadas laborales a esta nueva realidad. Como caso: los en-
vios programados se han duplicado en las grandes ciudades, pasando del
10% en Barcelona en 2017 al 19% en 2018, mientras que en Madrid se
situaron el afio pasado en el 24% en contraposicién al 17% que alcan-
zaron en 2017 (Inforetail, 2019).

Por ello, tal y como expone Herndndez, “un retraso en el plazo de en-
trega puede ser crucial para el consumidor y un factor determinante en
la lealtad y recurrencia de las compras en una determinada tienda on-
line. Los retailers, conscientes de esta situacién, apuestan por la innova-
cién y el desarrollo de I+D en logistica para estar a la vanguardia y en
linea con las crecientes demandas del mercado. Los e-commerce que no
ofrezcan un servicio logistico a la tltima se quedardn atrds en la compe-
ticiéon” (Inforetail, 2019).

A ello se le suma la variable comunicacién. Pero no solo la comunicacién
del producto, sino la comunicacién del estado del producto; esto es: los
consumidores exigen conocer el estado de sus pedidos on/ine, por lo que
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los eretailers se vienen apoyando en la tecnologia existente para ofrecer
la posibilidad de rastrear los pedidos y seguir su trazabilidad. Y esta op-
cién, a su vez, otorga confianza y transparencia en el proceso logistico.

5. CONCLUSIONES

Los hébitos de compra estdn cambiando a marchas forzadas, y las tiendas
también lo estdn haciendo para adaptarse a los nuevos gustos y necesi-
dades que la digitalizacién y el cambio generacional en los compradores
estan imponiendo. Pues, cierto es que el estilo de vida de los consumi-
dores espafoles viene evolucionando, bien por tendencias, bien por ho-
rarios laborales, bien por globalizacién, bien por diversas cuestiones que
afectan directamente a la poblacién. Mds atn en tanto en cuanto la po-
blacién es, ademds, compradora de productos.

En los dltimos anos hemos visto un aumento exponencial de las compras
online, situando a internet como un medio frecuente a la hora de plan-
tearse la adquisicién de un producto o la contratacién de un servicio.
De hecho, el 40% de los espanoles ha comprado por Internet en los
ultimos tres meses, segtin los datos del Instituto Nacional de Estadistica,
que también revela que pricticamente la mitad de la poblacién espanola
ya ha adquirido algin producto recurriendo al comercio electrénico.

Las previsiones, ademds, indican que cada vez los espanoles més propen-
sos a comprar por Internet. De momento, la facturacién del comercio
electrénico en Espafia ya apunta a la buena salud de este segmento. Se-
gin la CNMC, solo en el tercer trimestre de 2017 se superaron los 7.700
millones de euros, un 26% mds que durante 2016. Y, como hemos ob-
servado, los tiempos, horarios y lugares de compra que los compradores
emplean para realizar sus compras se ha modificado.

El mercado de los paises desarrollados se encuentra actualmente en su
fase de madurez, y la competencia entre los actores del comercio elec-
trénico es extremadamente elevada. Por ello, retailes gigantes interna-
cionales (Amazon y AliExpress, fundamentalmente) estin creciendo,
mientras que muchos minoristas independientes luchan por encontrar
su USP, ya que la lealtad a la marca y a la tienda estd disminuyendo. El
aumento del compromiso con la marca se puede lograr a través de la
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creacién de una comunidad (por ejemplo, ASOS Marketplace), progra-
mas de lealtad y una experiencia de usuario mévil y de escritorio sin
problemas.

En general la experiencia del cliente se torna clave en la transformacién
digital de las empresas dedicadas al retail. Por ello, saber responder a la
constante evolucién de los comportamientos y preferencias de los clien-
tes se ha convertido en los tltimos afios en uno de los principales im-
pulsores del cambio digital en las empresas. Un cliente satisfecho (por el
producto, por el precio, por su posesion, por la conjuncién de todo) es
bastante probable que permanezca al lado de la empresa. Y, para ello,
mejorar la experiencia del cliente, junto con aumentar los ingresos, ser
mis rentables y reducir costes, son los motivos fundamentales de las em-
presas para acometer su transformacién digital, segin la X Encuesta
Mundial sobre el Coeficiente Digital de las Empresas, publicada en
2017.

Lo cierto es que la tradicional clasificacién de 4P para atacar al potencial
consumidor en los establecimientos comerciales online se hace insufi-
ciente. Y por ello, los retailers adaptan su marketing al nuevo consumi-
dor online, haciéndolo sentir mds cémodo y mds satisfecho. A cambio,
las empresas comerciales que no estdn adaptando su marketing a los ac-
tuales procesos de cambio y expectativas digitales estdn, sencillamente,
perdiendo compradores, consumidores, seguidores y clientes.
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CArITULO III

NARRATIVAS DIGITALES Y MARKETING DE
INFLUENCIA EN INSTAGRAM. ESTRATEGIAS Y
EFECTOS EN EL CONSUMO DE MODA

CONCHA PEREZ-CURIEL
Universidad de Sevilla, Espaia

GLORIA JIMENEZ-MARIN
Universidad de Sevilla, Esparia

1. NUEVOS PRESCRIPTORES: LOS INFLUENCERS

La sobreexposicién publicitaria que caracteriza al mercado actual ha
obligado a las marcas a informar de lo pertinente, en el formato apro-
piado y en el momento oportuno para un determinado publico (Moore,
2013, p. 25), a la vez que ha dado lugar a nuevas férmulas publicitarias
que buscan llamar la atencién de una manera no invasiva para el consu-
midor.

De esta premisa parte el marketing de influencia, una técnica que con-
siste en crear y distribuir contenido relevante y valioso a través de los
llamados influencers para atraer al publico objetivo, y que ha encontrado
en las redes sociales el campo de actuacién idéneo para su difusion.

Hall (2016) define el marketing de influencia como una aproximacién
no promocional al marketing a través de la cual las marcas centran sus
esfuerzos en lideres de opinién en lugar de dirigirse directamente al mer-
cado objetivo.

a base del éxito del marketing de influencia radica, por tanto, en e
La base del éxito del marketing de infl dica, por tant 1
poder de recomendacién de una persona en la que el consumidor confia.
Algunas reflexiones abordan la cuestién:

« , . . .,

sCudl es el plus que proporciona esa tan perseguida recomendacién de
un prescriptor a las marcas? El valor que toda experiencia personal
aporta a la opinién. Este punto de vista basado en la vivencia es el mds
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valorado por la comunidad al ser mds cercano e independiente, y resulta
mds fiable en la mayoria de los casos que la comunicacién corporativa’
(Gamero, 2015).

Las figuras que han sabido ganarse la confianza del publico y por lo
tanto, convertirse en el centro de atencién de las marcas son los influen-
cers, auténticos comunicadores en el medio social que pueden ser defi-
nidos como lideres de opinién que se caracterizan por su interés en un
determinado dmbito, lo que los lleva a mantenerse informados y a com-
partir su conocimiento con su entorno, teniendo por tanto una actitud
activa (Sddaba y San Miguel, 2014, p. 10).

El influencer, catalogado erréneamente como persona famosa con mu-
chos seguidores es ante todo un prosumer que genera contenidos de in-
terés para un publico definido, y muy segmentado por aficiones o estilos
de vida. Se trata pues, de un perfil en el que las marcas de moda y belleza
ponen especial atencién.

:Una persona que unicamente disponga de 1.000 followers en su perfil
social puede ser mucho mds influyente que aquella que dispone de
30.000? La respuesta es sencilla, si.

Y es que todos pensamos en un influencer como alguien con un alto
numero de seguidores, pero también es alguien admirado, seguido por
las masas y escuchado por la multitud, entre otros aspectos (Romero et
al., 2011).

El comportamiento humano se encuentra fuertemente influenciado por
su entorno y el mercado ha sabido aprovecharse de esta caracteristica.
Gracias a la saturacién del publico, ahora los consumidores buscan per-
sonas e instituciones en las que genuinamente puedan confiar. Las mar-
cas y compafiias lo han entendido y se han convertido en actores sociales
en las redes, ademds de buscar conectores o personas que logren ampliar
su mensaje, de manera eficaz, generando confianza a sus pares (Caprio-
tdi, 2013).

Se afianza pues la hipétesis de que las acciones con influencers se han
convertido en una herramienta clave para las estrategias de marketing.
Teniendo en cuenta que un 84% de las marcas realizan campafas que
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implican a influencers, parece que esta disciplina ya estd implantada den-
tro del abanico de ticticas utilizadas por la comunicacién y el marketing.
Un dato atin mds significativo es que el 81% de los profesionales del
sector estima que las relaciones con influencers son eficaces o muy efica-
ces a la hora de alcanzar sus objetivos (Roy, 2015).

Los influencers son emisores y receptores de informacién al mismo
tiempo, que tienen la posibilidad de hacerse oir gracias a las redes socia-
les, legitimdndose en ocasiones ante la opinién publica y logrando un
estatus de blogger; youtuber, instagramer o tuiteros, en funcién de la pla-
taforma social en la que desarrollen su actividad. La investigacién se
centra en un tipo de influencer que por su propia idiosincrasia suele
constituir una categoria especifica. Se trata de los blogueros e instagra-
mers de moda, figuras que poseen la particularidad de mostrar los pro-
ductos que usan como parte de su estilo de vida, generando un factor
deseo por todo lo que consumen. La mayoria de los bloggers de moda
han diversificado su actividad para estar presentes en otras plataformas
sociales —fundamentalmente Instagram’— debido al éxito imparable que
proyectan. No obstante, no sucede asi con los individuos que han lo-
grado su influencia en redes sociales y que no han sentido la necesidad
de trasladar su contenido a la blogosfera.

El marketing de influencia se basa precisamente en la incorporacién de
estos prescriptores'” a las campafas promocionales de las empresas, una
estrategia que, usada inteligentemente, puede desembocar no solo en un
aumento de ventas, sino en un incremento de la reputacién y posicio-
namiento online. El estudio muestra las tendencias que tienen lugar en
torno a la figura del influencer a la vez que analiza el feedback de las ac-
ciones comunicativas de las empresas de moda y cosmética puestas en
marcha en Instagram a través de distintos tipos de influenciadores, con

% Las plataformas visuales como Instagram y en menor medida Vine y Pinterest consiguen
implantarse en algunas industrias como la moda (1°)), la cosmética (2°), el turismo (3°) y la
electrénica de consumo (4°).

10 Se trata de personas que, de forma individual, por su personalidad o por su pertenencia a
una entidad, generan corrientes de influencia por sus opiniones, valoraciones y decisiones de
compra en el entorno. La diferencia entre el prescriptor y el influencer es la forma de
rentabilizar esa capacidad de fijar tendencias.
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el objetivo de apuntar diferencias y ahondar en la naturaleza de los que

se han convertido en referentes indiscutibles de las generaciones mds jé-

V€H€Sl !

Grafico 1. Porcentajes de Implemento en Estrategias con Influencers

PRINCIPALES DESAFIOS ENCONTRADOS EN LA IMPLEMENTACION
DE TU ESTRATEGIA DE RELACION CON INFLUENCERS

75% 69% 53% 32% 26% 26% 8%

Identificar Encontrar las Medir los Monitorizar Conseguir Automnatizor el Encontrar/
alos tocticas de  resultados de lo actividod presupuesio proceso de formar a

influencers engagement las campafias de los para las engagement personal

relevantes cdecuvodas influencers compafias cualficado

Fuente: Estatus y Practicas de las Relaciones con Influencers en 2017

2. DICOTOMIA EN EL CONCEPTO DE INFLUENCER

Segtin un informe elaborado por la empresa tecnolégica Launchmetrics,
anteriormente conocida como Augure, “identificar a los influencers re-
levantes para la estrategia de la marca representa el principal desafio para
el 75 % de los encuestados” (2015).

Esta circunstancia puede deberse a que el influencer, tal y como lo cono-
cemos, sufre un proceso dicotémico propiciado por el ascenso de unos
pocos, que en el imaginario colectivo han pasado a formar parte del

11 Los millennials, una nueva generacion de jovenes que ha crecido con internet, la web, los
social media y los moviles, exigen a las empresas innovacion y manifiestan rechazo hacia las
marcas que desvian el objetivo hacia campafias intrusivas de captacion de clientes.
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plano aspiracional de las celebrities'®. Se trata de los macro influencers,
figuras que han adquirido fama a través de su actividad en redes sociales
o blogs y que acumulan millones de seguidores y fans.

Un claro ejemplo del mencionado ascenso de los macro influencers
puede observarse en el desfile de la coleccién otofo-invierno 2017-2018
de Dolce & Gabanna en la semana de la moda de Mildn, en la que
youtubers como el britdnico Marcus Butler, la neerlandesa Negin Mirs-
aheli o la espafola, Alexandra Pereira, subieron a la pasarela y desfilaron
junto a modelos.

También es destacable la tltima portada de la revista adolescente Bravo,
editada por Bauer Media Group, que han protagonizado a lo largo de
su historia famosos del panorama nacional e internacional procedentes
en su mayoria del mundo de la cancién o del cine, tales como Britney
Spears, Hugo Silva, Selena Gémez, Justin Bieber o Taylor Swift. No
obstante, en sus dltimos niimeros, la revista se hizo eco de la fama que
estaban cobrando determinados influencersy opté por llevar a su portada
a la bloguera Dulceida en enero de 2017 y a los youtubers Sergi Pedrero
y Lucas Loren (The Tripletz) en su dGltimo nimero, correspondiente a
marzo de 2017.

La popularidad de los macro influencers y su elevado caché hace que
colaborar con ellos se vuelva inalcanzable para las Pymes, debido a los
altos costes asociados que conllevan. Por este motivo, las pequefias mar-
cas comenzaron a centrar su atencion en influencers més modestos, pero
a la vez més cercanos y comprometidos, ya que cuentan con una comu-
nidad de seguidores mds reducida y por tanto, la interaccién influencer-
seguidor se vuelve mds accesible. Estos pequefios influencers empezaron
a ser denominados dentro del gremio de los profesionales del marketing
y la comunicacién como micro influencers, y actualmente sus capacida-
des estdn seduciendo a las grandes marcas que optan también por in-
cluirlos en sus campafas de marketing de influencia.

12 Anglicismo usado para referirse a los famosos cuya popularidad trasciende las redes
sociales.
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Un micro influencer no es mds que un nfluencer comin con un niimero
de seguidores mds reducido sobre el que atin no existe consenso. Sarah
Boyd lo define como alguien que tiene entre 10.000 y 150.000 segui-
dores, mientras que un influencer de nivel superior tiene mds de
150.000”. (2015). Se trata de prescriptores con mucha menos capacidad
de convocatoria, pero con una influencia digital real que se traduce en
mayores tasas de engagement'. Asi lo afirma un estudio elaborado por
la compania Markerly en el que se analizaron mdas de 800.000 perfiles
de Instagram que superaban como minimo los 1000 seguidores. Los re-
sultados que obtuvieron fueron reveladores: “a medida que el nimero
de seguidores de un influencer aumenta, su tasa de engagement (likes y
comentarios) disminuye”.

Grafico 2. Curva de perfiles de Instagram con un minimo de 1000 seguidores

Instagram Like Rate vs. Followership

IS

——Seriesl

follower <1k 1k-10k 10k-100k 100k-1M 1M-10M 10M+ anarkem'
range ’

Fuente: Markerly, 2016

El razonamiento que se esconde tras esta afirmacién es simple. Si una
marca de deporte colabora con un influencer de 2 millones de seguido-
res, por ejemplo, puede alcanzar una gran piscina de audiencia, pero el
90% de ellos pueden no ser fans del deporte. Tendria mds sentido acti-
var a 100 autoproclamados atletas cuyos seguidores si estdn interesados
en el atletismo (76, 2016). Estos usuarios pueden no tener el alcance que

13 Puede ser definido como el grado de interaccion entre el usuario y la marca. Normalmente
viene dado por el niimero de “me gustas”, comentarios, retweets o repost, dependiendo de
cada red social.
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sus homénimos con mds seguidores, pero consiguen llegar a un publico
mids definido y comprometido, alcanzando asi una influencia mds real.

3. EL FENOMENO FAN

De obligada revisién para el propésito de la investigacién es el factor
fan. Delgado (2009, p. 105) alude a la procedencia etimolégica de la
palabra del latin fanaticus, que significa “frenético e inspirado por Dios”.

“Tal etimologia ya advierte c6mo la imagen del fan se asocia con aquel
o0 aquella a quienes una creencia enfervorizada, una conviccién fiera o
una adhesién entusiasta cualesquiera obnubilan hasta hacerlos incapa-
ces de autocontrol” (/6. 2009, p. 105).

Antes, los fans eran territorio exclusivo de los famosos y las grandes per-
sonalidades medidticas, pero la popularidad que ha cobrado el medio
social ha originado la aparicién de los primeros “famosos de la red”, y
como tales, son poseedores de una comunidad de fans, mayor cuanto
mds grande sea su popularidad.

El fan de un influencer puede ser entendido como un tipo de seguidor
especial que admira o es un apasionado de esa persona y traslada esa
pasién o admiracién a todo lo que procede de ella. Una encuesta reali-
zada por Variety en 2014 pone el foco precisamente en la fama que po-
seen ciertos influencers entre la comunidad adolescente. Los resultados
afirmaban que las estrellas de YouTube son mds populares que las cele-
brities tradicionales entre los adolescentes estadounidenses de 13 a 18
afios (Ault, 2014). Como afirma la psicéloga Ariana Galdés para ABC
“cada época fabrica sus propios idolos, los cuales suscitan una gran ad-
miracién popular y se erigen modelos de los valores dominantes de un
tiempo” (Nieves, 2014). No cabe duda de que este rol estd siendo ocu-
pado por los influencers en las nuevas generaciones.

El factor fan merece especial atencién a la hora de determinar la calidad
del engagement de un influencer para las marcas. Puede considerarse que
un engagement es de calidad cuando el feedback de una publicacién pa-
trocinada se centra mayoritariamente en la marca o producto que se
promociona. De este modo, el engagement ird perdiendo calidad a
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medida que el didlogo que suscita una publicacién se disperse y no verse
sobre el objeto promocionado, ya sea marca o producto.

Cuando una marca colabora con un influencer lo hace para lograr visi-
bilidad y atencién en sus redes sociales, ahora bien, si este influencer po-
see una fuerte comunidad de fans, su figura se convierte en el centro del
didlogo, pudiendo incluso eclipsar a la marca o producto que promo-
ciona. Una disfuncién que ha sido ampliamente estudiada en el 4mbito
de la publicidad y recibe el nombre de efecto vampiro. Se produce
cuando la celebrity contratada para publicitar un producto consigue res-
tar protagonismo a la propia marca. Kuvita y Karlicek (2014) sefialaron
que el riesgo de que se produjera el efecto vampiro se incrementaba
cuando se recurrfa a un famoso poco afin o no relacionado con la marca
que promocionaba. En lo que respecta a la publicidad con influencers, el
riesgo de que se produzca el efecto vampiro atin no ha sido estudiado,
pero las colaboraciones con figuras relevantes del social media podrian
conllevar efectos similares en cuanto a que, como se mencionaba ante-
riormente, ciertos influencers estin empezando a alcanzar el estatus social
de celebrities.

4. RELACION ENTRE FAMA Y ENGAGEMENT

La mayoria de los estudios cientificos sobre marketing de influencia exis-
tentes hasta el momento ponen el foco sobre las campafas comunicati-
vas que disefian las marcas para los influencers'* y cémo las llevan a cabo,
relegando sus efectos en la audiencia a un segundo plano. La tendencia
quizd pueda deberse a la reciente incorporacién de estos agentes al me-
dio social, pero desde que los influencers han llegado para quedarse, se
hace necesario profundizar en los comportamientos que despiertan entre
sus seguidores de cara a conseguir un entendimiento mds amplio de su
potencial como actores comunicativos.

La hipétesis de la investigacién parte de la premisa de que la fama de los
macro influencers resta protagonismo y sitda en segundo plano a las

14 El influencer engagement se considera una herramienta especialmente eficaz para
aumentar la notoriedad de una marca y, en menor medida, para generar oportunidades
comerciales y fidelizar clientes.
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campanas publicitarias en las que estas figuras participan. De este modo,
el didlogo que el influencer inicia se centra en su propia persona y no en
el objeto que promociona la marca, produciéndose asi el efecto vampiro.

Una segunda hipétesis, derivada y complementaria de la primera, reside
en que el uso de micro influencers (menos conocidos y menos costosos
para las empresas) es una oportunidad para las Pymes, pero también
para las grandes marcas, que sufren la desviacién de interés de los publi-
cos hacia los macro influencers estrella, en detrimento de la promocién
de sus productos.

Instagram ha sido la plataforma elegida para el estudio porque se ha

> en el que sectores

convertido en un auténtico fenémeno de masas'
como el de la moda o la cosmética han encontrado el medio idéneo para
su difusién. Son las industrias que mejores resultados obtienen en su
estrategia de influencer engagement (Augure, 2015, p. 5) razén por la que
los influencers y las publicaciones (posts) seleccionadas proceden de estas

areas.

La investigacién se ha centrado fundamentalmente en analizar el
feedback que reciben los posts de macro y micro influencers patrocinados
por marcas de cosmética y moda en Instagram, con el objetivo de apun-
tar diferencias en el feedback que obtiene cada tipo de influencer y obser-
var si el efecto vampiro se da con mayor asiduidad entre las publicacio-
nes de macro o micro influencers. De esta forma, es posible estudiar el
efecto vampiro en influencers, conocer los factores que lo motivan y es-
tablecer patrones destinados a evitar que se produzca.

El objetivo principal consiste en demostrar que los micro influencers ge-
neran un engagement de mayor calidad que los macro influencers en el
dmbito de la moda y la cosmética, entendiendo por engagement de cali-
dad aquel en el que el los comentarios vertidos estdn relacionados o ver-
san sobre el producto promocionado, independientemente de si el co-
mentario es positivo o negativo para la marca.

15 El pasado diciembre de 2016, la propia compafiia anuncié que se habian superado los 600
millones de usuarios. Fuente: http://blog.instagram.com/post/154506585127/161215-600million

—51—



Conviene aclarar que los argumentos esgrimidos no persiguen desacre-
ditar las campanas comunicativas con macro influencers, puesto que pue-
den llegar a ser muy eficaces dependiendo de los objetivos de una deter-
minada accién. En ningtin caso se discute la eficacia de una estrategia
concreta en términos econdmicos, sino que la investigacién se cifie al
proceso comunicativo con la pretensién de fijar diferencias cualitativas
entre el engagement generado por micro y macro influencers. Se pretende
asf llamar la atencién sobre el fenémeno fan, un factor que normalmente
no es tenido en cuenta a la hora de calcular el engagement de una publi-
cacién y que puede suponer una alteracién sobre los resultados deseados
en el plano comunicativo.

El andlisis cualitativo de contenido ha sido la base metodolégica apli-
cada. Krippendorff lo define como “una técnica de investigacién desti-
nada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y
vélidas que puedan aplicarse a su contexto” (1990, p. 28). Lépez No-
guero afirma que esta metodologia se utilizé originariamente para la
cuantificacién y andlisis de todo tipo de contenidos procedentes del te-
rreno comunicativo, tales como periddicos, revistas y programas de ra-
dio (2002, p. 174). Posteriormente, su aplicacién se ha ido diversifi-
cando y extendiendo a otras ramas de conocimiento. Por tanto, se
entiende que puede ser una técnica perfectamente aplicable a los comen-
tarios analizados en las redes sociales y que le otorgan sentido a su natu-

raleza.

A través del andlisis de contenido, la investigacién consigue clasificar los
comentarios vertidos por las audiencias sobre las publicaciones promo-
cionales de 48 influencers en /nstagram en dos categorias: comentarios
“relacionados” o “no relacionados” con el producto que se promociona.
A su vez, dentro de los comentarios no relacionados, se distingue entre
comentarios “fan” u “otros”.
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Tabla 1. Variables de Medicion

i No Relacionado
Seguidores | » ividad | URL Post | Relacionado Total
(IG) Fan Otros

Influencer

Fuente: elaboracion propia

En la categoria “relacionados” se han incluido todos los comentarios que
tienen que ver con el producto promocionado por el influencer, inde-
pendientemente de si el comentario es positivo o negativo. Por el con-
trario, si un comentario no estd relacionado con el articulo que se pro-
mociona, se ha considerado “fan” cuando versa sobre el influencer. u
“otros” cuando busca llamar la atencién sobre otro aspecto o conseguir
seguidores.

Imagen 1. Ejemplo de comentarios “fan” u “otros”:

@ albapaulfe m

70.914 Me gusta

loca_por_los_limones Madre es g
simplemente eres perfeccta te amolll!

solane7 @@@ dio mio quieres que
me de un infarte 0 © @

_alwaysdulceida Buenas noches
preciosa @ &
celeste_gomez_sanchez_quiroz :-)-)

dressup_liveup Ay diossss que hermosa

angelalc12 §Q@9Q QP calbapaulie
rmmejores @patriciacarnicero2 tu que
cofio sabes chica.....Hablas por hablar o
es que acaso llevas sus cuentas para

Inicia sesion

Fuente: https://www.instagram.com/p/BQ3GF6bAKMe/
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Imagen 2. Ejemplo de comentarios “relacionados” con el producto promocionado

‘ martavidaurreta m

4.854 Me gusta 3 sem

yuliaprendergast14 (& @& -

hello_cocomaria True! Best for makeup
remover

margaritabjr Yo tb lo utilizo y me va
genia\...@ @guapa

mgarciagracia @pauuladelarosa
lauracrosslegged @@ @ @
musthaveworld Yo también lo usol!

martamartinezp Donde se puede
comprar???

palcmay14 Lovely @

pauuladelarosa Como cuido de tu rostro
parfavd @mgarciagracia

aalmanii @

aalmanii @

carne_joven_mad Guapalll

shopltx Preciosa! 1)

Inicia sesidn para indicar que te gusta

Fuente: https://www.instagram.com/p/BRGQGuzAmE

Es necesario aclarar que aquellos comentarios en los que Gnicamente
aparecen emojis o menciones a otros usuarios se han incluido en la cate-
goria de “relacionados”, debido a la imposibilidad de discernir si la in-
tencién con la que se usa un emoticono o se menciona a un conocido es
por verdadero interés en el producto o por admiracién hacia quien lo
anuncia.

Las publicaciones seleccionadas para analizar los comentarios se han ex-
traido de una muestra de conveniencia de 6 hashtags (#) en Instagram,
que cumplen los siguientes requisitos:

1. Han sido lanzados en el mercado espanol, no excluyendo aque-
llos que se han desarrollado simultdneamente en otros paises.

2. Se han descartado aquellos hashtags en los que se ha observado
una presencia excesiva de usuarios que no alcanzan la categoria
de micro influencers (menos de 10.000 seguidores).
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3. Todos los hashtags analizados pertenecen a marcas de moda o
cosmética.

4. Se han seleccionado hashtags muy concretos que permitieran di-
ferenciar si los comentarios vertidos en cada post versaban sobre
el influencer o el producto promocionado.

A continuacién, se ha procedido a recoger las publicaciones de cada
hashtag enmarcadas en la primera pdgina de resultados en los dias en los
que el hashtag fue consultado. En todos los casos se ha tratado de con-
tenido generado por el usuario, descartando el material publicitario ofi-
cial de la marca y aquellas publicaciones en las que se anunciaban sor-
teos, puesto que el tipo de feedback en las mismas no resultaba de
utilidad para el propésito de la investigacion.

En total, se han analizado 3256 comentarios procedentes de 48 publi-
caciones promocionales, a su vez extraidas de 6 hashtags distintos:

#esunapasada, lanzado por Garnier. Participan mayoritariamente micro
influencers. Se analizaron 10 resultados. Consultado el dia 03/03/2017.

#mariedalgarinmilan, lanzado por la marca de maquillaje Marie Dal-
gar. Participan mayoritariamente macro influencers. Se analizaron 10 de
10 resultados. Consultado el 28/02/2017.

#freshycosmetics, lanzado por la marca de cosméticos del mismo nom-
bre. Participaron influencers espafoles, portugueses e italianos. Se ana-
lizaron 8 resultados. Consultado el 02/03/17.

#subeeltono, lanzado por L’Oreal para promocionar su nueva gama de
labiales en Espana. Se analizaron 9 publicaciones de macro y micro in-
Sfluencers. Consultado el 02/03/2017.

#awlab, lanzado por una tienda online de venta de deportivas en Espafia
e Italia. Se analizaron 10 resultados de macro influencers en su mayoria,
a excepcion de una publicacién en la primera pdgina de resultados de
“@aki_09177, de procedencia japonesa, que se eliminé por la dificultad
para traducir los comentarios. Consultado el dia 04/03/2017.

#runthestreets, lanzado por Puma para promocionar sus deportivas
Puma IGNITE. Se analizaron 4 resultados todos ellos pertenecientes a
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macro influencers del panorama nacional e internacional. Consultado el
05/03/2017.

Es importante destacar que el comentario es una de las manifestaciones
mds claras de engagement puesto que expone directamente al usuario, al
contrario de lo que sucede con un “me gusta” que es, en este sentido,
mds anénimo. Requiere por tanto una motivacién mayor del usuario, lo
que lo convierte en la expresién comunicativa perfecta para el objetivo
del andlisis.

5. RESULTADOS

Gréfico Il

Porcentaje de publicaciones
analizadas

70% 72%

100% 3. 28% v
0%

Publicaciones de Publicaciones de
micro influencers macro influencers

B Coment. relacionados B Coment. no relacionados

Fuente: elaboracién propia

El estudio ha considerado un total de 23 publicaciones de micro influen-
cers, de las cuales, —y como se observa en el grifico— un 70% de ellas
presenta mds comentarios “relacionados” que “no relacionados”; y en
un 30% de los casos sucede al contrario, los comentarios “no relaciona-
dos” superan a los “relacionados” con el producto promocionado.

En el caso de los macro influencers, la tendencia se invierte. De 25 pu-
blicaciones, un 28% tiene mds comentarios “relacionados” que “no re-
lacionados” y en un 72% de las mismas los comentarios “no relaciona-
dos” superan a los “relacionados”.
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Las gréficas que a continuacién se exponen explican los supuestos con-
templados.

Gréfico IV

Publicaciones de micro influencers

m Coment. fan
Coment. otros
6%
. —
® Coment. relacionados m Coment. no relacionados

Fuente: elaboracion propia

En las publicaciones de micro influencers, los comentarios “relaciona-
dos” hacen un 62% del total. El resto de los “no relacionados” corres-
ponde en un 32% de los casos a comentarios “fan” y en un 6% a “otros”.

Gréafico V

Publicaciones de macro influencers

M Coment. fan

Coment. otros

11%

>

u Coment. relacionados B Coment. no relacionados
Fuente: elaboracion propia
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Por otro lado, en los posts subidos por macro inflluencers, el porcentaje
de comentarios relacionados se reduce a casi la mitad, solo un 33% de
los comentarios en estas publicaciones suelen estar relacionados con el
producto que se promociona. Sin embargo, y en la linea de lo que se
deduce en la hipétesis inicial, los comentarios “fan” en estas publicacio-
nes son considerablemente mds abundantes. Un 56% del total se englo-
ban dentro de este grupo.

Grafico VI

Media de comentarios por publicacién

Total: 111 coment/ publicacion
Total: 21 coment/publicacion

mComent. fan W Restode coment.

Publicaciones de macro influencers

Publicaciones de micro influencers

Fuente: elaboracion propia

Por dltimo, se muestra también la media de comentarios por publica-
cién de cada grupo de influencers, 111 comentarios en el caso de los
macro influencers, y 21 en el de los micro influencers.

No hay que olvidar que el alcance de los primeros es mucho mayor y
por tanto, los comentarios que acumulan sus publicaciones suelen su-
perar en cantidad a los de micro influencers. Sin embargo, los segundos
presentan una media de comentarios “fan” mds reducida en proporcién
a los macro influencers.
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6. CONCLUSIONES

El estudio revela, a través de un anilisis de contenido de los comentarios
vertidos en distintas publicaciones de influencers patrocinadas en Instagram,
que los micro influencers consiguen un engagement de mayor calidad que
sus homénimos con mds seguidores en las campafnas de marketing de in-
fluencia en las que participan.

Como recoge la hipétesis inicial, uno de los factores que motiva esta situa-
cién es el hecho de que los micro influencers tengan una comunidad de fans
mis reducida. Hay que tener en cuenta que la fama es causante de pasiones,
especialmente entre el publico adolescente, por lo que las colaboraciones
con influencers muy conocidos corren el riesgo de desviar la atencién del
producto promocionado hacia la figura del influencer, como se ha podido
comprobar.

Los resultados indican que en las campanas de marketing de influencia que
desarrollan tanto marcas de moda como de cosmética en Instagram y ci-
fiéndonos siempre al plano comunicativo, el efecto vampiro se produce con
més asiduidad entre aquellos influenciadores mds populares, cuya fama ha
trascendido las redes sociales.

Es importante mencionar que, para las marcas, el influencer no es mas que
el instrumento necesario para posicionar un producto entre un determi-
nado publico objetivo, lo que hace necesario estudiar los factores que pue-
den afectar a la estrategia comunicativa de la marca, entre ellos, el impacto
de los fans. No hay que confundir fama y notoriedad con calidad de en-
gagement. Tal y como ha quedado demostrado en la investigacion, el factor
fan puede interferir de forma relevante en una campana de marketing de
influencia que busque crear un didlogo alrededor de un determinado pro-
ducto.

Por dltimo, a lo largo de la trayectoria reciente del marketing de influencia,
el foco determinante a la hora de elegir al influencer adecuado ha ido cam-
biando con los afios. Diversos estudios han demostrado que el engagement
es un indicador mds fiable que el niimero de seguidores a la hora de medir
la influencia. Por lo tanto, se hace necesario investigar los diferentes factores
que pueden alterar o falsear la tasa de engagement de cara a obtener los mé-
ximos beneficios de las posibilidades que ofrece el marketing de influencia.
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CAPITULO IV

BIG DATA, COMUNICACION Y CONSUMO:
DEL PANOPTISMO BENTHAMIANO
AL PANOPTISMO DIGITAL

CARLOS HERNANDEZ DOMINGUEZ
Universidad de Sevilla, Espaia

1. EL PANOPTISMO BENTHAMIANO

En el siglo XVIII el filésofo inglés Jeremy Bentham implementa su ar-
quitectura de la periferia también denominada panéptico. Esta fue una
revolucién para los modelos de vigilancia. La arquitectura panéptica fue
puesta a prueba por vez primera en la penitenciaria. Como si de un faro
que otea en la lejania del océano se tratase, el vigilante dispuesto en la
creacién de Bentham puede observar los movimientos de los presos de
una manera continua sin que él sea visto. Estos son dos de los principios
con los que opera el panoptismo: el principio de invisibilidad y el prin-
cipio de inverificabilidad.

Los presos no saben cudndo han dejado de ser observados, por tanto,
tienen que comportarse como si siempre estuviera presente la persona
que los vigila. Bentham cre6 una arquitectura donde el poder reside en
la propia construccién o, mejor dicho, en la disposicién de la construc-
cién. “Cada actor estd solo, perfectamente individualizado y constante-
mente visible. El dispositivo pandptico dispone unidades espaciales que
permiten ver sin cesar y reconocer inmediatamente” (Foucault, 2018, p.

232).

El vigilante tiene una posicién elevada no por si mismo sino por el
puesto que ocupa. El pandptico también homogeniza a aquel que
adopta la forma de vigilante, se le arrebata de cualquier rasgo distintivo
humano y se vuelve mero observador, acecha desde donde es
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indistinguible que se le vea, el humano se torna en Ojo de Sauron'®. El
poder que reside en el dispositivo panéptico automatiza y desindividua-
liza el poder. No importa la persona en tanto que persona por su multi-
plicidad funcional. El panéptico no requiere de ninguna dote particular,
ninguna habilidad, su Gnico y dltimo criterio es poder observar.

El confrontamiento fisico y el sometimiento corporal se evitan por com-
pleto. Estos, ademds, de dafiar a los presos hasta el punto de poder darles
muerte, activan un espiritu rebelde y revolucionario que podria acabar
en motines. En épocas pasadas la coercién era ejercida a través una au-
toridad como la guardia o el carcelero, sin embargo, con el panéptico
no existe tal poder coercitivo. El pandptico supera los limites presenta-
dos por la dictadura del sable definiéndose como un laboratorio del po-
der. La violencia es el soberano dictando un ¢dmo. Sin embargo, el poder
alude a que ese cdmo dictado lo pensemos de una manera libre. Como
afirma Foucault (1988):

“En si mismo, el ¢jercicio del poder no es violencia, ni es un consenso
que, implicitamente pueda renovarse. Es una estructura total de accio-
nes dispuestas para producir posibles acciones: incita, induce, seduce,
facilita o dificulta: en un extremo, constrifie o inhibe absolutamente;
sin embargo, es siempre una forma de actuar sobre la accién del sujeto,
en virtud de su propia accién o de ser capaz de una accién. Un conjunto
de acciones sobre otras acciones” (p. 12).

El poder no es tan ficilmente identificable como sefalar a un dictador.
La fuerza del poder a diferencia de la violencia reside en la forma. Dice
Han (2016): “El poder es un fendmeno de la forma. Lo decisivo es cdmo
se motiva una accion” (p. 13). El poder no deja espacio para la negativa
del sujeto, es decir, no deja espacio para que que se replantee y pueda
contrarresponder, sino que juega y manipula este espacio para hacer
creer al sujeto que su decisién es propia. El poder se presenta como con-
tinuidad, la cual se basa en la libertad del sujeto.

16 Metafora del libro El Sefior de los Anillos del autor J.R.R Tolkien en la que el Ojo de Sauron
es un semi-dios encarnado en un ojo gigante el cual acecha de una manera constante la
Tierra Media.
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“Un poder libre no es ningtin oximorén. El poder libre significa que el
otro obedece libremente al yo. Quien quiera obtener un poder absoluto
no tendrd que hacer uso de la violencia, sino de la libertad del otro. Ese
poder absoluto se habrd alcanzado en el momento en que la libertad y
el sometimiento coincidan del todo” (Han, 2016, p. 17).

Este sometimiento absoluto de caricter distépico nos recuerda a la peli-
cula de 7984, basada en la novela de Orwell. En ésta aparece una mia-
xima que conecta con la teoria foucaultiana. La guerra no tiene por ob-
jetivo ser ganada, su objetivo es continuar (Han, 2016). El poder se basa
en la continuidad. Muta en funcién de los cambios histéricos y se va
adaptando. Como dice Foucault (1992): “El poder es la guerra, la guerra
continuada con otros medios; se invertiria asi la afirmacién de Clause-
witz, diciendo que la politica es la guerra continuada con otros medios”

(p. 135).

Para que el poder sea efectivo no debe constreniir al sujeto. Sin libertad
el poder se tornaria en violencia y, por tanto, tendria un espacio para la
revélida. Es condicién sine qua non que el sujeto tenga cierto margen en
la toma de decisiones. Aunque todas estas decisiones estén mediadas por

el poder.

“El poder se ejerce solamente sobre sujetos libres que se enfrentan con
un campo de posibilidades en el cual pueden desenvolverse varias for-
mas de conducta, varias reacciones y diversos comportamientos. Donde
determinados factores saturen la totalidad, no hay relaciones de poder;
la esclavitud no es una relacién de poder cuando el hombre estd enca-
denado” (Foucault, 1988, p. 16).

Ahora bien, este es uno de los grandes sistemas de poder. Foucault dife-
rencia entre dos sistemas. Por una parte, el antiguo, catalogado como
Gnicamente represor. Este es, el esquema contrato-opresién que se ca-
racteriza mds por ser de tipo juridico, hablamos del sistema dictatorial
que impone el cdmo. Y, por otro lado, el sistema guerra-represién. Este
se desmarca de toda legalidad o legitimidad, lo que busca es la sumisién
del sujeto a través de la lucha. Una lucha casi imperceptible que no brega
con el sujeto fisico en cuestidn, sino sobre sus acciones.

“Con una intermediacién intensa se produce una formacién de conti-
nuidad sin coercién, pues el individuo experimenta el conjunto como
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si fuera su destinacion propia. En su relacién con el conjunto, al indivi-
duo no se le impone nada. Asi es como en el Estado de derecho, por
ejemplo, el ciudadano particular no percibe el orden juridico como si
fuera una coercién externa, mds bien representa para él su destinacién
propia. Ese orden juridico es el #nico que lo convierte en un ciudadano
libre” (Han, 2016, p. 37).

Volviendo al panéptico. Este economiza en los medios de vigilancia en
tanto que solo es necesaria una persona para vigilar a una prisién entera,
es decir, contribuye a un sistema de produccién y se inserta dentro de
una politica mercantil. El sistema pandptico se volvié un modelo gene-
ralizable a otros entornos como fueron hospitales, psiquidtricos, escue-
las, etc. Su alta efectividad y su bajo coste hacen que sea un modelo
idéneo, el cual no ejerce una coaccién rigida, sino que tiene un modelo
abierto al perfeccionamiento. “El panoptismo es el principio general de
una nueva ‘anatomia politica’ cuyo objetivo y fin no son la relacién de
soberania sino las relaciones de disciplina” (Foucault, 2018, p. 241).

El esquema pandptico se integra tan bien en la sociedad de Bentham
debido a que casa perfectamente con las circunstancias sociohistéricas.
Por un lado, la expansién demogrifica del XVIII y, por otro lado, el
crecimiento de los aparatos de produccién. Todo esto mediado por un
factor determinante: la comunicacién. Se da un feedback entre la nece-
sidad de utilidad y la produccién del capital. El capitalismo exige de la
disciplina para la acumulacién del capital. Ademds, la disciplina fomenta
la desigualdad por ello, también, es necesaria para el capitalismo, hace
eco de formar vinculos privados donde la disciplina se puede establecer
como contrato.

“Las disciplinas sustituyen el viejo principio “exaccién-violencia’, que
regfa la economia del poder, por el principio “suavidad-produccién-pro-
vecho”. Se utilizan como técnicas que permiten ajustar, seglin este prin-
cipio, la multiplicidad de los hombres y la multiplicacién de los aparatos
de produccién” (Foucault, 2018, p. 252).

Este sistema continda en el tiempo debido a su alta efectividad. El poder
en el siglo XIX se hizo cargo tanto del cuerpo como de la propia vida.
En el siglo que escribe Foucault postula un nuevo tipo de poder, a saber,
el biopoder. Este, ademés de encargarse del cuerpo y de las poblaciones,
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tiene particularidades especiales. Su poder no es soberano sino, mds
bien, atémico. Responde Foucault (2017) a la cuestién de este nuevo
poder: “El biopoder aparece cuando el hombre tiene técnica y politica-
mente la posibilidad no sélo de disponer la vida sino de hacerla prolife-
rar, de fabricar lo vivo, lo monstruoso y, en el limite, virus incontrolables
y universalmente destructores” (pp. 217-218). Esta nueva mutacién del
poder se debié a la paradoja de una comunicacién centralizada. Al con-
centrar los medios de comunicacién en el gobierno y los aparatos del
Estado estos guian y orientan a las sociedades de masas con un fin: el de
seguir perpetuando el propio poder, es decir, continuar la continuidad.
Asi es como “el juego de las comunicaciones y las relaciones de poder se
ajustan a un acuerdo con férmulas establecidas, constituyen lo que po-
drfamos llamar, ampliando un poco sentido de la palabra, disciplinas”
(Foucault, 1988, p. 13). De éstas se deduce el atomismo de la masa vy,
con ello, el cambio en el modelo social. Foucault (2016) afirma en rela-
cién a esta cuestion:

“El capitalismo y la sociedad burguesa privaron a los individuos de una
comunicacién directa en inmediata de unos con otros y los forzaron a
comunicarse sélo por intermedio de un aparato administrativo y cen-
tralizado. Por lo tanto, los [han] reducido a la condicién de dtomos,
sometidos a una autoridad, una autoridad abstracta en la que no se re-
conocen. La sociedad capitalista impuso asimismo a los individuos un
tipo de consumo masivo que tiene funciones de informacién y norma-
lizacién. Por tltimo, esta economia burguesa y capitalista condend a los
individuos, en el fondo, a no tener entre si otra comunicacién que la
que se a través del juego de los signos y los espectdculos” (p. 125).

En la Edad Antigua la sociedad era concebida como la sociedad del es-
pectéculo, éste era su elemento principal. Sin embargo en la sociedad de
la vigilancia: “los elementos principales no son ya la comunidad y la vida
publica, sino los individuos privados, por un lado, y el Estado, por otro,
las relaciones no pueden regularse sino en un forma exactamente inversa
ala del especticulo” (Foucault, 2018, p. 250). Se penetra en el individuo
y se le adiestra, se le da una utilidad para que sea productivo. El poder
panéptico estd integrado en el sujeto ejerciendo que su constitucion se
vea remodelada hasta ser un mero producto. La disciplina prepara y
acondiciona el cuerpo para la futura utilidad de los individuos, el sujeto
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ahora es un cuerpo ddcil. Este cambio del sujeto se debe, en gran parte,
a la forma que adopta el poder como micropoder. Al expandirse los es-
tablecimientos disciplinarios sus mecanismos se vuelven adaptativos y
flexibles. La fuerza que se precipita desde el exterior cada vez se va vol-
viendo mds interna, dicho de otro modo, se va volviendo una conducta
vital integrada por el sujeto. Como explica Foucault (2018):

“La ‘disciplina no puede identificarse ni con una institucién ni con un
aparato. Es un tipo de poder, una modalidad para ejercerlo, que implica
todo un conjunto de instrumentos, de técnicas, de procedimientos, de
niveles de aplicacién, de metas; es una ‘fisica’ o una ‘anatomia’ del poder,
una tecnologia” (p. 248).

El poder, al volverse micropoder, escapa al poder del Estado pues no
estd centralizado. No se puede identificar con la soberania. El poder ya
estd inmerso en el sujeto, ya ha penetrado y lo ha vuelto un cuerpo décil
pero no por un imperativo de orden superior sino en la praxis diaria.
Dice Foucault (1992): “El poder no estd localizado en el aparato del
Estado, y que nada cambiard en la sociedad si no se transforman los
mecanismos de poder que funcionan fuera de los apartados del Estado,
por debajo de ellos, a su lado, de una manera mds minuciosa, cotidiana”
(p. 108). Foucault (1992) menciona a la filosofia de la sospecha en torno
a esta cuestion:

“Marx y Freud no son quizds suficientes para ayudarnos a conocer esta
cosa tan enigmadtica, a la vez visible e invisible, presente y oculta, inves-
tida por todas partes, que se llama poder. La teorfa del Estado, el andlisis
tradicional de los aparatos del Estado, no agota sin duda el campo del
ejercicio y del funcionamiento” (p. 83).

2. ;QUE ES EL BIG DATA?

Nuestra sociedad ya no se caracteriza por ser una sociedad disciplinaria
sino una sociedad de la informacién. A diario se registra una cantidad
ingente cantidad de informacidn, a saber, posts, fotos subidas, /ikes que
damos, etc. Toda esta informacidn es recogida a través de superordena-
dores llegando a los millones y millones de gigabytes de informacién. El
sistema que permite recopilar tal cantidad de informacién en procesos
de tiempos tan pequenos son los datos masivos, o también llamados big
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data. Actualmente no se puede dar una definicién concreta en relacién
con qué son, pero, de igual manera, trataremos de dar una visién gene-
ral. La antigua computacién con sus sistemas de procesamiento lineal
ha dado paso, debido a la gran acumulacién de datos, a un sistema que
recopila mucha més informacién en menor tiempo basados en el sistema
de programacién paralela. Mayer-Schonberger y Cukier (2013) nos ex-
ponen el siguiente caso:

“Cuando los cientificos descifraron por primera vez el genoma humano
en 2003, secuenciar los tres mil millones de pares de bases les exigi6é una
década de trabajo intensivo. Hoy en dia, diez afios después, un solo la-
boratorio es capaz de secuenciar esa cantidad de ADN en un dia” (p.

19).

Con el surgimiento del big data la vigilancia se ha democratizado. Cual-
quier usuario con ciertos conocimientos que permitan desenvolver a la
persona en la jungla de Internet puede espiar. Este acto, normalmente,
se suele efectuar a través del rastreo de las redes sociales. Como afirma
Ramonet (2016):

«

Quien quiera espiar su entorno encuentra una larga lista de opciones
de libre acceso en el comercio. En primer lugar, manuales de instruccién
muy diddcticos «para aprender a seguir la pista y espiar a la gente». Y
al menos media docena de soffware espias (mSpy, GSmSpy, FlexiSpy,
Spyera, EasySpy) que «leen» sin problemas el contenido de teléfonos
moviles: SMS, correos electrénicos, cuentas de Facebook, WhatsApp,
Twitter, etc.” (p. 13).

Ahora bien, si un usuario cualquiera tiene una amplia gama de soffwares
espias a su disposicién y extraer informacién variada de una persona a
golpe de clic cabe preguntar: ;cudnto puede saber el Estado y las empre-
sas que dirigen las redes sociales? La centralizacién de Internet se ha he-
cho en torno a cinco gigantes del mundo digital: Google, Apple, Face-
book, Amazon y Microsoft. Aunque existen también mds
macroempresas que quizds nos interesen. Nos centraremos en las mds

potentes, a saber, GAFAM17. En 2013 Google procesaba mds de 24

7 Nos referimos a las cinco macroempresas digitales: Google, Apple, Facebook, Amazon y
Microsoft.

_69_



petabytes al dia, es decir, 1¥1015 bytes. Cada dia la tecnologia evolu-
ciona mds ripido y cada vez la tecnologia se expande en partes del
mundo que antes no tenfan una conexién via Internet. La informacién
almacenada en el afio 2007 fue de 300 exabytes, es decir, 1¥1018 bytes,
de los cuales el 7 % son datos analdgicos. En comparacién en el ano
2013 la informacion recopilada fue de 1200 exabytes donde la informa-
cién digital fue del 98 % (Mayer-Schonberger y Cukier, 2013). Estamos
ante un fenémeno parecido al que ocurrié con Gutenberg en 1439 con
el nacimiento de la imprenta. El mundo de la informacién ha mutado
al mundo de la informacién masiva.

“Amazon puede recomendarnos el libre ideal, Google puede indicar la
pagina web mds relevante, Facebook conoce nuestros gustos, y LinkedIn
adivina a quién conocemos. Las mismas tecnologfas se aplicard n al diag-
néstico de enfermedades, la recomendacién de tratamientos, tal vez in-
cluso a la identificacién de “delincuentes” antes de que comenta de he-

cho un delito” (Mayer-Schénberger y Cukier, 2013, p. 24).

Los dispositivos por los que nos conectamos a Internet, ya sean smartp-
hones, tablets u ordenadores en general, estdn en una continua transmi-
sién de datos que las grandes empresas recogen y luego venden a otras.
Esta venta ilegal de datos sobrepasa la realidad, en ocasiones supera a la
ficcién. Mencionaremos tres grandes casos que ponen de manifiesto este
hecho. El primero de ellos es el del conocido fundador de WikiLeaks,
Julian Assange, el cual difundié multiples datos confidenciales de dis-
tintos gobiernos. El segundo caso es el de la empresa Cambridge Analy-
tica el cual queda explicitado en el documental: El gran hackeo'®. Por
ultimo, el ejemplo en el que mds incidiremos es el caso de Edward
Snowden. Este dejé entrever las intenciones de la NSA™ al desarrollar el

programa PRISM desarrollado en 2007.

'8 Amer, K., Noujaim, J., Dreyfous, G., Kos, P. y Korin, J. (productores). Amer, K. y Noujaim, J.
(directores). (2019). The great hack [Documental]. USA. Netflix.

19 National Security Agency.
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“Su objetivo: vigilar todas las comunicaciones procedentes del extran-
jero que pasan por los servidores de los Estados Unidos. En la prictica,
el alcance de PRISM es mucho mayor. Permite a la NSA acceder total-
mente a los servidores de nuevas de las compainias de Internet mds im-
portantes, todas estadounidenses, o sea: AOL, Apple, Facebook, Goo-
gle, Microsoft, Paltalk, Yahoo, Skype y Youtube” (Ramonet, 2016, p.

57) .

El traspaso de los datos de la ciudadania por parte de los gobiernos a las
grandes empresas como GAFAM con el fin de conocer los perfiles de
sus consumidores y ofrecerles productos individualizados estd a la orden
del dia. Se han juntado una sociedad de consumo con la falsa venta de
seguridad por la constante vigilancia. El capital sigue girando por medio
del constante acecho y del traspaso de datos de la poblacién. Segtin otro
relato de Snowden en el libro de Ramonet (2016): “Una unidad de la
NSA, la Global Access Operations, recogi6 en apenas treinta dias los me-
tadatos de mds de 124.000 millones de llamadas telefénicas y de mds de
97.000 millones de correos electrénicos” (p. 59).

La recogida de la ingente cantidad de datos no es solo una cuestién que
afecte a la sociedad estadounidense, en Espafia también se han registrado
el robo de datos. Afirma Ramonet (2016): “El Centro Nacional de In-
teligencia espafiol habria permitido y ayudado a Washington a interve-
nir unos 60 millones de llamadas telefénicas en Diciembre de 2012 y
Enero de 2013, violando de esta manera el derecho a la intimidad de los
espafoles” (p. 68).

En conclusién, los big data son gigantes ciegos que atienden al qué de
las cosas y no al verdadero por qué, pues su fuente de alimento son datos,
datos que no tienen una estructura definida y que tienen que ser corre-
lacionados, esto es conocido como reallity mining. Como explican Ma-
yer-Schonberger y Cukier (2013): “Se refiere a procesar enormes canti-
dades de datos procedentes de teléfonos méviles para extraer inferencias
y predicciones sobre el comportamiento humano” (p. 115). Actual-
mente podriamos decir que estamos bajo la tiranfa de los datos, todo
hecho, acto o gesto tiene que cuantificarse y datificarse. Como hemos
visto las relaciones interpersonales han cambiado su trayectoria, donde
antes habia un banco y un paquete de pipas hoy hay smiles, likes y
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comentarios. Las campanas de marketing de muchas empresas se basan
en analizar las reacciones de sus usuarios para ofrecerles productos mds
personalizados. Este gran poder acerca de los datos hace que ahora éstos
se conviertan en una forma de psicopoder, el auge del neuromarketing
pone de manifiesto esta cuestién. La influencia de los datos masivos en
la psique de los sujetos ha penetrado de una manera efectiva. Como
afirma Ramonet (2016): “En la era de Internet, la vigilancia se ha vuelto
omnipresente y totalmente inmaterial, imperceptible, indetectable, in-
visible. Ademds, ya es, técnicamente, de una excesiva sencillez” (pp. 11-
12).

3. PANOPTISMO DIGITAL: EL ARMA DEL
NEOLIBERALISMO

En el presente siglo XXI nos encontramos en una época paradéjica. En
nuestra época afirma Innerarity (2007): “Lo mds verdadero es lo que no
estd presente, la otra cara de las cosas, lo ausente, lo inclasificable, lo
reprimido” (p. 348). Lo que se nos muestra en nuestro dia a dia cada
vez es més falso, mds artificial. Y si en algiin momento hubo originalidad
ésta pas6é de una manera instantdnea. Los mecanismos que rigen la vida
han cambiado por entero. El tiempo y el espacio se conciben de una
manera diferente con respecto a treinta anos. La fluidez es lo que carac-
teriza nuestra época. En gran parte medido por la creciente digitaliza-
cién y por la carrera tecnoldgica que avanza sin freno. Como explica
Bauman (2002):

“La situacién actual emergié de la disolucién radical de aquellas amarras
acusadas -justa o injustamente- de limitar la libertad individual de elegir
y actuar. La rigidez del orden es el artefacto y el sedimento de la libertad de
los agentes humanos. Esa rigidez es el producto general de ‘perder los
frenos’: de la desregulacién la liberalizacién, la ‘flexibilizacién’, la cre-
ciente fluidez, la liberacién de los mercados financiero, laboral e inmo-
biliario, la disminucién de las cargas impositivas” (p. 11).

La fluidez que caracteriza a nuestra sociedad se gesté6 como contrarres-
puesta a poderes represivos y constrictores. Se proclamé el alzamiento
de la libertad la cual, segiin Bauman, ha llegado a su punto mds alto. La
busqueda de la libertad conllevé a lo visible, lo explicito, ya no hay
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ningtin poder coercitivo que prohiba. Ahora bien, esta visibilidad, como
hemos mencionado, no estd exenta de problemas. Comenta Innerarity
(2007): “Por la propia naturaleza de las sociedades, debido a la configu-
racién de los mercados o las posibilidades tecnoldgicas, el poder, la res-
ponsabilidad y la visibilidad se distribuyen de una manera difusa” (p.

344).

La hiperconectividad juega un papel fundamental en este hecho. La flui-
dez se vehicula por los medios digitales. La tecnologia de vanguardia
busca mds y mds la inmediatez. Todo factor o agente que no contribuya
a este estrepitante ritmo es excluido.

“Bauman afirma que en la modernidad liquida el poder debe ser libre
para fluir, y las barreras, las fronteras y los puntos de control son un
obstdculo que debe ser superado o eludido. Para ello necesita expurgar
las densas redes que forman los vinculos sociales, que existen fundamen-
talmente dentro de los limites de un territorio. Para él, es la fragilidad
de estos vinculos la que permite que se imponga el poder” (Bauman y
Lyon, 2013, p. 15).

Como ya hemos mencionado los big data son los motores por los que
este proceso de fluidez e instantaneidad ha salido a la luz. Con ello el
modelo pandptico ya no es el modelo hegeménico de la vigilancia. El
pandptico ha mutado gracias al andlisis de los datos masivos. De ¢l di-
vergen tanto el pandptico digital como el bandptico, ambos tienen ele-
mentos comunes, pero difieren o bien en su forma de vigilar o en su fin.
El panéptico digital serd el que trataremos mds en profundidad en tanto
que nos centraremos en la utilizacién de los smartphones, es decir, en la
vigilancia diaria y constante. Aun asi, destacaremos la otra modalidad
de vigilancia mds en auge, la cual nos puede recordar a los mismos me-
dios que en la pelicula de Spielberg: Minority Report*. Con este ban-
dptico nos referimos a las nuevas tecnologias basadas en el andlisis de
perfiles de sujetos con el fin de su exclusién; ban = exclusién/prohibi-
cién. Dice Lyon (2013):

20 Bont, J., Curtis, B., Doven, M., Goldman, G., Mimica-Gezzman, S., Molen, G., Parkes, W.,
Shusett, R., Frank, S. y Cohen, J. (productores). Spielberg, S. (director). (2002). Minority
Report [Pelicula]. USA. Amblin Entertainment.
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“La funcién estratégica del diagrama del banéptico consiste en determi-
nar una minoria como <<excluida>>. Y sus tres elementos constituyen
un poder excepcional en el seno de las sociedades liberales (el estado de
emergencia que se convierte en la regla), la seleccién (que excluye a cier-
tos grupos, o a categorias enteras de personas excluidas, por su compor-
tamiento social futuro) y la normalizacién de los grupos no excluidos
(mediante la creencia en la libre circulacién de bienes, capital, informa-
cién y personas)” (p. 70).

Ahora bien, ya aprendimos con Horkheimer y Adorno que la bestia ca-
pitalista fagocitaba aquello que se le ponia a su paso. Lo que no predije-
ron es que tendria los big data a su favor. El control desde las sombras
del Estado neoliberal no supone ninguna coaccién ni impedimento
sino, al contrario, se ha convencido de que el sujeto es el actor de su
vida, que mediante la psicologfa positiva podrd reinventar el mundo. El
neoliberalismo ha creado la ilusién de que el sujeto pueda emanciparse
cuando, en realidad, él mismo construye su prision.

“En el modo actual de produccién inmaterial, mds informacién y co-
municacién significan mds productividad, aceleracién y crecimiento
[...] La comunicacién se acelera cuando se allana, esto es, cuando se
eliminan todas las barreras muro y abismo. También a las personas se
las desinterioriza, porque la interioridad obstaculiza y ralentiza la comu-
nicacién. Esta desinteriorizacién no sucede de forma violenta. Tiene lu-
-
gar de forma voluntaria” (Han, 2014, p. 22).

Esta voluntariedad no es sabida por el sujeto. Sus miras estdn centradas
en una Unica direccién debida a la influencia de los medios de comuni-
cacién. Es por esto que el sujeto se culpabiliza y se toma como tnico
responsable. Esto lo justifica Han (2014) diciendo lo siguiente:

“Quien fracasa en la sociedad neoliberal del rendimiento se hace a s
mismo responsable y se avergiienza, en lugar de poner en duda a la so-
ciedad o al sistema. En este consiste la especial inteligencia del régimen
neoliberal. No deja que surja resistencia alguna contra el sistema” (p.
18).

Uno de los rasgos mds distintivos del sujeto neoliberal es la falsa creencia
en la libertad. En la sociedad de la transparencia nos sentimos mds libres
cuanta mas informacién de nuestras vidas relatamos en las redes. Cuanto
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mds visibles mds comentado y, por tanto, mds existente. El que no entre
en el juego de las redes sociales es excluido por la masa, exclusién en un
sentido de no-existencia. Para existir en la sociedad actual se debe entrar
en el juego. Por ende, se debe entrar en el juego de la datificacién. Es en
este mismo juego donde las grandes companias rompen las normas de
la proteccién de datos. Estas solo sirven y estin para preservar la ilusién

de la libertad.

“El Big Data es un instrumento psicopolitico muy eficiente que permite
adquirir un conocimiento integral de la dindmica inherente a la socie-
dad de la comunicacién. Se trata de un conocimiento de dominacién
que permite intervenir en la psique y condicionarla a un nivel prerrefle-
xivo” (Han, 2014, p. 25).

El momento politico que estamos viviendo hoy en dia se puede ver muy
claramente reflejado en la pelicula de Toby Haynes: Brexit: The Uncivil
war?'. El protagonista, Dominic, anuncia la muerte de la vieja politica
para adentrarse en la politica de los trending topic y los mainstream. En
el film el Brexit sale adelante por la influencia que el protagonista desa-
rrolla a través de las redes, el partido bombardea anuncios a sus votantes,
juega con su emocionalidad a través de las cabezas de cartel. El juego de
la politica se ha convertido (realidad y pelicula) en el juego de la influen-
cia. Otro ejemplo de la situacién actual serfa la novela de George Orwell:
1984. En ésta no nos parece tan lejana la realidad de Winston Smith a
la nuestra. Orwell en la obra nos presenta una sociedad controlada por
la coercién del Big Brother, a diferencia de éste, el Big Brother de nues-
tra realidad es un Big Brother amable. Dice Han (2014):

“El poder inteligente se ajusta a la psique en lugar de disciplinarla y
someterla a coacciones y prohibiciones. No nos impone ningtn silencio.
Al contrario: nos exige compartir, participar, comunicar nuestras opi-
niones, necesidades, deseos y preferencias; esto es, contar nuestra vida’

(p- 29).

El sujeto cree que es libre, aunque en realidad, se encuentra dentro de la
caverna platdnica. Muestra sus pensamientos y afecciones en la red, se

2 Hosford, L., (productor). Haynes, T., (director). (2019). Brexit: The Uncivil war [Documental].
Reino Unido. Channel 4.
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abre, aunque el panéptico digital termina concluyendo al propio sujeto.
Esa es su verdadera finalidad, vaciarlo para que se haga dependiente,
para que su alienacién sea voluntaria.

El panéptico digital no se constituye como micropoder sino como psi-
copoder, éste transgrede la psique de los individuos condicionando sus
actos mentales, sus conductas y sus preferencias. A través del Big data es
posible hacer diagramas del subconsciente de los individuos mediante el
uso de la prediccién masiva, existe una pandptico invisible e impercep-
tible que supera las barreras de la mente. Ademds, este psicopoder no
requiere de un ordenamiento de los sujetos en el espacio, sino que re-
quiere una conexién a Internet. No hay jerarquia entre los individuos
en la red, todos quedan reducidos a meros datos los cuales producen
datos. El cuerpo queda en segunda posicién, la fuerza productiva que se
explota es la psique. Como afirma Han (2014): “El panéptico digital
posibilita una visién de 360 grados sobre sus reclusos. El panéptico
benthamiano estd sujeto a una dptica perspectivista [...] La vigilancia
digital es precisamente més eficiente porque es aperspectiva” (p. 80).

Para esta empresa, los Estados recurren a la optimizacién y la permisibi-
lidad para que el sujeto se aliene por si mismo. La serpiente termina
mordiendo su cola y muriendo por el veneno que ella misma se ha in-
yectado. Esta estrategia es tomada desde la aparente amabilidad de las
redes, donde la emocién del usuario es guiada hacia su propia fragmen-
tacion en aras de su vigilancia y control. “En la era de lo visual el secreto,
lo invisible, estd omnipresente en la ubicuidad de lo obvio. La origina-
lidad de las nuevas formas del secreto estd en su hipervisibilidad” (Inne-

rarity, 2007, p. 335).

La efectividad de los panépticos digitales reside en atentar contra las
emociones manipuldndolas. Como apunta Han: (2014) “El régimen
neoliberal presupone las emociones como recursos para incrementar la
productividad y el rendimiento” (p. 71). Es por este hecho que es tan
efectivo debido a que se integra en la psique mediante las emociones, el
sujeto se hace dependiente en tanto que la emocién cambia constante-
mente al igual que los datos se propagan de una manera constante. El
ciclo de la respuesta nunca concluye, por ello es un gran recurso
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productivo. “El Big Data haria del ello un yo susceptible de ser explo-
tado psicopoliticamente” (Han, 2014, p. 90).

El esquema pandptico ha traspasado las barreras de la psique mediante
la tecnologia. Cada vez mds nos dejamos influir por los trending topic,
no existe espacio para pensamiento critico cuando nos bombardean con
informacién la cual mds que clarificar, nubla nuestra mente. El esquema
pandptico concluia adentrdndose en el individuo, pero no de esta ma-
nera tan abrupta, no importa cudndo ni dénde estés, siempre nos estarin
vigilando ya que cada uno somos nuestros propios panépticos. Es nor-
mal que estas declaraciones nos hagan helar la sangre pues cada vez mds
nos alienamos mds a nosotros mismos, y de una manera voluntaria. Po-
demos considerar la tecnologia como un arma de doble filo la cual, bien
utilizada, puede aportarnos informacién muy valiosa, existen muchisi-
mas plataformas para aprender contenido de muy diverso tipo y de muy
buena calidad. Sin embargo, el sistema nos empuja a que subamos fotos
y que no atendamos a todo ese precioso contenido. Solo nos hace mirar
en una direccién, es decir, a una manera de vivir, la que le interesa al
neoliberalismo, esta es, la persona que se preocupa de mantenerse activo
en redes, de ver en Netflix la Gltima pelicula que ha salido a la luz, rea-
lizar tres dias de actividad fisica para mantenernos fitness y asi consumir
productos de esta categoria. La globalizacién ha hecho mucho dafio y
éstas son las consecuencias.

Nos gustaria finalizar el escrito con un consejo por parte de Innerarity
(2007). Por un lado, este consejo deja entrever la dualidad de mundo
con la que convivimos actualmente y, por otro lado, nos hace pensar si
lo que acontece de una manera directa es realmente.

“Las cosas no son exactamente cOmo se nos muestran, no se agotan en
sus signos ni se transparentan completamente en sus manifestaciones.
Todo debe ser mirado dos veces; s6lo en esa reduplicacién puede ser
correctamente comprendido y juzgado. El mundo de los visible debe ser
interrogado, relativizado y valorado en relacién con una segunda reali-
dad, pensada, pero en él escondida” (p. 348).
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CAPITULO V

MARKETING Y COMUNICACION DIGITAL EN EL
BICENTENARIO DEL MUSEO NACIONAL DEL PRADO

DR. RAFAEL CANO TENORIO
Universidad de Cddiz, Esparia

1. IMPORTANCIA DEL MUSEO NACIONAL DEL PRADO EN
EL CONTEXTO SOCIAL Y CULTURAL

El Museo Nacional del Prado es una entidad que fue fundada el 19 de
noviembre de 1819, y en la actualidad, por tanto, cumple 200 afios
desde su fundacién. Por ello la institucién ha celebrado esta efeméride
con numerosos actos, contando especialmente con las herramientas que
ofrece la comunicacién digital. Segtn el autor Gémez (2012), en pocos
afios han acontecido numerosos cambios, y en apenas una generacién el
impacto de las nuevas tecnologias ha supuesto grandes cambios en la
realidad de las entidades culturales, derivando en la creacién de un
nuevo entorno social y cultural, en el que los pablicos adquieren cada
vez mayor importancia.

Esta entidad cultural es una de las que mayor importancia cobra en Es-
pana, pues segun la Web Oficial del Museo Nacional del Prado (2019)
atrae a mds de 3.600.000 personas que realizan la visita cada afio, siendo
ademds uno de los que mayor cantidad de visitas tiene a nivel interna-
cional. Cuenta con una coleccién de pintura espafola hasta el ano 1800,
pintura italiana y francesa hasta el afio 1800, pintura flamenca y escuelas
del norte y pintura del Siglo XIX. Ademds, dispone también en su co-
leccién de escultura, artes decorativas, dibujos, estampas y fotografia.
Segtin la cuenta oficial de Twitter del Museo Nacional del Prado
(2019), el 94,88% de los ciudadanos espafoles afirma que la entidad
cultural es una de las grandes aportaciones del pais a la cultura universal.
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Figura 1. Tweet publicado por el Museo Nacional del Prado.

202" Sl 94,88% de los espaiioles afirma que el Museo del Prado es una de las
grandes aportaciones de Espaiia a la cultura universal. #Prado200@

Museo del Prado € @museodelprado - 19 mar. v
2

Q 5 0 23 Q 138 g

Fuente: Twitter oficial del Museo Nacional del Prado (2019).

En el contexto actual de continuo desarrollo y evolucién de las nuevas
tecnologias, las nuevas lineas de actuacién museoldgica, segtin el autor
Martinez (2012, p. 391) deben enfatizar en el cardcter comunicativo y
difusor de los museos, pues pueden repercutir de manera directa en otras
funciones de marcado tipo social, ya sean la educacién o la interpreta-
cién del patrimonio, entre otros. Estudiar la comunicacién digital que
realizan las entidades museisticas resulta de relevancia debido a que
puede repercutir en una imagen positiva y en la mejora de la reputacién
de estas.

2. MARCO TEORICO

La comunicacién digital es esencial en el desarrollo de la gestién comu-
nicativa por parte de todo tipo de entidades culturales. Segtin Garcia y
Marta (2017, p. 75) la comunicacién y la informacién son la base de la
sociedad actual y es importante entender como se crea, se difunde y se
gestiona esa comunicacién e informacién que los profesionales emiten.
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El entorno digital cuenta con sus propias peculiaridades, diferentes en
su gestién a las que se podian presentar anteriormente en otros entornos.
Por su parte, los autores Garcia Galera, M., Del Hoyo Hurtado, M. y
Ferndndez Munoz, C. (2014, p. 15) sefalan que las diferentes herra-
mientas de comunicacion digital y de comunicacién social han revolu-
cionado las oportunidades de establecer contacto con los diferentes pu-
blicos, pues en muy poco tiempo su uso se ha extendido a la mayoria de
estos. Hay que tener en cuenta, que segtin estos mismos autores las fun-
cionalidades han multiplicado las posibilidades de interaccién, el grado
de inmediatez de las mismas y el alcance. Controlar todas las posibilida-
des, por tanto, es de suma importancia para una comunicacién mds efi-
ciente por parte de los museos y organizaciones culturales.

Las redes sociales, en este nuevo contexto comunicativo, se convierten
en una de las principales herramientas para afrontar los retos comunica-
tivos. En primer lugar, los museos deben implementar su presencia en
las mismas, segin Badell (2015, p. 162) la presencia en las diferentes
redes sociales se ha generalizado por parte de la mayoria de las entidades
museisticas. Ello ha supuesto una revolucién en el marco de la sociedad
digital, segtin Gémez (2012, p. 2), pues estos medios se han convertido
en el elemento vertebrador en Internet. Este autor sefiala que a los mu-
seos se les ofrece la oportunidad de poder establecer un didlogo cons-
tante y variado con sus diferentes publicos.

Con respecto a la importancia de cada una de las redes sociales, cabria
destacar la importancia que tiene Facebook en las entidades museisticas.
Segtin los autores Losada-Diaz y Capriotti (2015, p. 896), segtin datos
de las investigaciones contempladas por los mismos, es significativo
sefalar la alta presencia en la red social Facebook de los museos, tanto
espafoles como internacionales, segin su investigacion la penetracién
alcanza datos de un 92,2 % y un 98,6 % respectivamente del total de
los museos analizados en sus respectivos estudios, cifras bastante altas.

Por ultimo, con respecto al entorno digital, es importante sefalar tam-
bién la importancia de desarrollar una pdgina web oficial por parte de
los museos. En este sentido, segtin los autores Campillo y Martinez
(2019), desde que se produjo la irrupcién del medio internet y el disefio
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de webs estdticas, alld por la década de 1990, los modelos de informa-
cién turistica y cultural no tuvieron mds remedio que empezar a convivir
en un entorno fisico, pero también digital con sus diferentes tipos de
publicos.

2.1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL EN EL MUNDO DE LAS
ENTIDADES CULTURALES

Las estrategias de los museos en el entorno digital deben ser adaptadas a
las nuevas tendencias. Segiin Mateos (2011, p. 204), para hablar del
“museo del siglo XXI” es importante contemplar que debe ser tratado
desde la perspectiva de una institucién dindmica, con capacidad para
generar actividades culturales de forma continua y sostenida y que sean
de interés para sus diferentes publicos, ya sean exposiciones temporales,
ciclos de conferencias, talleres didacticos, etc. En este nuevo contexto,
las redes sociales cobran suma importancia para informar y comunicar
a los publicos las novedades acerca de dichas actividades. Actualmente,
segun la autora Gémez (2012, p. 2) las nuevas tecnologias han dado
lugar a una nueva etapa en la que los museos se muestran como institu-
ciones abiertas y el espacio fisico de la institucién deja de ser la tinica via
posible para acceder a los contenidos que estas organizaciones culturales
ofrecen a sus publicos.

Los medios sociales y la comunicacién digital, en este contexto, y segin
el autor Martinez (2012, p. 393) deben de servir para expandir el men-
saje del museo hacia sus publicos, como veremos en el préximo apar-
tado.

2.2. LAS RELACIONES CON LOS PUBLICOS DE LAS ENTIDADES
CULTURALES EN LOS ENTORNOS DIGITALES

Las organizaciones culturales y los museos también deben adaptarse a
una nueva forma de enfocar su relacién con sus publicos. Segtin Oliveira
y Capriotti (2013, p. 211) los museos se relacionan con una gran diver-
sidad de publicos mds all4 del suyo tradicional, mds alld de los visitantes.
Segtin Garcia, Recuero y Blasco (2017, p. 395), en el caso de los museos
las relaciones solidas y duraderas, pueden atestiguarse por las cifras del
numero de visitantes al museo, pero también a partir de los visitantes a
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la pagina web oficial. Jiménez (2016, p. 179) establece que las funciones
en torno a la difusién de los museos se realizan a través de la comunica-
cién social, y es justo aqui donde se produce la unién del museo, la co-
municacién y el pablico.

El autor Del Rio (2011, p. 115) afirma que las nuevas tecnologias de la
comunicacién proporcionan a los museos una serie de herramientas que
valiposibilitan la participacién de sus diferentes publicos, y los permite
integrarse, de manera que puedan colaborar. Las nuevas herramientas
de comunicacién, por lo tanto, obligan a las instituciones culturales a su
completa adaptacién.

Segtin Claes y Deltell (2014, p. 595), los cambios respecto la comuni-
cacién dominante de los museos, con la correspondiente apertura al
didlogo con los diferentes publicos es un tema clave de actualidad en la
gestién de la comunicacién digital de los museos. El usuario se con-
vierte, por tanto, segun Jiménez (2016, p. 198) en actor clave para la
difusién de los contenidos. Una correcta gestién de la relacién con los
publicos facilitard el éxito en la gestién de la comunicacién de los mu-
seos en los entornos digitales. Por tltimo, segtin los autores Lima y Gas-
par (2013, p. 112), el posicionamento de los museos, ya sean publicos
o privados, serdn un factor clave como referencia para sus diferentes pu-
blicos.

2.3. MARKETING EN EL MUNDO DE LAS ORGANIZACIONES CULTURALES

Los contenidos de marketing se han abierto paso dentro de las diferentes
clases de contenidos que se emiten por parte de los museos en el entorno
digital. Segtin Martinez (2012, p. 393) es importante tener en cuenta
en este contexto que el modelo de comunicacién institucional impe-
rante que se basaba en la unidireccionalidad estd desfasado, y con res-
pecto a los contenidos que se emitan de marketing hay que tener en
cuenta que los publicos ya no son pasivos. Por dltimo, segtin el autor
Mateos (2011, p. 204) los contenidos pertenecientes a las categorias de
marketing atin producen reticencias en los profesionales de los museos.

_83_



3. METODOLOGIA

La técnica metodoldgica principal utilizada en la investigacién ha sido
el andlisis de contenido, pertinente y de relevancia para un estudio de
estas caracteristicas. Segin los autores Porta y Silva (2003, p. 396) la
técnica del andlisis de contenido es en si una técnica objetiva, sis-
temdtica, cualitativa y cuantitativa que se desarrolla con materiales re-
presentativos, consta de rigurisodidad y exhaustividad, y posibilita la ge-
neralizacién.

3.1. DESCRIPCION DEL PROCESO DE INVESTIGACION

Con respecto al proceso de investigacién del presente estudio, se ha di-
vidido en las cinco partes principales que describen el proceso de inves-
tigacién, y que a continuacién se detallan: desarrollo de la investigacién,
diseno de la investigacién, recogida de datos, redaccién de los resultados
y difusién de la investigacién.

3.2. DESARROLLO

En primer lugar, con respecto al desarrollo de la investigacién, se ha
procedido a realizar la identificacién de las cuentas oficiales en las redes
sociales.

3.2.1. Seleccién de las cuentas oficiales del Museo Nacional del Prado
en las redes sociales seleccionadas.

Se ha tenido en cuenta con respecto a la seleccién de las redes sociales
analizadas, la presencia de la entidad cultural en las mismas y el segui-
miento por parte de sus diferentes publicos. La obtencién de la muestra
se ha realizado en primer lugar accediendo a la pdgina web oficial del

Museo Nacional del Prado.
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Tabla 1. Identificacién de las cuentas oficiales del Museo Nacional del Prado en las redes
sociales seleccionadas para el estudio

CUENTA EN INSTAGRAM CUENTA EN FACEBOOK CUENTA EN TWITTER

@museoprado @museonacionaldelprado @museodelprado

Fuente: elaboracion propia.

Las direcciones obtenidas, a partir de su enlace desde la pdgina web ofi-
cial del Museo Nacional del Prado han sido las siguientes: en la red so-
cial  Instagram la  URL:  https://www.instagram.com/mu-
seoprado/?hl=es; en la red social Facebook la  URL:
https://www.facebook.com/museonacionaldelprado/. Por dltimo,
en la red social Twitter la URL obtenida es: https://twitter.com/mu-

seodelprado.

3.3. DISENO

En siguiente lugar, se ha procedido a realizar el diseno de la ficha de
andlisis de la investigacién, en la que se anotard la fecha y el tipo de
contenido que se ha emitido por parte del Museo Nacional del Prado
en el periodo de la muestra de la investigacion, que se definird a conti-

nuacion.

3.3.1. Fechas elegidas para la realizacién de la investigacién.

Con respecto a esta etapa del estudio, debe ser considerada su impor-
tancia, pues delimitar y definir de manera correcta las fechas en las que
se va a realizar la investigacién debe ser de ser de especial relevancia para
la realizacién de una investigacion cientifica que realice aportaciones de
calidad para la comunidad cientifica. En este caso, se ha elegido como
parte de la muestra los meses con una ocupacién mds alta en la ciudad
de Madrid (de temporada alta), desde el mes de noviembre del afio 2018
al mes de noviembre de 2019. Los datos han sido obtenidos del Instituto
Nacional de Estadistica (2018), y también se ha tenido en cuenta que
dichas fechas tengan correlacién con la celebracién del bicentenario de
esta entidad cultural.
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Figura 2. Encuesta de ocupacion hotelera en Madrid durante el afio 2018. Pernoctaciones
de residentes en Espaiia.

de O ion Hotel 28079 Madrid, Pernoctaciones, Residentes en Espaiia

780.001

746.667
713.334
680.000 — —
646.667
613.333
580.000
546.666
513.333

479.999

Fuente: Web del Instituto Nacional de Estadistica (2018).

Se observa, por el contenido que se muestra, que los meses de mayor
ocupacién hotelera en la ciudad de Madrid corresponden a los meses de
otofio e invierno, sobresaliendo noviembre, diciembre, enero y marzo.
Por otro lado, los meses con menos ocupacién en la capital de Espana
segun los datos del ano 2018 fueron los correspondientes a primavera y
verano, destacando en este aspecto los meses de abril, julio y agosto. Por
lo tanto, para la realizacién de la investigacién se van a elegir los meses
de noviembre y diciembre de 2018, y los meses de enero, febrero y
marzo de 2019.

3.4. RECOGIDA DE DATOS

En siguiente lugar, como parte del proceso de la investigacién, se ha
procedido a la extraccién de datos, que se anotardn en la correspon-
diente ficha de andlisis. Para la realizacién de esta etapa del proceso es
importante tener en cuenta la categorizacién de contenidos de la inves-
tigacién, que se detalla en el siguiente apartado:

3.4.1. Categorizacién de contenidos.

Para clasificar los contenidos emitidos por el Museo Nacional del Prado
se ha utilizado la categorizacién de contenidos. En este sentido, segin
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los autores Porta y Silva (2003, p. 399), consiste en la clasificacién de
los elementos obtenidos de un conjunto a partir de ciertos criterios pre-
viamente definidos. Este proceso no debe ser una simple tarea mecdnica,
ya que los terminos pueden no hacer referencia a los significados que a
primera vista expresan o manifiestan, sino es importante tener en cuenta
el contexto de publicacién de los mismos contenidos en su entorno. Te-
niendo en cuenta las consideraciones anteriores, las categorias de conte-
nido que se proponen en el estudio son las siguientes:

Contenidos de la organizacién: en esta categoria se recogen todos los
contenidos relacionados con el Museo Nacional del Prado. Se incluyen
principalmente las publicaciones que hacen referencia a la colecciéon del

museo.

Agenda del museo: contenidos refereridos a las exposiciones temporales
que se ofrecen desde la entidad cultural. También a los eventos u actos
académicos que se celebran en la entidad, ya sean jornadas, seminarios
o de cualquier otro tipo. Se han incluido también como parte de esta
categoria de contenido los eventos especiales que se han celebrado con
motivo del Bicentenario de la fundacién.

Entorno social: se incluye en esta categoria todos los contenidos que
hacen referencia al turismo local, regional o estatal, y también referen-
cias a noticias con otros datos de interés turistico. Destacan dentro de
esta categoria los contenidos relacionados con el entorno social del Mu-
seo, las efemérides locales, y otras noticias que se comparten por parte
de la organizacién y guardan relacién con los mismos, contenidos de
datos histéricos. Ademds de otros datos de encuestas entre los clientes o
visitantes de la entidad.

Contenidos de Marketing: se incluye en esta categoria todos aquellos
contenidos que contienen publicidad, promociones o cualquier tipo
de contenido de marketing. Pueden incluirse aquellos que contienen
videos, concursos u campanas de otras organizaciones de todo tipo
que son afines al Museo Nacional del Prado.

3.5. REDACCION DE RESULTADOS

En siguiente lugar, se ha procedido a la realizacién de tablas que ayuden
a interpretar el contenido de los resultados de la investigacién.
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Es importante sefialar que las graficas se han realizado con colores
que ayudan a interpretar los resultados de manera mas eficiente: los
contenidos de la organizacion se representaran con el color azul,
mientras que los de agenda del museo con el color verde, los conte-
nidos de marketing con el rojo, y los del entorno social con el color
amarillo.

3.6. DIFUSION

Por ultimo, como dltima etapa del proceso de investigacién del presente
estudio se ha procedido a realizar la difusién del mismo. En primer lu-
gar, se ha realizado una ponencia en el II Congreso Internacional Co-
municacién y Filosofia, celebrado en Priego de Cérdoba en el mes de
noviembre del ano 2019. Ademds, también se ha presentado el presente
manuscrito que permite una exposicién mds detallada y clara de los re-
sultados y conclusiones de la investigacién.

4. RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados detallados de la investiga-
cién, divididos en los siguientes apartados: resultados en la emisién de
contenidos en la pdgina oficial en la red social Facebook, resultados en
la emisién de contenidos segtn el mes en la pagina oficial en la red social
Facebook, resultados en la emisién de contenidos en el perfil oficial en
la red social Instagram, resultados en la emisién de contenidos segin
mes en el perfil oficial en la red social Instagram, resultados de la emisién
de contenidos en la cuenta oficial en la red social Twitter, y resultados
de la emisién de contenidos segtin el mes de publicacién del Museo Na-
cional del Prado en la cuenta oficial en en la red social Twitter. En total
se han analizado un total de 747 publicaciones emitias por el Museo

Nacional del Prado.

4.1. RESULTADOS EN LA EMISION DE CONTENIDOS EN LA PAGINA
OFICIAL DEL MUSEO NACIONAL DEL PRADO EN LA RED SOCIAL
FACEBOOK

En primer lugar, el Museo Nacional del Prado publicé durante el pe-
riodo de andlisis un total de 191 publicaciones en la red social Facebook.
De las mismas 92 fueron de contenidos de la organizacién, que suponen
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el 48,16% del total de las publicaciones realizadas por el museo en este
medio. Otras publicaciones realizadas fueon sobre la agenda del museo,
con una cifra total de 66, que suponen el 34,55% del total.

Figura 3. Resultados en la emision de contenidos en la pagina oficial de Facebook del
Museo Nacional del Prado.

@ Contenidos de la organizacién
@ Agenda del museo

Entorno social
@ Contenidos de marketing

Fuente: elaboracion propia.

Otros contenidos emitidos en menor cantidad fueron sobre el entorno
social, con 21 publicaciones realizadas que son el 10,99 % del total.

Por ultimo, en este primer apartado sehalar que los contenidos de mar-
keting realizados fueron 12, suponiendo el 6,28 % sobre el total de las

publicaciones realizadas por el Museo Nacional del Prado en la red so-
cial Facebook.

4.2. RESULTADOS EN LA EMISION DE CONTENIDOS SEGUN EL MES EN LA
PAGINA OFICIAL DEL MUSEO NACIONAL DEL PRADO EN LA RED SOCIAL
FACEBOOK

Con respecto a la emisién de contenidos en la red social Facebook los
datos muestran que durante los meses de noviembre de 2018 y febrero
de 2019 se emitié mds contenido por parte del Museo Nacional del
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Prado en la red social Facebook. Por otro lado, en el mes de diciembre
de 2018 se detecté menor cantidad de emisién de contenido.

Figura 4. Resultados de la emisién de contenidos segun el mes en la pagina oficial en la
red social Facebook del Museo Nacional del Prado.

22 33 44

noviembre 2018
diciembre 2018

enero 2019

febrero 2019

marzo 2019

Fuente: elaboracién propia.

Los resultados en este apartado de la investigacién se desglosan de la
siguiente manera:

En el mes de noviembre de 2018 se publicaron un total de 44 publica-
ciones: 13 de contenidos de la organizacién, 20 de agenda del museo, 8
del entorno social y 3 de contenidos de marketing. La media de publi-
caciones diarias realizadas por el museo durante este mes fue de 1,46
publicaciones diarias.

Durante el mes de diciembre de 2018 las publicaciones totales fueron
27: 17 de contenidos de la organizacién, 6 de agenda del museo, 1 del
entorno social y 3 de contenidos de marketing. La media de publicacio-
nes diarias durante este mes fue de 0,87 publicaciones.

En enero de 2019 el total de publicaciones fue de 39: 21 de contenidos
de la organizacién, 15 de agenda del museo, 2 de entorno social y una
sola de contenidos de marketing. La media de publicaciones diarias du-
rante este mes fue de 1,25 publicaciones.
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Durante el mes de febrero de 2019 se publicaron un total de 44 publi-
caciones: 19 de contenidos de la organizacién, 17 de agenda del museo,
7 de entorno social y 1 de contenidos de marketing. La media de publi-
caciones diarias durante este mes fue de 1,57.

Por dltimo, durante el mes de marzo de 2019 el Museo Nacional del
Prado public6 en Facebook un total de 37 publicaciones: 22 de conte-
nidos de la organizacion, 8 de agenda del museo, 3 referidas al entorno
social, y 4 de contenidos de marketing. La media de publicaciones dia-
rias durante este mes fue de 1,19.

4.3. RESULTADOS EN LA EMISION DE CONTENIDOS EN EL PERFIL
OFICIAL DEL MUSEO NACIONAL DEL PRADO EN LA RED SOCIAL
INSTAGRAM

En tercer lugar, en el presente apartado de resultados, el Museo Nacio-
nal del Prado publicé durante el periodo de andlisis un total de 71 pu-
blicaciones en la red social Instagram. De las mismas 62 fueron de con-
tenidos de la organizacién, que suponen una amplia mayoria con el
87,32% del total de las publicaciones realizadas por el museo en este
medio.

Figura 5. Resultados en la emision de contenidos en el perfil oficial del Museo Nacional
del Prado en la red social Instagram.

@ Contenidos de la organizacion
@ Agenda del museo

Entorno social
@ Contenidos de marketing

Fuente: elaboracién propia.
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Otras publicaciones, con mucho menos peso para el museo, trataron
sobre la agenda del museo, con una cifra total de 4, que suponen el
5,63% del total. Los contenidos emitidos sobre el entorno social tuvie-
ron un total de 3 publicaciones realizadas que son el 4,22 % del total.
Por dltimo, en este tercer apartado sefialar que los contenidos de mar-
keting realizados fueron 2, suponiendo el 2,81 % sobre el total de las
publicaciones realizadas por el Museo Nacional del Prado en la red so-
cial Instagram.

4.4. RESULTADOS EN LA EMISION DE CONTENIDOS SEGUN EL MES DE
PUBLICACION EN EL PERFIL OFICIAL DEL MUSEO NACIONAL DEL PRADO
EN LA RED SOCIAL INSTAGRAM.

Con respecto a la emisién de contenidos en la red social Instagram los
datos demuestran que durante los meses de enero y marzo de 2019 el
Museo Nacional del Prado tuvo mayor actividad en la red social Insta-
gram. Por otro lado, en el mes de diciembre de 2018, se detecté menor
actividad en la emisién de contenidos.

Figura 6. Resultados en la emision de contenidos segun el mes de publicacién en el perfil
oficial del Museo Nacional del Prado en la red social Instagram.

16,5 22

noviembre 2018
diciembre 2018

enero 2019

febrero 2019

marzo 2019

Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados en este apartado de la investigacién se desglosan de la
siguiente manera:

Durante el mes de noviembre de 2018 se publicaron un total de 13 pu-
blicaciones: 11 de contenidos de la organizacién y 2 de agenda del mu-
seo. La media de publicaciones diarias realizadas por el museo durante
este mes fue de 0,43 publicaciones diarias.

Durante el mes de diciembre de 2018 las publicaciones totales fueron
5: 4 de contenidos de la organizacién y 1 de agenda del museo. La media
de publicaciones diarias durante este mes fue de 0,16 publicaciones.

En enero de 2019 el total de publicaciones fue de 21: 20 de contenidos
de la organizacién y una sola publicacién de contenidos de marketing.
La media de publicaciones diarias durante este mes fue de 0,67 publica-
ciones.

Durante el mes de febrero de 2019 se publicaron un total de 14 publi-
caciones: 10 de contenidos de la organizacién, 3 de entorno social y una
sola de contenidos de marketing. La media de publicaciones diarias du-
rante este mes fue de 0,5.

Por tltimo, durante el mes de marzo de 2019 el Museo Nacional del
Prado public6 en Facebook un total de 18 publicaciones: 17 de conte-
nidos de la organizacién y una sola de agenda del museo. La media de
publicaciones diarias durante este mes fue de 0,58.

4.5. RESULTADOS DE LA EMISION DE CONTENIDOS DEL MUSEO
NACIONAL DEL PRADO EN LA CUENTA OFICIAL EN LA RED SOCIAL
TWITTER

En primer lugar, el Museo Nacional del Prado publicé durante el pe-
riodo de andlisis un total de 485 publicaciones en la red social Twitter,
siendo la red social con mayor cantidad de publicaciones analizadas en
la investigacion. De las mismas 220 fueron de contenidos de la organi-
zacién, que suponen el 45,36 % del total de las publicaciones realizadas
por el museo en este medio. Otras publicaciones realizadas fueon sobre
la agenda del museo, con una cifra total de 132, que suponen el 27,21

% del total.
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Figura 7. Resultados de la emisidn de contenidos del Museo Nacional del Prado en la
cuenta oficial en la red social Twitter.

@ Contenidos de la organizacién
@ Agenda del museo

Entorno social
@ Contenidos de marketing

Fuente: elaboracion propia.

Otros contenidos emitidos en menor cantidad fueron sobre el entorno
social, con 90 publicaciones realizadas que son el 18,55 % del total.

Por ultimo, en este primer apartado sehalar que los contenidos de mar-
keting realizados fueron 43, siendo la red social en donde mds acciones
de marketing se realizaron por parte del Museo Nacional del Prado en
el periodo de andlisis, y suponiendo estos datos el 8,86 % sobre el total
de las publicaciones realizadas por el Museo Nacional del Prado en la
red social Twitter.

4.6. RESULTADOS DE LA EMISION DE CONTENIDOS SEGUN EL MES DE
PUBLICACION DEL MUSEO NACIONAL DEL PRADO EN LA CUENTA
OFICIAL EN EN LA RED SOCIAL TWITTER

En sexto lugar, con respecto a la emisién de contenidos en la red social
Twitter los datos muestran que durante los meses de febrero y marzo de
2019 se emitié mds contenido por parte del Museo Nacional del Prado
en dicha red social. Por otro lado, en el mes de diciembre de 2018, tal
como se han detectado en los resultados del resto de redes sociales ana-
lizadas, se realizaron menor cantidad de emisién de contenido.
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Figura 8. Resultados de la emision de contenidos segun el mes de publicacion del Museo
Nacional del Prado en la cuenta oficial en la red social Twitter.

noviembre 2018
diciembre 2018

enero 2019

febrero 2019

marzo 2019

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados en este apartado de la investigacién se desglosan de la
siguiente manera:

En el mes de noviembre de 2018 se publicaron un total de 83 publica-
ciones: 36 de contenidos de la organizacién, 22 de agenda del museo,
11 del entorno social y 14 de contenidos de marketing. La media de
publicaciones diarias realizadas por el museo durante este mes fue de
2,76 publicaciones diarias.

Durante el mes de diciembre de 2018 las publicaciones totales fueron
47: 24 de contenidos de la organizacién,11 de la agenda del museo, 4
del entorno social y 8 de contenidos relacionados con marketing. La
media de publicaciones diarias durante este mes fue de 1,51 publicacio-
nes.

En enero de 2019 el total de publicaciones fue de 69: 32 de contenidos
de la organizacién, 24 de agenda del museo, 7 de entorno social y 6 de
contenidos de marketing. La media de publicaciones diarias durante este
mes fue de 2,22 publicaciones.
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Durante el mes de febrero de 2019 se publicaron un total de 101 publi-
caciones: 46 de contenidos de la organizacidn, 23 de agenda del museo,
26 de entorno social y 6 de contenidos de marketing. La media de pu-
blicaciones diarias durante este mes fue de 3,6.

Por tltimo, durante el mes de marzo de 2019 el Museo Nacional del
Prado publicé en Facebook un total de 185 publicaciones: 82 de conte-
nidos de la organizacién, 52 de agenda del museo, 42 referidas al en-
torno social, y 9 de contenidos de marketing. La media de publicaciones
diarias durante este mes fue de 5,96.

4.7. RESULTADOS DE LA EMISION DE CONTENIDOS SEGUN LA RED
SOCIAL UTILIZADA

Por ultimo, en el apartado de resultados, los datos muestran que la red
social Twitter tuvo mayor actividad que la red social Facebook e Insta-
gram.

En concreto, en la red social Twitter se emitieron un total de 485 pu-
blicaciones, que suponen el 64,92 % del total de los contenidos emitidos
por el museo. En la red social Facebook se analizaron 191 publicaciones,
que son el 25,5 % del total de contenidos analizados. Los peores datos
se registraron en la red social Instagram, con un total de 71 publicacio-
nes, que son el 9,5 % del total de las publicaciones realizadas por el
Museo Nacional del Prado en el periodo de la investigacién en los me-
dios que se analizan.

5. CONCLUSIONES

En primer lugar, se constata por los datos obtenidos en la investigacién
que las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter son, sin ningin
lugar a dudas, importantes herramientas de comunicacién digital para
una entidad de gran relevancia cultural nacional e internacional como
es el Museo Nacional del Prado.

En todos los medios analizados se observa que predomina la emisién de
contenidos relacionados con la coleccién del museo. Con respecto al
andlisis de la categoria contenidos de la organizacidn, se ha observado la
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utilizacién del hashtag #obracomentada en muchas ocasiones, y que re-
percute en un gran interés por parte de los diferentes publicos.

También se ha observado la utilizacién de la emisién de contenidos re-
lacionados con la celebracién del Bicentenario del museo, y que también
han resultado de gran interés a sus publicos. No obstante, se observa la
poca utilizacién de los contenidos de Marketing, y se concluye que po-
drian establecerse mejoras al respecto en el futuro por parte de los en-
cargados de la comunicacién digital del Museo Nacional del Prado. En
este sentido, la organizacién se ha valido de personalidades de relevancia,
como por ejemplo Jeremy Irons para llegar a sus publicos. Destacan
dentro de la categoria de contenidos de marketing, publicaciones que
muestran las relaciones de la entidad cultural con otras empresas y enti-
dades de 4mbito nacional y de relevancia, como son la compafia de ae-
rolineas Iberia, Radio Televisién Espafola y la Fundacién Telefénica,
observandose mayor utilizacién de contenidos relacionados con marke-
ting en el mes de noviembre de 2018 que en el resto de los meses anali-
zados en la muestra de la investigacién.

Con respecto a los medios analizados, se observa que en la red social
Twitter, atendiendo a los datos registrados, se registra el mayor nivel de
actividad de emisién de contenidos por parte de los encargados en la
gestién de la comunicacién digital del Museo Nacional del Prado. Le
siguen en este sentido la red social Facebook e Instagram, con datos mu-
cho més pobres en relacién a la cantidad de contenido emitido.

Se ha observado, con respecto a la fecha de emisién de contenido, que
durante el mes de diciembre la actividad, que precisamente es el mes
que tiene mayor ocupacién hotelera segin los datos del Instituto Nacio-
nal de Estadistica (2018), se han registrado los peores datos de emisién
de contenido del Museo Nacional del Prado en el entorno digital. La
emisién de contenido ha sido mayor en los meses de febrero y marzo de
2019, con una media diaria de publicaciones mucho mayor a la del resto
de meses analizados en la muestra de la investigacién.

Por ultimo, con respecto a las futuras lineas de investigacién, los datos
obtenidos en el presente estudio pueden servir para realizar comparacién
con otros museos nacionales e internacionales.
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CAPITULO VI

TENDENCIAS DE CONSUMO Y EL COOLHUNTING

FERNANDO MARROQUIN-CIENDUA. D
Escuela de Publicidad. Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano.

JANNETH ARLEY PALACIOS-CHAVARRO,
Facultad de Ciencias de la Comunicacién,
Fundacién Universitaria Los Libertadores

1. INTRODUCCION

Cuando se trata de buscar y analizar tendencias resulta importante con-
siderar que se trata de un proceso en el que se indagaba acerca de fené-
menos del mundo social, cultural o econémico que tienen el potencial
de transformar modos, costumbres, usos y formas de consumo de deter-
minados grupos de individuos. Es por ello, que el descubrimiento de
una tendencia es relevante porque puede forjar un camino a seguir; para
el caso de bienes y servicios, constituye un valor agregado puesto que va
a determinar nuevas formas de consumo, y posiciones de liderazgo para
las marcas productoras que generan la tendencia (Mendes, Broega y
Sant’Anna, 2015). En esencia, descubrir una tendencia es identificar
patrones, convirtiéndolos en posibilidades que generen utilidad para
sectores y empresas, mediante el uso de la informacién sobre los proce-
sos que rodean los comportamientos de compra y consumo (Fontenele,

2004, p. 166).

De esta manera, una tendencia enmarca posibilidades e incertidumbres
que pueden orientar movimientos asociados a grupos de individuos
(Caldas, 2006). Sin embargo es necesario que su desarrollo se efectue
mediante un proceso sistemdtico que incluye la identificacidn,
masificacion y evaluacién permanente, que aportarian a actividades de
innovacién y creatividad (Mendes, Broega y Sant’Anna, 2015). Es asi
como la tendencia puede ser aprovechada para crear nuevos satisfactores
que anticipen las dindmicas del mercado y la competencia en busca de
un intercambio que genere utilidad y, posibilidades para las marcas y las
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empresas (Arce - Janez, 2016). Este contexto ha hecho que en los dlti-
mos afios se incremente la utilizacién de técnicas, teorias y practicas en
la bisqueda de tendencias para diferentes disciplinas, entre ellas, la eco-
nomia, el marketing, la publicidad el disefio y la moda. Esto muestra un
crecimiento de estudios al respecto, como parte del proceso cultural y
social en las que dichos campos estdn insertados (Bonome, 2011). Asi,
la sinergia en el desarrollo de tendencias en relacién con la innovacién
permite abonar un terreno para que empresas y sectores prosperen en
un marco de competitividad; y a su vez, contribuyen al avance teérico y
metodolégico aplicados en el andlisis y descubrimiento de nuevas ten-
dencias (Grimpe, 2017).

En este contexto, es de destacar que estas nuevas tendencias estdn corre-
lacionadas con estilos de vida que permiten a los consumidores el desa-
rrollo de sus actitudes, valores y preocupaciones en torno a ideales que
benefician tanto individual como colectivamente, volviéndose asi derro-
teros de interés para la prediccién de nuevas tendencias (Delgado,
2009). De hecho, se puede enfatizar que la investigacién sobre tenden-
cias es indispensable para ahondar e identificar comportamientos socia-
les, traducidos en informacién y en datos susceptibles de convertirse en
patrones de consumo que abonen al bien comdn (Pinheiro, Vieira y

Alves, 2016).

En este mismo horizonte se destaca que en el estudio de los entornos
socioculturales, las dindmicas que enmarcan el desarrollo de tendencias
de consumo son vitales para su comprensién. Asi, ya no se explican
como una aparicién espontdnea, sino que se analizan desde el compor-
tamiento que surge de la satisfaccién de necesidades en un momento en
particular pero que puede ser predictor de una conducta de compra y
consumo a futuro. En este sentido, tendrd que ser validado, aceptado y
materializado por grupos de personas que legitiman y estabilizan la con-
ducta en torno al consumo, evitando asi, el surgimiento de un simple
fenémeno de moda (Vejlgaard, 2008). De hecho, las tendencias englo-
ban condiciones que representan emociones, sentimientos, expectativas
y decisiones de consumo, de los individuos que las reconocen y apro-
pian. Estos factores tanto individuales como del contexto, ayudan al
consumidor a entender su trasfondo sociocultural y econémico, ya que
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representan imdgenes de los cambios y del dinamismo social contempo-
rineo. En efecto, los grupos de consumidores en donde se evidencian
nuevas tendencias poseen condiciones particulares que permiten inter-
pretar y traducir los engranajes de las sociedades, en nuevas significan-
cias que se materializan en formas de consumo en relacién con el con-
sumidor y su estilo de vida. No obstante, aunque las tendencias se
proyectan en un futuro, carecen de la certeza de su cumplimiento o an-
ticipacién (Moguillanshy, 2007).

Asi, detectar una tendencia es minimizar la incertidumbre y los riesgos
en cualquier proceso de innovacién, mientras que se identifican oportu-
nidades creativas que se sustentan en el conocimiento de las caracteris-
ticas de los grupos de individuos y segmentos de consumidores en rela-
cién con su entorno. Por lo tanto, el objetivo principal al hallar nuevas
tendencias es que se puedan traducir en la innovacién de productos,
servicios y estrategias comunicativas, que sean rentables y generen utili-
dad y crecimiento empresarial y sectorial (Trendsity, 2018; Asociacién
Espafola de Coolhunting, 2018; Coolhunting Group, 2018; AAC,
2018).

Gréfico 1. Funcion de las tendencias

Establecer patrones de consumo y

anticiparse a situaciones y escenarios.

Proceso sistematicode
identificacion, observacion,
masificaciony evaluacion

Minimizar la incertidumbre y los
riesgos en procesos de innovacion

Tendencias N

Englobany representan emociones,
sentimientos, expectativas y
decisiones de consumo que las
personas reconocen y apropian.

Aumentar el conocimiento de grupos de
individuos, consumidores, su
comportamiento en relacion con su entorno.

Fuente: Autores
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2. TENDENCIAS DE CONSUMO PRIMERA Y SEGUNDA
DECADA SIGLO XXI

Resulta inevitable considerar que las posibilidades tecnoldgicas seguiran
incidiendo en los estilos de vida y el consumo de las personas, siendo
cada vez mds importantes herramientas como la realidad virtual, la in-
teligencia artificial, la economia a través de la colaboracién y las practicas
para una vida saludable y sustentable (WSGN, 2020; Euromitor Inter-
nacional, citado en Portafolio, 2018). Estas nuevas aproximaciones al
consumo, més tocas aquellas que abogan por principios de equidad, cui-
dado y proteccién de los recursos y reduccién del impacto ambiental,
incluso la ya identificada necesidad de personalizacién de productos, en-
tre otras, estarfan dirigiendo las conductas de los consumidores en los
préximos anos.

Estas nuevas realidades de consumo demandardn bienes hechos a la me-
dida, con mayores estindares de calidad y de sostenibilidad, que resul-
tardn fruto de los diferentes acercamientos y procesos de andlisis de ten-
dencias de consumo. Indudablemente, estas nuevas condiciones
muestran aspectos de favorabilidad para los mercados y formas innova-
doras de satisfacer necesidades.

Por otra parte, el concepto de “vida limpia”, influenciard las pricticas de
consumo globalizadas, que conllevardn al desarrollo e innovacién en di-
ferentes sectores, particularmente, los que se reconocen por ser los mds
contaminantes. Asi mismo, la realidad virtual y el consumo experiencial
conducirdn a un mayor involucramiento del consumidor con el proceso
de compra y satisfaccién. En igual sentido, los cambios generacionales
cobraran ain mds importancia, haciendo que las particularidades de los
consumidores en su condicién demogréfica y estilo de vida sean varia-
bles aprovechables para general innovacién para este tipo de demandas.
Muy seguramente, la convivencia y el espacio residencial se reinventardn
hacia conductas que permitan la co-habitacién con mayor relevancia en-
tre millennials y los mayores de 65 anos. De hecho, algunos estudios
muestran que para estos grupos etarios compartir el espacio fisico y los
gustos, puede significar estilos de vida atractivos y novedosos (Portafo-
lio, 2018).
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Desde la perspectiva de la comunicacién digital y las dindmicas de in-
tercambio y produccién de informacion, se destaca que los grupos po-
blaciones que consumen contenido también pueden cambiar sus prefe-
rencias y hdbitos de uso de informacién. Por ejemplo, algunas
investigaciones recientes demuestran que los llamados “senior” (perso-
nas entre 65 y 74 anos), se estdn apropiando crecientemente de las redes
sociales como Facebook y Twitter. Contrariamente con lo que se ha ob-
servado respecto a los millennials, que mostraron una disminucién en el
uso de redes sociales durante el 2017 (Llorente y Cuenta, 2018, citado
en Dinero, 2018). No obstante, prevalece la tendencia de los millen-
nials, en tanto consumidores mucho mds exigentes respecto a la compo-
sicidon de los productos, los efectos medioambientales, el trato de las em-
presas hacia sus trabajadores y la percepcién de responsabilidad social.

En esta misma linea, la comunicacién digital, las redes sociales, seguirdin
proporcionado nuevas herramientas para facilitar las relaciones emocio-
nales y sentimentales a través de estos medios, apuntando a suplir las
necesidades afectivas de las personas. Asi, temas como el amor on /ine
por ejemplo, seguird siendo un punto de interés para los investigadores,
que abordan esta tendencia desde diferentes perspectivas, entre ellas, las
relacionadas con personalidad, motivacionales, sexuales, de género y psi-
cosociales (Whitty, 2003; Clemens, Atkin y Krishnan, 2015; Ligten-
berg, 2015).

Sin duda, el consumo digital se mantendrd en constante cambio, exi-
giendo el desarrollo de nuevos servicios y productos acordes con las pro-
yecciones en tendencias de consumo tecnolégico. Lo anterior, involu-
crando al consumidor en la construccién, posicionamiento y
crecimiento de las marcas y por ende de los mercados. Aqui, la creacién
de productos y servicios centrados en las experiencias de consumo, to-
mardn relevancia por encima de variables como el precio. Asi, estas nue-
vas condiciones, exigen y demandan la bisqueda de metodologias para
la obtencién, andlisis y utilizacién de datos para agregar valor al con-
sumo, también en el marco del crecimiento empresarial, sectorial, in-
dustrial y social.
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Del mismo modo, los cambios de las poblaciones, generacionales y el
surgimiento de nuevas expresiones de género alrededor de mundo, esta-
blecen condiciones particulares para que se desarrollen nuevas tenden-
cias de consumo. En efecto, la economia de la longevidad (Avila, 2017)
se sustenta en que las poblaciones actuales tienden a envejecer, condi-
cién que se sustenta en més del 25% de la poblacién global estd por
encima de los 50 anos y esta particularidad supone el advenimiento de
nuevas posibilidades de consumo enfocado en el adulto mayor. Las in-
vestigaciones de Pinheiro et al. (2015), por ejemplo, enfatizan en que
este grupo de consumidores son ahora una categoria importante de es-
pecificidades de consumo, que permiten detallar sus conductas de com-
pray preferencias en el gasto, especialmente enfocadas en los viajes con
valores agregados alrededor de la vitalidad y energfa. Algo equiparado
con lo que se puede observar en torno a los niflos como consumidores
de entretenimiento y como tomadores de decisiones de compra en los
hogares (Daphne, 2016).

Asi mismo, en lo referente a las expresiones de género, en donde se ob-
servan diferentes relaciones entre el consumo y la masculinidad o la fe-
minidad, el prestigio social, el éxito, el individualismo, el egocentrismo,
la apariencia fisica y los estilos de vida. Lertwannawit et al. (2010), (Rey,
20006). Indiscutiblemente estas variables han tomado fuerza e importan-
cia en la actualidad la sociedad, por sus condiciones particulares a nivel
de comportamiento de consumo e influencia mercadolégica, publicita-
ria y cultural (Pan, 2015). En efecto, estudios empiricos muestran que
los intereses a nivel de consumo acordes con las nuevas expresiones de
género, evidenciando que el interés en la moda, productos cosméticos,
procedimientos estéticos, entre otros, han demandado onerosas cantida-
des de dinero en los tltimos afos. Lo anterior, ligado con las expresiones
de poder y éxito en relacidon con la apariencia fisica y los valores, pues la
misma sociedad acopla la atraccién y la elegancia con ser mds intere-
sante, inteligente, competente y con mejor poder adquisitivo (Lertwan-
nawit et al., 2010; Sunjeong y Samho, 2011; Pan y Jamnia, 2015).

De igual manera, en los préximos anos muy seguramente se fortalecerdn
las tendencias enfocadas en la bisqueda de servicios y productos extra-
ordinarios, basados en la exclusividad, la autenticidad y la
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personalizaciéon. Lo anterior en coherencia con lo que ya se ha venido
observando en los tltimos afos a nivel de disefio y fabricacién de pro-
ductos denominada “Toolkits for user innovation” en donde se deja de
un lado los esfuerzos por entender las necesidades de los clientes, pues
estas cada vez son mds dindmicas, dispersas y voldtiles, y al contrario se
traslada al consumidor la propia innovacién de los productos de pro-
ductos hechos a la medida, de acuerdo con sus necesidades utilitarias y
coherentes con su personalidad (von Hippel y Katz, 2002). De este
modo, prevalecerd el gusto y las experiencias enfocadas en individuos o
micro segmentos, como el caso del consumidor que estd buscando pro-
ductos con valores enfocados en la busqueda de la privacidad y el estilo
de vida saludable (Marroquin-ciendda, Palacios-Chavarro, Sandoval-
Escobar y Sierra-Puentes, 2019).

Estas nuevas expresiones en torno al consumo se podran observar en el
gusto por la actividad fisica, la comida saludable y en general las expe-
riencias que reflejen un modo de vivir acorde con la preocupacién por
la salud, lo espiritual y el medio ambiente (Ozdemir y Seyitoglu, 2017;
De la Torre, 2018; Kandar Worldpanel, 2018; Gonzélez et al., 2018).
En similar sentido, lo correspondiente a la materializaciéon de los signi-
ficados en torno al lujo como expresion de valor social. Aqui, la defini-
cién del lujo se ha venido transformado y extendiendo gradualmente
desde la conceptualizacién de los bienes materiales que incluyen la ropa,
autos, accesorios, etc., hasta nuevas formas de estilos de vida, vacaciones
o experiencias (Yeoman, 2011). Esto indiscutiblemente hace que las em-
presas busquen alternativas de Luxurizacidn, es decir hacer el lujo mds
accesible y democratizado, sustentdndose en los estudios de las variables
psicoldgicas y sociales que subyacen a este fenémeno; como por ejemplo
la teoria del autoconcepto (Feldman, 2014) representado en la bisqueda
de estatus, la susceptibilidad al juicio social y la necesidad de sentirse
tnico como fuertes predictores para la compra de carros lujosos (Kasta-
nakis y Balabanis, 2012), o su relacién con las regiones que mas deman-
dan productos de lujo y marcas de prestigio (Wong y Ahuvia, 2008).
De igual forma, las investigaciones que se han enfocado en la compren-
sién de lo que percibe el consumidor como “valor de lujo”, sustentado
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en condiciones sociales, utilitarias, monetarias e individuales (Wied-
mann, K., Hennigs, N. y Siebels, A, 2009).

Grafica 2. Tendencias de consumo: primeras décadas del siglo XXI
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3. COOLHUNTING Y CAZA DE TENDENCIAS

A partir de lo mencionado en los apartados anteriores, surge la necesidad
de considerar algunas de las metodologias para el andlisis de tendencias.
En este caso, centraremos la atencién en el Coolhunting (caza de tenden-
cias), que es el término utilizado para denominar la metodologia de bus-
queda y deteccién de tendencias sociales, frecuentemente, utilizado en
decisiones comerciales y econédmicas (Asociacién Espanola de Coolhun-
ting, 2018). No obstante, esta herramienta comenzé a ser empleada en
la década de 1990 para la observacién y prediccién en tendencias cultu-
rales que realizaba Dee Dee Gordon (Gladwell, 1997, p. 78), en donde
se sustentaba que lo fundamental era responder a las preguntas sobre las
necesidades del consumidor e intentar complacerlas, siendo este el pilar
de los objetivos planteados por las principales companias (Torres , 2017,

p- 289).

Asi,“cazar de tendencias”, es saber analizar, indagar y detectar la ocu-
rrencia de hechos o cambios sociales, culturales o de consumo, que evi-
dencien nuevas necesidades de los consumidores y posibilidades para
satisfacerlas Este, andlisis e investigacién de comportamientos y expre-
siones culturales y sociales, posiblemente ligadas directa o indirecta-
mente a la vida de los consumidores pueden soportar procesos de inno-
vacién y desarrollo en las empresas, utiles para la generacién de valor y
como forma de anticipacién a cambios del entorno (Gil , 2009). De esta
manera, en un proceso de Coolhunting prevalece la comprensiéon de los
individuos y las conexiones emocionales, actitudinales y valorativas que
pudieran surgir a través de una marca; esto es, conocer mds alld sobre
cudl serd el préximo producto o servicio que el individuo deseard o po-
drd adquirir (Cortés, 2000, p. 20). Esto, pasa por el andlisis de los estilos
de vida y las nuevas expresiones (Pinheiro, Vieira y Alves, 2016) que,
junto con el entendimiento de la actualidad global, pueden proyectar
ideas y posibles innovaciones.

En este sentido, hallar tendencias requiere enfocarse en patrones com-
portamentales que difieren de lo comun, centrindose en lo que pueda
convertirse en un patron de conducta para determinados grupos de con-
sumidores. Esto, mediante diversas técnicas de la observacién
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antropolégica que son utilizadas en los objetivos particulares del Cool-
hunting (Fontenelle , 2004), y con fines especificos para su uso comercial
(Moreno, 2013). Estos procesos observacionales permiten profundizar
en las razones del comportamiento de consumo, asi como en las emo-
ciones, las conductas racionales o impulsivas, y el lenguaje en relacién
con las marcas, las categorias de productos y el servicio (Mariampolski,
2006). De hecho, la gran mayoria de las investigaciones realizadas por
los “cazadores de tendencias” se realizan a través de la etnografia explo-
ratoria, en donde se estimula a los entrevistados a pensar y hablar libre-
mente sobre el tema, objeto o concepto (Isoppo - Picoli, 2009).

Este tipo de investigacién se realiza sin intervenir en el objeto de estudio,
adaptdndose de la forma menos evasiva posible, buscando un contacto
directo y evitando que otras personas influyan en las respuestas o com-
portamientos de los individuos dentro de un escenario definido
(Herndndez, 2005). Sin embargo, es la correcta interpretacién de los
datos recolectados lo que genera valor, ya que el reto para las empresas
que optan por esta metodologia es lograr conjugar lo observado y nove-
doso con la creacién de productos y la rentabilidad de estos (Scapecchi
, 2004, pdg. 5). Estas caracteristicas, hacen que la bisqueda, observacién
y andlisis de las tendencias tengan aplicaciones en diversos los campos
productivos, ya que permite observar mercados externos, desencadenar
innovaciones internas y compartir alternativas de consumo con conjun-
tos de redes que buscan el mismo objetivo (Gloor y Cooper, 2007).

Seguramente, el auge del Coolhunting en la actualidad se debe por un
lado a disminucién de los ciclos de vida de los productos, condicién
dinamizada por la globalizacién, los cambios culturales, la tecnologfa, el
acceso a la informacién, entre otras. Y, por otra parte, a la sobre oferta
de productos que supera la demanda, en donde el consumidor es quien
decide qué quiere respecto a las posibles formas de satisfacer sus necesi-

dades (Arce-Jafiez, 2016).

3.1. EL COOLHUNTER O “CAZADOR” DE TENDENCIAS

En los anos 50 se empez6 a utilizar la expresion coo/ en el dmbito de la
industria musical, mds especificamente en el género del jazz, con la idea
de referirse a lo que podria percibirse como calmado o tranquilo en el
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argot de este género. Asi, lo Cool se ha convertido en un término muy
usado actualmente para referirse a estar fresco, a ser interesante, posible-
mente increible y sorprendente y, por ende, para referirse también a for-
mas de consumo aspiracional dentro de la cultura popular y juvenil
(Nancarrow y Nancarrow, 2002). Por ello, el coolhuntig (caza de ten-
dencias) se basa en buscar lo coo/ (Arce - Jafiez, 2016), y un cazador de
tendencias o coolhunter, es “quien detecta aquello que puede parecer
fresco, interesante, sorpresivo y hasta apdtico en el marco de lo que se
consume, convirtiendo esta informacién en puntos clave y estimulantes
para las dreas creativas y de innovacién para las empresas” (Gémez,

2013, p. 45).

En retrospectiva, Malcolm Gladwell en 1997, fue el primero en hablar
de coolhunter (cazador de tendencias). En el 2002, Gladwell conceptua-
liza el término de Coolhuntig como una forma de investigacién cualita-
tiva de mercados que implica buscar nuevas tendencias en subculturas
urbanas, con el propésito de hacer marketing, teniendo en cuenta prin-
cipalmente los grupos urbanos minoritarios. Tal como lo define Se-
rrano- Ortega (2011), el cazador debe ser capaz de identificar y analizar
informacién relevante que lleven a la creacién de una tendencia. Nece-
sariamente, los resultados provocardn un impacto que serd aprovechado
por las compaiifas, traducido en nuevos productos y servicios.

Por lo anterior, las funciones de un coolbunter, giran en torno a recabar
informacién que ayude a la industria a adaptar la comunicacién, las
marcas, los disefios y sus servicios a la medida de los consumidores, con-
virtiéndose en fuentes de creatividad e innovacién (Gil, 2009). Esto me-
diante el desarrollo de capacidades para adentrarse en la vida del consu-
midor, con el fin de comprender los posibles vinculos emocionales con
las marcas y productos. De hecho, estos profesionales deben buscar unir
conocimientos de diversas dreas, y aplicar técnicas de investigacién et-
nografica, socioldgica y psicoldgica para sus fines (Gémez, 2013). Asi,

Mediante la recoleccién de informacién en tiempo real, los coolbunters
permiten a las empresas adaptarse con mayor rapidez y eficacia a los
objetivos en el desarrollo de productos, fortaleciendo la capacidad para
satisfacer las maltiples y crecientes exigencias de los consumidores. A
través de estos datos, las empresas pueden recibir diferentes perspectivas,
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evitando los errores al basarse inicamente en lo que podria ser un simple
fenémeno de moda (Picolli, 2008, p. 17).

Del mismo modo, un coolhunter debe ser un profesional con fortalezas
creativas, criticas y observadoras, que le permitan identificar lo coo/, en
el marco de los lenguajes sociales, la comunicacién al interior de los gru-
pos y el relacionamiento con los lenguajes y estilos de vida de las tribus
urbanas (Pinheiro, Vieira y Alves, 2016). Andlogamente, los coolhunters
se deben preocupar por las manifestaciones de las personas y los jévenes
urbanos incluyendo minorias, a nivel de lo que usan, escuchan, comen
y en general consumen en las calles urbanas de ciudades principales

(Gladwell, 1997).

Gréfico 3. Caracteristicas de un coolhunter

¢ Capaz de identificar y analizar informacién relevante
que conduzca a la creacion de una tendencia.

e |dentificar informacion para adaptar la comunicacion,
las marcas, los disefios y sus servicios a las necesidades
y expectativas de los consumidores

eTransformar la informacién proveniente del entorno
para convertirla en innovacién y en tendencia.

¢ Unir conocimientos de diversas areas y aplicar técnicas
de investigacion etnografica, socioldgica y psicoldgica
para recoleccion de informacién que generara las
posibles tendencias.

¢ Capacidades creativas, criticas y observadoras para
detectar lo cool, dentro de los diferentes lenguajes
sociales y la comunicacidn entre grupos y estilos de
vida.

eEntender y traducir las motivaciones, costumbres,
tendencias y modas que definen y enmarcan las
preferencias hacia ciertos productos y servicios,

¢ Descubrir aquellas personas que estan propiciando
algun fenémeno.

¢ Aplicar diferentes tecnologias de informacion y
comunicacion en la busqueda de tendencias.

Principales

caracteristicas de
un coolhunter

Fuente: Autores

Asi mismo, debe centrarse en entender las motivaciones, costumbres,
tendencias y modas que definen y enmarcan las preferencias de los pro-
ductos y servicios, el investigador de tendencias debe no solo identificar
lo novedoso, sino aplicar conocimientos econémicos, mercadolégicos,
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estadisticos, socioculturales (etnogrificos) y cientifico-tecnolédgicos; asi
como también nociones estéticas y repertorio académico (Mendes,
Broega y Sant’Anna, 2015). En este sentido, para un cazador de
tendencias las metodologias nunca serdn las mismas, obligindolo a
adaptarlas y actualizarlas a lo que se expone en el contexto global (Lépez-
Vilar, 2015). En consecuencia, también debe detectar aquellas personas
que en particular estdin marcando algin fenémeno que mds adelante se-
rdn los encargados de propagar la tendencia en todas las capas sociales
(Sarbach, 2006). Obviamente, con la ayuda de las nuevas tecnologias de
la informacién a nivel de internet, dispositivos méviles y redes sociales,
que ayudan al trabajo de busqueda de tendencias. Evidentemente esto
sustenta la construccién de grandes redes de interaccién y
retroalimentacion sobre el comportamiento de los consumidores, sin
descartar que la informacién no se puede generalizar por las mismas par-
ticularidades de los contextos sociales o culturales en donde lo que fun-
ciona en un lugar, puede no funcionar en otro (Moreno, 2013).

4. CONCLUSIONES

En el desarrollo constante de nuevos productos, servicios y marcas, en-
marcados en los procesos de consumo, debe prevalecer el interés por el
dinamismo mercadoldgico y el conocimiento del consumidor, sus nece-
sidades y anticiparse a los cambios en funcién de los contextos sociales
y culturales. Asi, conocer el sinnimero de fenémenos que atafen al con-
sumo, obliga a disefiar opciones metodoldgicas novedosas para el anali-
sis de los escenarios y predecir situaciones de consumo. Por ello, la bus-
queda de tendencias se constituye en un aspecto clave para las marcas y
las empresas que estén interesadas en innovar y en fortalecer sus vinculos
con el entorno y con el propio consumidor. Asi, la innovacién puede
verse enriquecida y propiciada por el andlisis de tendencias que, aplica-
das a las estrategias y decisiones empresariales, podria constituirse en
fuente generadora y valor y ventaja (Vejlgaard, 2008).

Es importante sefalar que la observacién y el estudio de las tendencias
exige enfocarse en las manifestaciones sociales y culturales de las dife-
rentes generaciones, sus expresiones y subjetividades, a partir de los cua-
les se pueden traducir en nuevos productos y servicios, y nuevas formas
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de comunicacién con el consumidor (Gentile, 2006). En este sentido es
relevante para las empresas y el cazador de tendencias, comprender que
la innovacién estd en las dindmicas de dialogo e interaccién entre indi-
viduos y empresas (Openheimer, 2010).

Sibien en el contexto actual son maltiples los elementos que determinan
la conducta del consumidor, por ejemplo, la edad, la actitud proam-
biental y de responsabilidad social, el uso de la tecnologia y los aplicati-
vos emergentes, el consumo personalizado y compartido, las nuevas con-
cepciones sobre género (masculino y femenino), el marcado gusto por
lo auténtico, el consumo en solitario y el estilo de vida saludable mate-
rializado en la actividad fisica, la comida y las tecnologias como soporte
a la salud, el bienestar y el cuidado corporal, entre otras, (Marroquin-
Ciendua et al., 2019; Gonzdlez et al., 2018), también es importante
mencionar que fenémenos de cardcter global pueden radicalmente cam-
biar la tendencia.

Por ejemplo, tras la situacién de pandemia que ha suscitado el contagio
por Covid-19, estudios recientes afirman que todo aquello que permita
la prevencién de enfermedades, el cuidado y proteccién de la salud per-
sonal y de familiares o personas cercanas es lo que el consumidor entra
a ser priorizado por encima de otras consideraciones. Asi, la preferencia
por la compra electrénica y todo lo que tiene que ver con procesos de
digitalizacién de comunicacién y comercializacién, la disminucién del
uso de efectivo, el interés por la limpieza y el incremento en el ahorro,
como formas de proteccién frente a riesgos superiores como la enferme-
dad o la muerte, son aspectos marcan nuevas formas de consumo que
permiten evidenciar que el estatus social, el dinero o el lujo, entre otros
aspectos, pasan a otros niveles, constatando una reconfiguracién de
prioridades y con ello, estilos de vida y formas de consumo.
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CAPITULO VII

LA GESTION DE MARCA DESDE
UNA PERSPECTIVA CULTURAL

PALOMA SANZ-MARCOS
Universidad de Sevilla, Esparia

1. INTRODUCCION

Existen muchas perspectivas desde las que abordar la gestién de las gran-
des marcas. El mercado ha evolucionado hacia una sofisticacién que
puede evidenciarse en la creacidn, produccién o distribucién de los pro-
ductos que inevitablemente requieren de una profunda revisién en el
dmbito comunicacional. Concretamente, las marcas han ido avanzando
hacia un escenario en el que se configuran como un valor estratégico
fundamental (Ferndndez Gémez, 2013) que requieren de un perfeccio-
namiento del contenido de los mensajes que emiten a su publico obje-
tivo. En este sentido, las marcas han ido adquiriendo una gran transfor-
macién manifestada en un mayor interés en la construccién de mensajes
que dialoguen fluidamente con el universo cultural del consumidor.

El estudio de las marcas desde una perspectiva cultural ha sido recono-
cido por diversas disciplinas, como la antropologia, la historia o la so-
ciologfa, que reconocen la complejidad de su formulacién y desarrollo,
tomando en cuenta factores psicosociales (Schroeder, 2009). En el 4m-
bito concreto de la comunicacién, la relacién entre las marcas y la cul-
tura no es algo nuevo para los gestores de marca. El conocido como
modelo de branding cultural (Holt, 2004), parte de una situacién de
tension social caracterizada por las ansiedades y los deseos vitales de una
sociedad, para construir marcas poderosas basadas en la absorcién y re-
flejo de la cultura que les rodea. La implementacién de este modelo re-
quiere de un gran conocimiento de la cultura que rodea al mercado del
publico objetivo al que van dirigidos los mensajes por parte de los ex-
pertos. Se trata de un proceso complejo que se sustenta en la comunica-
cién de historias capaces de vincular la identidad de los individuos con
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la marca, esto es, de generar mitos significativos para la vida de los con-
sumidores que apelen a su insight.

Esta comunicacién, pretende analizar el caso concreto de dos marcas
con un amplio reconocimiento y tradicién en el mercado espanol: Cam-
pofrio e IKEA. Tras un andlisis previo de tipo exploratorio de las cam-
panas publicitarias mds significativas de estas companias, se advierte una
posible aplicacién de este modelo para el desarrollo de las acciones co-
municativas de ambas marcas. A tales efectos, esta investigacién se pro-
pone averiguar si, en efecto, las campafas publicitarias emitidas en tele-
visién han seguido un modelo de branding cultural para atraer a sus
consumidores, evidenciado en una serie de pautas y mecanismos previa-
mente definidos.

1.2. APROXIMACION A LA TEORIA DE BRANDING CULTURAL

Este enfoque, ideado por Douglas B. Holt (2004), propone trabajar en
la gestidn de las marcas ateniendo a la naturaleza colectiva de las mismas
mediante su interaccién con las situaciones cotidianas y su relacién con
el entorno cultural que les rodea. Se trata de una operacionalizacién de
la cultura que asume que la marca estd inserta en una dindmica cultural,
lo que implica que los significados asociados a ella son en realidad co-
lectivos. Esta perspectiva es a todas luces muy distinta a otros modelos
de gestién de marca convencionales. En efecto, el modelo de branding
cultural va mds alld de gestiones cldsicas en las que las marcas y produc-
tos son consumidos por su capacidad para satisfacer necesidades. Este
modelo, permite entender los objetos de consumo desde sus propieda-
des intangibles, aquellas que solo existen en la mente del individuo y
que no emanan del objeto observado (Batey, 2013). En efecto, la teoria
de Holt, asume que las elecciones de consumo no se realizan sélo con-
siderando la utilidad funcional, sino también los significados culturales.
Dado que la marca es concebida como un artefacto cultural (Holt,
2004), el consumidor es visto como una pieza clave en el proceso del
branding, ya que tanto el sujeto como su contexto, son claves para la
creacién de valor de la misma (Heding, Knudtzen y Bjerre, 2009). El
producto es entendido por los consumidores como un simple conducto
a través del cual ellos pueden experimentar las historias que la marca
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comunica (Holt, 2004, p. 36). Luego, el valor del producto reside en su
capacidad para proporcionar a los consumidores un modo de experi-
mentar esas historias. Holt entiende que el mercado de productos se basa
en la sustituibilidad y consiste en la valoracién de los productos a través
de su utilidad. De este modo, el branding cultural propone un denomi-
nado “mercado de mitos” en el que los productos compiten con otros
en la consecucién de mitos que resuelven contradicciones culturales que
preocupan a los consumidores (Holt, 2005). Asi, se advierte que a pesar
de que la conjetura global de que la cultura es algo que se encuentra en
constante movimiento, la ideologia debe ser relativamente estable para
los miembros de la sociedad (Holt, 2004). Los principios del branding
cultural descansan sobre una serie de construcciones arquetipicas que
legitiman esta premisa y que se engloban dentro de los antecedentes que
apoyan a esta teorfa.

Si bien existen periodos de disrupcién en los que se dan cambios radi-
cales, por lo general, destaca el autor, la sociedad vive en cierto equilibro
(Holt, 2004). A este parecer, Oll¢ y Riu anaden que cualquier cambio
cultural, acontecimiento social o movimiento econémico puede tener
un impacto en el contexto de la marca y en los significados que se con-
figuran en torno a la misma (2009, p. 112). Estos cambios culturales,
denominados por Holt como disrupciones culturales, conducen a la idea
de que cuando las interrupciones se alcanzan, las marcas icénicas deben
reinventar su mito, o se desvanecerd su relevancia (200, p. 23). Las re-
conocidas como “marcas iconicas” son sensibles a estas disrupciones vy,
precisamente, se entienden como una oportunidad para llegar al consu-
midor (cfr. Holt, 2004, p. 39-40). Llegados a este punto, parece légico
preguntarse por la relacién que existe entre dichos mitos y la cultura de
consumo. Holt plantea que los mitos descansan en lo que ¢l acierta en
denominar mundos populistas y que se establecen como grupos que ex-
presan una ideologia distintiva a través de sus actividades (cfr. 2004, p.
58). Asi lo expresa el autor cuando afirma que son sitios potentes cultu-
rales porque el puablico percibe que las ideologias de estos mundos son
auténticas (Holt, 2004, p. 58). En este sentido, para que el mito se con-
figure como un agente legitimador del significado de marca. Para ello,
los mitos aprovechan estos mundos populistas como materia prima que
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incorporar a las denominadas marcas iconicas (cfr. Holt, 2004, p. 59).
Se trata, por tanto, de un mecanismo que predispone al consumidor
hacia la incorporacién de una serie de valores que quiere agregar a su
vida.

En definitiva, las marcas se convierten en importantes agentes culturales.
Lejos de entenderse como simples mediadores, serian més bien referen-
tes ideolégicos que ayudan a moldear la actividad econémica, los rituales
y las normas sociales a través del mito (Schroeder, 2009, p. 124). De
hecho, para el modelo cultural, la consideracién de una marca como
icono resulta, precisamente, de la capacidad que la misma tiene para
satisfacer las necesidades sociales en un momento histérico determinado
(Holt, 2004, p. 2). Por ello, las marcas no competirfan realmente en un
mercado de productos, sino en un “mercado de mitos”, en el que los
bienes/servicios ofrecen relatos capaces de orientar al consumidor y re-
solver incluso las contradicciones culturales que le preocupan (Holt,
2005, p. 26). Precisamente estas contradicciones culturales son claves
para la implementacién del modelo, cuyo principio activo se desarrolla
en torno a los cambios sociales que experimentan los consumidores.

2. LAS MARCAS ICONO COMO RESULTADO DEL MODELO
DE GESTION DEL BRANDING CULTURA

Como venimos comentando, los valores que encierran los mitos son ex-
perimentados gracias a lo que el autor denomina “marcas icono”. El
principal propésito del branding cultural seria desarrollar el cardcter icé-
nico de una marca, pues esto le ayudaria a vincularse profundamente
con los consumidores que se sientan identificados con los mitos. La
marca icénica es un sistema, posee un mecanismo que le permite absor-
ber y reflejar la cultura que le rodea. En este sentido, es sensible a las
tensiones y cambios sociales, y por ello operan como un medio para lle-
gar de manera mds trascendente al consumidor (Holt, 2004, p. 39-40).
Ol y Riu (2009, p. 112) sehalan que cualquier cambio cultural, acon-
tecimiento social o movimiento econémico puede tener un impacto en
el contexto de la marca y en los significados que se configuran en torno
a la misma. Estos cambios culturales son identificados por Holt como
tensiones culturales, y son asumidas por el modelo en tanto claves para
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gestionar la marca. Cuando estas disrupciones se alcanzan, las marcas
deben reinventar su mito, o de lo contrario se desvanecera su relevancia
(Holt, 2004, p. 23). En este escenario, son reconocidas como “marcas
icénicas” aquellas que legitima y efectivamente representan ideas o mi-
tos que se suponen —y se constituyen como— importantes para la so-

ciedad.

La fuerza de esas marcas icénicas que consigue llegar a los consumidores
descansa sobre el cardcter universal que caracteriza a las historias que
incorporan dichas marcas. Esta idea responde a uno de los rasgos que,
precisamente, caracterizan al mito, esto es, su universalidad. Siguiendo
a Campbell, “los temas fundamentales de la mitologia han sido constan-
tes y universales” (1994, p. 31). De hecho, como afirma Cassirer, “los
antropdlogos y los etnélogos se han sorprendido muchas veces al encon-
trar los mismos pensamientos elementales repartidos por toda la super-
ficie de la tierra y en las condiciones sociales y culturales mds diversas”
(1994, p. 114). Es por ello que el mito guarda un rasgo de universalidad
que, segiin Campbell, se evidencia en los paralelismos que presentan los
distintos mitos a lo largo del tiempo: “Si uno no estd atento a los para-
lelismos, podria pensar quizds que se trata de historias completamente
diferentes, pero no lo son” (1991, p. 29). De este modo, la importancia
del mito como recurso para las marcas se evidencia también gracias a esa
universalidad que caracteriza a las historias. De este modo, los iconos
culturales son ejemplos de simbolos que la gente ha aceptado como ata-
jos para representar ideas importantes. La esencia de los iconos es que
aquello que representan se considera como el simbolo mis irresistible de

un conjunto de valores o ideas que la sociedad aprecia como relevantes
(cfr. Holt, 2004, p. 183-184).

Avanzando en su teorfa, el norteamericano destaca que las marcas icono
no imitan la cultura existente, de manera que se erigen como innovacio-
nes culturales que, a través de técnicas estilisticas, determinan la manera
de actuar y de pensar de la audiencia (cfr. Holt, 2004, p. 85). De hecho,
el autor advierte que para que esos mitos sean aceptados por el publico,
las comunicaciones de las marcas icénicas deben rezumar carisma; una
caracteristica distintiva que, segtin el autor se basa en un estilo convin-
cente que simboliza los mundos populistas (cfr. Holt, 2004, p. 65). En
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efecto, los mitos de la marca triunfan siempre que el mito que se escoja
esté fundado en el mundo populista auténtico de la marca y siempre
que, a su vez, sea ejecutado a través de un estilo carismético (cfr. Holt,
2004, p. 65). En este sentido, las marcas suponen un importante im-
pacto en la cultural global, que, a través de este modelo ayuda a cambiar
la cultura a un nivel mds profundo, a influir en cé6mo la gente se entiende
en relacién con los ideales de la nacién (Holt, 2004, p. 85). A tales efec-
tos, Batey argumenta que “las marcas que se vuelven culturalmente do-
minantes ofrecen a sus consumidores un vocabulario, tanto literal como
metafdrico, una narrativa de marca de la que pueden ser parte y una
forma de vida” (2013, p. 302). Al mismo tiempo, Holt alude a que esa
cotidianeidad vivida por los consumidores a través del mito proviene de
la autenticidad que, como vimos, incorporaban los mundos populistas.
En definitiva, el enfoque del branding cultural propuesto por Holt no
solos e presenta como un modelo ilustrativo de cémo las marcas operan
en relacién a la cultura, sino que, a su vez, y a juicio del autor, constituye
una respuesta al problema que encuentra el brand managementa la hora
de entender cémo las marcas crean identidad a través de los simbolos
culturales (cfr. 2005, p. 6).

En definitiva, el enfoque del branding cultural no solo se presenta como
un modelo ilustrativo de la relacién entre las marcas y la cultura, sino
que, a su vez, y a juicio de Holt (2004, p. 6), constituye una respuesta
al problema que enfrenta el brand management a la hora de entender
cémo las marcas crean una identidad de manera simbdlica.

3. METODOLOGIA

Esta comunicacién se propone analizar los casos de Campofrio e IKEA
como posibles marcas que han gestionado sus comunicaciones desde un
modelo de branding cultural. Para ello, se ha llevado a cabo una meto-
dologia de tipo cualitativo basada en un enfoque interpretativo y critico
de sus piezas audiovisuales. Los criterios de seleccién de las marcas res-
ponden, por un lado, a la importancia y valoracién de las marcas por
parte de los consumidores, y, por otro, a su a priori, vinculacién con el
modelo cultural. En el caso de Campofrio, esta marca ha sido la com-
pania mds elegida por los espafoles en el ranking de marcas de Gran
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Consumo segtin Brand Footprint 2018. En cuanto a IKEA, ha sido re-
conocida por el Foro de Marcas Renombradas como una de las marcas
mds reales y coherentes entre sus consumidores en el ano 2018.

La muestra de las piezas publicitarias analizadas estd formada por todas
las campanas de tipo audiovisual difundidas por televisién desde el pe-
riodo de 2008 hasta el 2018 de ambas marcas. Para la recoleccién de las
piezas se ha acudido al canal oficial de Youtube de ambas marcas. En
sintonia con el enfoque interpretativo, a través de esta seleccién no se
buscé una representacion estadistica de los resultados, sino de profun-
dizar en la riqueza significativa de las piezas seleccionadas.

Con objeto de realizar un andlisis del contenido cultural de las piezas
escogidas, se ha llevado a cabo un anilisis del discurso basado en la ope-
racionalizacién del modelo de branding cultural propuesto por Holk.
Cabe destacar que para enriquecer este enfoque interpretativo, se han
tomado como referencia los trabajos de Williamson (1978), Berndrdez
(2007) y Pineda, Ferndndez y Huici (2018) a partir de los cuales este
tipo de andlisis se entiende como un ejercicio interpretativo respecto de
los procesos de significacién y sentido, caracterizados por una aproxi-
macién estructural al texto capaz de profundizar en aspectos simbdlicos
y culturales. Esta perspectiva permitird mirar més alld del texto, recono-
ciendo aquellos aspectos contextuales y culturales, en la medida en que
se entiende a la cultura como un sistema de creencias y pricticas de valor
simbélico (Geertz, 1990).
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Tabla 1. Piezas analizadas

Anunciante Titulo de la pieza Afo de emision
Campofrio Vegetarianos 2008
Campofrio Elena Salgado 2009
Campofrio 4 sentidos 2010
Campofrio Comicos 2011
Campofrio El curriculum de todos 2012
Campofrio Cuidate mas 2013
Campofrio Bomberia 2014
Campofrio Despertar 2015
Campofrio Deliciosa calma 2016
Campofrio Amodio 2017
Campofrio La tienda LOL 2018
IKEA La republica independiente de tu casa 2008
IKEA Donde caben dos caben tres 2009
IKEA No es mas rico el que mas Flene sino el que 2010
menos necesita
IKEA Ay Dios mio 2011
IKEA Tu revolucién empieza en casa 2012
IKEA Terapia # 2013
IKEA La otra carta 2014
IKEA Hotel Amour 2015
IKEA No es magia es orden 2016
IKEA LLave Allen Mansién 2017
IKEA Familiarizados 2018

Fuente: Elaboracién propia.
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4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

El andlisis de la muestra ha arrojado un total de 22 piezas publicitarias
que han ofrecido un interesante punto de partida para el enriqueci-
miento de la teoria del branding cultural. Entre las piezas analizadas, se
observan importantes diferencias con respecto a las marcas. Por un lado,
el caso de Campofrio es el que manifiesta un discurso mds préximo al
branding cultural en el disefio de sus campanas. Del total de las 11 cam-
~ ~ <« . » <« . » <« 7’
panas, tan solo las campanas “Vegetarianos”, “4 sentidos” y “Cuidate
7 » . . . .
mds”, han mostrado una menor proximidad hacia el discurso cultural.
Si bien mantienen un estilo y objetivos comerciales similares al resto de
campanas en los que se apela al consumidor de un modo directo y reco-
nocible, la temdtica y el mensaje comunicado no se ajustan a las variables
descritas por la teorfa de Holt.

Algo similar ocurre, aunque en mayor medida, en 5 de las campanas de
la marca IKEA, las denominadas: “La reptblica independiente de tu
casa”, “No es mds rico quien mds tiene sino el que menos necesita”, “Ay
Dios mio”, “Terapia#” y “Llave Allen Mansién”. Estas piezas manifies-
tan una estrategia que apela de manera directa al insight del consumidor
cuyo objetivo pasa por dar a conocer los productos de la marca sin con-
siderar los mecanismos culturales. No obstante, las campafas restantes
si revelan contenidos de tipo cultural en sus estrategias.

En primer lugar, destacamos la campana de IKEA “Donde caben dos
caben tres” (2009). Inserta en un contexto social caracterizado por la
crisis econémica espafola, la pieza muestra la cotidianeidad de una fa-
milia numerosa que se retine para comer en la que uno de los primogé-
nitos anuncia que necesita volver a casa debido a lo que se sugiere un
problema econémico. La narracién del anuncio queda interrumpida por
ese momento y se hace mucho énfasis en las miradas del resto de fami-
liares que parecen recibir la noticia con cierta expectacion e incertidum-
bre. Esta escena es muy significativa en términos culturales puesto que
refleja claramente el contexto social vivido. En un momento en el que
muchos espafioles sentfan desconcierto e inquietud debido a la situacién
laboral y econémica, IKEA consigue llamar la atencién haciendo refe-
rencia a ese momento que apela directamente a la situacién cultural
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vivida por nuestro pais y que supone un guifio para el consumidor que
se siente plenamente identificado con la situacién del personaje que ne-
cesita volver a casa. La narrativa continda con la aceptacién del padre de
familia que sin inconveniente alguno declara que “donde caben dos, ca-
ben tres”, haciendo referencia a que, si antes vivian sus padres en casa,
por qué no hacer hueco a uno mds, en este caso, su hijo. A partir de ese
momento, lo que sigue son una serie de situaciones que ponen de ma-
nifiesto lo que podria concebirse como un mito cultural caracteristico
de la sociedad espanola: la generosidad. A través de las imdgenes IKEA
consigue mostrar numerosas situaciones en las que se dan actos de com-
partir. Compartir un sofd, una bebida, una mesa. Son situaciones cui-
dadosamente seleccionadas por la marca en la que no sélo se muestran
los muebles de la marca, al mismo tiempo, se evidencian los momentos
de generosidad en un contexto de alegria protagonizado por una melo-
dia que repite constantemente la idea de que donde caben dos, caben
tres. De alguna manera con esta pieza IKEA nos muestra que el hogar
es un lugar seguro al que acudir cuando las cosas van mal y recuerda a
su target la grandeza de generosidad que caracteriza a la cultura espafiola.
En este sentido, desde un punto de vista estratégico, la vinculacién de
este contexto cultural y la empresa es un enfoque sin duda exitoso ya
que consigue presentar el producto de un modo mucho més sofisticado.

Otras campanas paradigmdticas son las de “La otra carta” y la reciente
campana navidena titulada “Familiarizados”. Ambas comparten rasgos
que apuntan hacia un empleo de la estrategia de branding cultural. En
este caso, la marca se centra en los vinculos familiares. Como se ha co-
mentado con anterioridad, las marcas ic6nicas aprovechan tensiones so-
ciales de determinados momentos de una cultura, para lanzar un men-
saje claro al que aferrarse. En el caso concreto de estas campanas, la
tension se identifica con la situacién social generalizada de no disponer
de tiempo. Los horarios de trabajo, los atascos o las exigencias sociales,
advierten la vida de estos personajes instaurada en un caos que no per-
mite pasar tiempo de calidad con sus familias. Esta tensién se ve mani-
festada en las piezas a través del desconocimiento de unos hijos que no
saben a qué se dedican sus padres pero si conocen la vida de otras per-
sonas gracias a las redes sociales. Es el caso del anuncio “Familiarizados”
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en el que se pone de manifiesto que las familias desconocen muchos
aspectos de sus allegados debido a que no pasan tiempo juntos. El
tiempo se dedica a otras cuestiones como la television o las redes sociales.
En el caso de “La otra carta”, ocurre algo similar cuando se les propone
a unos ninos redactar dos cartas. Una para los Reyes Magos y otra para
los padres. Sorprende que en la carta de los padres, los nifios soliciten
cuestiones no tangibles como la de “pasar mds tiempo con mis padres”
o “jugar mds con ellos”. Estas apreciaciones revelan que, en efecto, la
sociedad vive esa tension social en la que el ritmo laboral no permite
conciliar con el vital obteniendo como resultado, entre otros, una pér-
dida del vinculo familiar. En este punto IKEA consigue erigirse como
esa marca icénica que permite solventar esa ansiedad a través de la vi-
vencia de un mito. IKEA propone a sus ptblicos retomar esos vinculos
a través de pasar tiempo en casa. De este modo, IKEA se muestra como
esa marca que facilita la vida de los consumidores en tanto a que tiene
una amplia variedad de muebles para que el consumidor decore su casa,
se sienta a gusto y, en definitiva, en un hogar en el que afianzar las rela-
ciones familiares.

El caso de Campofrio es notablemente sensible al branding cultural. De
hecho, se observa que la marca ha mantenido como clave de su estrategia
tener en cuenta el contexto social de sus consumidores. Algo que ademds
ha ido en constante evolucién a lo largo de sus campanas. La temdtica
de los anuncios atiende a dos cuestiones fundamentales. Una estd dedi-
cada a comunicar un mensaje de aliento y esperanza a la sociedad espa-
fiola de manera global. Y otra se encuentra dirigida en exclusividad a las
mujeres y su empoderamiento.

El primero de los casos se ve claramente en la campana “Cémicos”
(2011). En esta pieza, Campofrio retne a los humoristas més brillantes
de Espana frente a la tumba de Miguel Gila en el décimo aniversario de
su fallecimiento, bajo el eslogan “Que nada nos quite nuestra manera de
disfrutar de la vida”. El mensaje de la campana es claro, no olvidar que
Espafa es una sociedad que, a pesar de las situaciones desalentadoras, es
capaz de superarse y encontrar momentos de alegria y celebracién. En
la escena se muestra a unos protagonistas cohibidos y tristes por la situa-
cién econdémica espafiola, expresando su malestar y su opinién. La

- 129 —



marca muestra al inicio los sentimientos de desesperanza que inundan a
la sociedad. Se pone en evidencia una tensién social que reclama la ne-
cesidad de salir adelante a través del mito espanol de encontrar el lado
positivo de las cosas. El mensaje propone vivir el momento sin preocu-
paciones, disfrutar de la vida y de los momentos de felicidad. Algo simi-
lar ocurre en la campafia “El Curriculum de todos”, en la que, partiendo
de una descripcién de una sociedad que no confia en si misma, se le
recuerda al espectador que en Espana hay siete premios nobel, se estd a
la cabeza de la donacién de érganos, o que existen innumerables depor-
tistas de éxito. La intencién es clara: Campofrio se presenta como la
marca capaz de subir el 4nimo a una sociedad y a acompanarla tanto en
los momentos positivos como en los mds desesperanzadores.

No obstante, como venimos comentando, la estrategia de Campofrio ha
ido evolucionando con respecto a las tensiones de la sociedad. Actual-
mente, nos encontramos en una época en la hay un avance hacia un
cambio de paradigma en el que la mujer se presenta como un lider social
que comienza a empoderarse. Esta idea es recogida por Campofrio en
campanas como “Deliciosa calma”, que viene a mostrar la vida diaria de
unas mujeres independientes que sobrellevan comentarios, situaciones y
momentos sociales en los que su papel como mujeres se ve afectado ne-
gativamente o cuestionado. Ante esta tensidn, Campofrl’o les ofrece un
restaurante que cocina “recetas libres de estrés” como: “Hoy no llego a
recoger a mis hijos al cole con loncha de pavo acompanado de ya estd su
padre para hacerlo digo yo”, o “Sin pareja estable y me la resbala sobre
base de aguacate y ardndanos”, que proporcionan cierto alivio a los con-
sumidoras ante el caos social preponderante. La marca encarna ese icono
al que acudir para reivindicar el rol de la mujer y la necesidad de un
cambio social. A nivel estratégico parece muy interesante para la marca
en tanto a que consigue vincular el producto con una cuestién clave para
su publico objetivo fundamental, las mujeres.

5. CONCLUSIONES

La comunicacién comercial de tipo publicitario viene sufriendo desde
hace unos afos una constante reinvencién en sus formatos dirigida a
mantener el interés del consumidor. Esta revolucidn se ha materializado
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en la implementacién de estrategias que se proponen comunicar men-
sajes significativos que atraigan al espectador. Esta comunicacién ha
comprobado que de entre estas estrategias, la de gestionar una campana
desde un enfoque cultural se presenta como un caso de éxito en el mer-
cado espanol. Los resultados indican que, en efecto, Campofrio e IKEA
han conseguido mantenerse presentes en las decisiones de compra de los
consumidores a través de la emisién de un mensaje que parte del imagi-
nario cultural de la sociedad espafiola. La identificacién de aquellas an-
siedades y tensiones que caracterizan a la poblacién en un momento de-
terminado, parece ser la clave del éxito de las campanas publicitarias
emitidas que se materializan en un alto volumen de ventas.

Estas marcas han conseguido poner en marcha un mecanismo estraté-
gico avanzado mds propio de otro tipo de categorias de producto que no
suelen basar sus esfuerzos de comunicacién en lo intangible a través de
la aplicacién de una estrategia de tipo cultural. Sectores como el auto-
movilistico o el de la moda, vienen a emplear este tipo de estrategias para
convencer a un publico que valora en estos productos cuestiones como
el status social o la recompensa emocional. En este caso, un producto
bésico de alimentacién como puede ser el pavo en el caso de Campofrio,
logra elevar su consideracién mediante el branding cultural a una cate-
goria superior. Algo que, de hecho, supone una ventaja competitiva con
respecto a otras marcas de la misma industria. En este sentido, parece
que la novedad que supone el empleo de este tipo de estrategias cultu-
rales para este tipo de categorias de producto, puede ser considerado
como una de las claves de éxito de ambas marcas.

Las apelaciones a contextos como la crisis o el feminismo ponen en re-
lieve que para ambos casos, Campofrio e IKEA han desarrollado marcas
icénicas que han logrado reconocer el valor cultural del discurso comer-
cial y su poder para ofrecer vinculos identitarios a los consumidores. La
naturaleza de los mensajes de las campanas analizadas propone un esce-
nario social muy vinculado al estado de una sociedad en tiempo real que
se dirige directamente a un consumidor que se siente plenamente iden-
tificado con la marca. Ambos casos ilustran la necesidad del consumidor
de sentirse vinculado culturalmente y la efectividad que eso provoca en
términos de éxito comercial.
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No obstante es preciso considerar que la implementacién de este tipo de
estrategias requiere de una enorme sofisticacién por parte de los creati-
vos publicitarios. Algo que a la vista de los resultados se ha observado en
el cambio y evolucién que han sufrido las campanas analizadas.

Asimismo, se destaca que el hecho de analizar el mercado espanol, su-
pone un condicionante restrictivo que puede limitar la aplicabilidad de
este estudio. No obstante, este condicionante plantea a su vez posibles
futuras lineas de investigacién conforme a la aplicabilidad de estas teo-
rias a otros mercados extranjeros, o bien, de otras naturalezas. Asimismo,
otra de las limitaciones que podrian abrir futuras lineas de trabajo, es la
consideracién de los profesionales publicitarios. La posibilidad de em-
plear otras técnicas como, por ejemplo, las entrevistas a creativos publi-
citarios o gestores de marca, podrl'a enriquecer la investigacién con res-
pecto a aquellas acciones de comunicacién que vienen a reforzar la
estrategia de marca.
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CAPITULO VIII

APROXIMACION AL ESTUDIO DE LA CREATIVIDAD
EN LAS PUBLICACIONES DE LAS UNIVERSIDADES
ANDALUZAS Y LOS STAKEHOLDERS EN LA RED
SOCIAL INSTAGRAM

ESTEFANIA CESTINO GONZALEZ
Universidad de Mdlaga

1. INTRODUCCION

Las redes sociales se han convertido en un elemento imprescindible en
la comunicacién y difusién de contenidos. Los antropélogos britdnicos
Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes, definen el concepto de red social,
en el Informe IAB (2019): “es una estructura social formada por perso-
nas o entidades conectadas y unidas entre si por algin tipo de relacién
o interés comdn” (p.14).

Segtin el estudio anual de redes sociales de IAB Spain de 2018, donde
la muestra universo la forman personas de 16 a 65 afos, el 85% de los
internautas utilizan redes sociales, lo que representa mds de 25.5 millo-
nes de usuarios en nuestro pais. El 46% de los internautas que utilizan
las Redes Sociales son universitarios, de los cuales, el 31% de la pobla-
cién lo forman jévenes de 16 a 30 afios. Y los datos del Informe IAB
Spain (2019), indican que el porcentaje de los internautas que utilizan
las redes sociales se mantiene constante (46%) y siguen siendo universi-
tarios, de los cuales, el 31% de la poblacién lo forman jévenes de 16 a
30 afios. Los estudiantes representan el 6% de los usuarios totales que
hacen uso de las redes sociales (IAB Spain 2019).

Estos informes y otros como los del Observatorio Nacional de las Tele-
comunicaciones y de la ONTSI (2019), indican que cada afio se incre-
menta el empleo de las redes sociales en la educacién. Cada vez son mds
los estudiantes que recurren a ellas cuando tienen dudas con sus
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estudios: buscan y comparten tutoriales, consultan y se descargan apun-
tes, etc. Este hecho es cada vez mds comun en las distintas etapas edu-
cativas en las que se fomenta el incremento de las ensefanzas y aprendi-
zajes mediante el empleo de metodologias innovadoras. (Hermann-
Acosta, Apolo y Molano-Camargo, 2019).

Las redes sociales actualmente se han convertido en una plataforma de
trabajo por las facilidades que ofrecen para la difusién de contenidos y
para contactar con diferentes tipos de usuarios, permitiendo poner en
contacto a todas las personas de la comunidad universitaria y del exte-
rior, eliminando barreras fisicas y territoriales, creando comunidades,
compartiendo y generando interacciones entre los usuarios.

Las redes sociales han otorgado una magnitud de globalidad a las uni-
versidades andaluzas, permitiendo que alumnos extranjeros y locales
tengan la misma interaccién en sus redes, (Garcia 2017). Este hecho
hace que las universidades andaluzas vean un canal para establecer co-
municacién eficaz con su puablico y entorno nacional e internacional.
(Garcia-Gordillo, Ramos-Serrano y Ferndndez Garcia 2017).

La eleccién de una u otra red social por parte de los usuarios se estudia
cada vez mis.

Instagram, Twitter, YouTube y Facebook son las redes sociales que ma-
yor numero de seguidores tienen en Espafia. El perfil de los usuarios en
las redes sociales es cada vez mds exigente. El publico joven es el mds
demandante de este mercado que prefiere migrar de una red social a otra
cuando ésta no les convence por las caracteristicas que ofrecen. Estudios
como los de Marcelino-Mercedes, Georgina-Victoria (2015), analizan
que Instagram es cada vez la red social preferida entre los jévenes, y es
que, desde su creacidn, el 6 de octubre de 2010, por Kevin Systrom y
Mike Krieger, el niimero de sus seguidores ha ido en aumento. En 2012
adquirié 100 millones de usuarios activos, en 2014 superé los 300 mi-
llones (Historyplay 2020). Actualmente, alcanza a mil millones de usua-
rios. (Kemp, 2019, en Alcolea-Parra, Rodriguez-Barba y Nunez-Fer-
ndndez, 2020). Estudios recientes como el de los autores Alcolea-Parra,
Rodriguez-Barba y Nuifez-Ferndndez (2020) afirman que en Espafa “el
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100% de los centros universitarios privados poseen un perfil en dicha

red.” (p.112)

A pesar de existir numerosos estudios sobre las redes sociales en el 4m-
bito universitario, tanto a nivel nacional (Rodriguez y Santamaria,
2012; Alonso y Alonso 2014; Simén-Onieva 2018), como a nivel inter-
nacional (Granda, Paladines y Veldsquez, 2016), aplicando metodolo-
gias tanto cualitativas (Duque, Abendano y Veldzquez 2017) como de
indole cuantitativa (Paniagua y Gémez 2012), son escasos los estudios
que hacen referencia a la Red Social Instagram. No obstante, estudios
como los de los autores Paniagua-Rojano, Gémez-Calderén y Ferndn-
dez-Sande (2012), son precursores y sientan las bases para el andlisis de
las redes sociales, llegando a analizar las siguientes: Facebook, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Tuenti y Flickr de quince universidades espafiolas,
pero no contempla Instagram por ser posterior su inclusién a la fecha
de dichos estudios. Lo mismo sucede con el estudio de Alonso y Alonso
(2014), en el cual, analizan los perfiles de siete universidades espanolas
en Facebook y Twitter.

Alcolea-Parra, Rodriguez-Barba y Nufez-Ferndndez (2020) afirman
que Instagram en el 2017 ya contaba con mds de 8 millones de usuarios,
que, a partir de esa fecha, con el articulo de Garcia (2018) “Instagram
se introduce en el ranking de las redes sociales mds utilizadas en las uni-
versidades espafiolas ocupando el quinto lugar” (p.114)

La visibilidad que ofrecen las redes sociales es una oportunidad para es-
trechar vinculos con la comunidad y atraer a futuros estudiantes a las
universidades. La creacién de un perfil institucional y marca en la red es
el primer paso, pero no basta sélo con tenerlo, sino que ha de plantearse
una estrategia de comunicacién para que sea efectivo. Marfa Garcia
(2018). Las universidades, tanto ptblicas como privadas, conscientes de
ello, emplean diferentes estrategias para generar comunidad e interac-
cién en sus redes sociales, y se hacen eco de estos datos para analizar su
estrategia de comunicacién con el fin de poder mejorar sus redes socia-
les.

El Dircom como figura principal en la planificacién estratégica en la
seleccién y distribucién de los contenidos, debe estudiar como
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relacionar tanto a nivel de ensefianza, investigacién y administracion,
los objetivos de la universidad con el uso de las redes para un mayor
beneficio. (Garcia-Gordillo, Ramos-Serrano y Ferndndez Garcia, 2017).

2. ESTADO INICIAL DE LA CUESTION Y PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

Para conocer el estado inicial de la cuestidn, se recurre a las fuentes de
informacidn, que, en este caso, son las Website de cada una de las uni-
versidades andaluzas para comprobar cudles son sus cuentas oficiales en
la red social de Instagram y corroborar que actualmente estdn operativas.
Para este este estudio no se hace distincién entre las universidades pu-
blicas y privadas de Andalucfa.

A continuacién, se presenta en la siguiente tabla las universidades anda-
luzas y su correspondiente direccién web a la pdgina oficial de cuenta en
Instagram.

Tabla 1. Cuentas oficiales de las universidades andaluzas en Instagram.

Universidades Instagram
Pablo de Olavide https://www.instagram.com/pablodeolavide/
Universidad de Almeria* | https://www.instagram.com/radioual/
Universidad Internacional de
Andalucia* https://www.instagram.com/uniauniversidad/
Univ. de Huelva https://www.instagram.com/unihuelva/
Universidad Cordoba https://www.instagram.com/universidaddecordoba/
Universidad de Cadiz https://www.instagram.com/univcadiz/
Universidad de Jaén https://www.instagram.com/universidadjaen/
Universidad Granada* https://www.instagram.com/canalugr/
Universidad Loyola https://www.instagram.com/loyolaand/
Universidad Mélaga https://www.instagram.com/infouma/
Universidad Sevilla https://www.instagram.com/unisevilla/

Tabla de elaboracién propia.

Las universidades marcadas con asterisco significan que no aparece iden-
tificado en sus respectivos Website el logotipo de Instagram, ni el enlace
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de acceso directo a esta red social. Sin embargo, a través de la plataforma
de Instagram, encontramos perfiles oficiales asociados a estas universi-
dades que son las universidades de Almeria, Granada y la Internacional

de Andalucia.

3. HIPOTESIS

- Las publicaciones mds creativas, son las que obtienen mayor
feedback por los usuarios.

- Aquellas publicaciones en las que se emplea la creatividad como
estrategia para conectar con el publico juvenil son las mds co-
mentadas.

4. OBJETIVOS
Los objetivos que se propone en este estudio son los siguientes:

- Conocer la presencia de las universidades andaluzas en la red
social Instagram.

- Identificar los tipos de mensajes que publican en Instagram las
universidades andaluzas

- Analizar las temdticas de las publicaciones que mds Likes y co-
mentarios han recibido.

- Examinar la valoracién de los stakeholders mediante el andlisis
de sus comentarios.

5. DISENO Y METODO

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

Se propone una metodologia que nos permita realizar un andlisis tanto
cuantitativo como cualitativo de las publicaciones en Instagram de las
cuentas oficiales institucionales de las universidades andaluzas.

Como técnica metodoldgica se emplea el andlisis de contenido. Los ele-
mentos mds relevantes de esta técnica de investigacion es que es sistemd-
tico, objetivo y cuantitativo (Igartua, 2004). Siguiendo las pautas de
Pifuel (2002), se seleccionard el objeto de estudio, el tipo de categoria
a utilizar, las unidades de andlisis y sistema de recuento. Una vez
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recogidos los datos, se comparan los resultados y se realiza inferencias
(Soler y Jimeénez, 2012).

Este andlisis de contenido se realiza en dos etapas diferenciadas. En la
primera etapa, se analiza los datos de forma cuantitativa y para facilitar
la recogida de datos, se vuelca la informacién de forma estructurada en
tablas de elaboracién propia, en Excel. Para ello, se hace uso de la herra-
mienta Fanpage karma, por ser es un programa bastante completo para
los andlisis estadisticos que permite analizar, ademds de la red social Ins-
tagram, otras redes sociales: Facebook, YouTube, Linkedin y Twitter.
Fanpage Karma (2019). Este programa indica de forma cuantitativa los
siguientes parametros:

- Media de comentarios.

- Promedio de publicaciones al dia.
- Media de Likes.

- Cantidad total de publicaciones.
- Formato (tipo de imagen/video).
- Temadticas.

- Hashtag.

- Ne de Comentarios.

- Neode “Me Gusta”.

- Reproducciones.

- Mensajes cobertura en vivo.

- Calidad de la imagen (si usa filtros etc.).

- Stories destacados.

5.2. AMBITO DE ESTUDIO:

Los criterios que se han establecido para realizar este estudio son los siguien-
tes: Universidades andaluzas, tanto pudblicas como privadas, con perfil en la
red social Instagram. Para la muestra se seleccionaron las 50 publicaciones
mas destacadas de cada universidad andaluza, atendiendo a:

- Ne Publicaciones
- Ne Seguidores

- Crecimiento
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Se analizan las 50 mejores publicaciones por N° Me Gusta, por N° In-
teraccidn y por N° de Comentarios de los Stakeholders, para el curso aca-
démico 2018/2019.

Para evitar diferencias en el inicio y fin del curso académico entre las
distintas universidades andaluzas, se ha establecido para el mismo pe-
riodo para la recogida de los datos, que comprende del 01/09/2018 al
31/07/2019.

6. METODOLOGIA

6.1. CUANTITATIVA

De forma cuantitativa y mediante el uso de la herramienta Fanpage
Karma, se analizan los siguientes pardmetros:

- Ne de publicaciones

- Ne Me Gustas recibidos

- Ne Interaccién

- Ne Comentarios generados

6.2. CUALITATIVA

De forma cualitativa, y basado en el modelo de Gémez y Paniagua
(2014), se analiza:

- La temaitica
- El tono de los posts
- Los recursos empleados

- Las palabras predominantes

Ademds, para la parte cualitativa, se clasifica cada publicacién por temé-
tica, tono y formato, (Gémez y Paniagua 2014); y también, se analiza
los recursos empleados: imagen, texto, video, icono, memes.

En la siguiente tabla se observa la relacién entre las categorias de tema y
subtemas:
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Tabla 2. Relacion entre categorias tema y subtema.

TEMA

SUBTEMAS

Extension universitaria

Cultura
Deporte
Asistencia a la comunidad/social desde los campus

Actividad investigadora

Divulgacion de trabajos

Concesion de premios y distinciones
Anuncio de publicaciones y tesis doctorales
Convocatoria de ayudas

Suscripcion de convenios especificos

Docencia

Cursos

Congresos Talleres
Conferencias

Declaraciones de profesores
Docencia reglada

Becas

Administracion

Convocatorias

Normativas

Plazos

Procedimientos administrativos

Institucional

Reuniones de érganos directivos.

Firmas de convenios

Entrega de premios

Actos de graduacion

Concesion de doctorados honoris causa
Celebraciones y homenajes miembros de la comunidad

Tabla de elaboracién propia. Fuente Gémez y Paniagua (2014)

7. RESULTADOS

7.1. RESULTADOS CUANTITATIVOS

En la siguiente tabla se presentan los resultados de las universidades an-

daluzas por N° de publicaciones diarias y N° de publicaciones totales,

N2 de Me Gusta totales y su interaccidn.
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Tabla 3. Resultados N° Me Gusta, N° Publicaciones y N° Interaccion en Instagram de las
universidades andaluzas.

Universidades Publicacio-| Numerode |, ., Ll
p . N° de Me Gusta| Interaccion
Andaluzas nes /dia | publicaciones
Universidad de Jaén 1,87 626 40.990 1,23%
Universidad de Sevilla 1,76 589 171.952 1,61%
Universidad de Malaga 1,03 344 75.921 1,93%
Universidad Pablo de Olavide 0,98 327 23.715 2,01%
Universidad de Cérdoba 0,55 184 7.714 1,46%
Universidad de Cadiz 0,51 170 23.618 3,03%
Universidad Loyola 0,42 139 11.844 4,48%
Universidad de Huelva (UHU) 0,19 65 6.066 3,55%
Universidad de Granada 0,12 41 13.031 3,92%

Fuente Fanpage Karma. Tabla elaboracion propia.

Las universidades andaluzas que mds publicaciones han realizado en Ins-
tagram en el curso académico 2018/19 son la Universidad de Jaén, con
626 publicaciones totales y 1,87 publicaciones al dia; la Universidad de
Sevilla, con un total de 589 publicaciones totales y una media de 1,76
publicaciones al dia, y la Universidad de Mélaga con 344 publicaciones
totales y una media de 1,03 publicaciones al dia. Sin embargo, no existe
una relacién entre el ndmero de las publicaciones totales y el nimero
total de ‘Me Gusta’ recibidos. Como puede verse en la tabla 3, la uni-
versidad andaluza que ha obtenido el mayor nimero de Me Gusta es la
Universidad de Sevilla, con un total de 171.952 Me Gusta para sus pu-
blicaciones totales.

La universidad andaluza que menos ha publicado en la red social Insta-
gram es la Universidad de Granda, con 41 publicaciones totales, y una
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media de 0,12 publicaciones diarias, y como se puede observar, no hay
relacién entre la cantidad de publicaciones y el nimero de Me Gusta
obtenido, ya que la Universidad de Granada asciende 13.031 Me Gusta
para sus publicaciones, superando el nimero de otras universidades,
como son la Universidad Loyola, la Universidad de Cérdoba, y la Uni-
versidad de Huelva, que habiendo publicado mds el niimero total de Me
Gusta recibidos es inferior.

Las publicaciones de las universidades de Sevilla, Malaga y Jaén son las
que han obtenido mayor niimero de Me Gusta, con 171952, 75921,
40990 respectivamente.

Tampoco existe una relacién entre el nimero de interaccién y el nimero
de publicaciones, ni con el nimero de Me Gusta. La Universidad de
Loya es la que presenta el mayor nimero de interacciones con un 4,48%
y la Universidad de Jaén la que menos interaccién ha tenido con un
1,23%

Otro factor analizado es el coste de las publicaciones de las universidades
andaluzas en Instagram. Para saber su rentabilidad entre el Numero de
Publicaciones y el N° de Me Gusta obtenidos, se ha calculado para el
curso académico 2018/19, concretamente para el periodo del 1 de sep-
tiembre de 2018 al 31 de julio de 2019, sélo las 50 primeras publicacio-
nes ordenadas por nimero de Me Gusta. Por este motivo, aunque hay
universidades que han realizado publicaciones en ese periodo, no figu-
ran en la siguiente tabla por estar por debajo de las primeras 50 que mds
Me Gustan han recibido.

Universidades N° Publicaciones Me Gusta Rentabilidad
Universidad de Sevilla 39 35.859 919,46
Universidad de Malaga 7 6.015 859,29

Universidad de Granada 3 2.408 802,67

Tabla 4. Resultados de las universidades andaluzas con mayor presencia en Instagram.
Fuente Fanpage Karma. Tabla elaboracion propia.
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Las universidades andaluzas que han obtenido una mayor rentabilidad
en sus publicaciones para la categoria Me Gusta son la Universidad de
Sevilla, con 919,46; la universidad de Mdlaga, con 859,29; y la univer-
sidad de Granada con 802,67.

Por dltimo, se presentan los resultados del anilisis de los 50 Post de las
universidades andaluzas para la categoria Interaccién.

UNIVERSIDAD INTERACCION
Universidad de Huelva (UHU) 0,178391961
Universidad Loyola Andalucia 0,152816251

Universidad de Jaén 0,116155796
Universidad de Cadiz 0,105590062
Universidad de Granada 0,097873946
Universidad Pablo de Olavide 0,095859331
Universidad de Malaga 0,092759846
Universidad de Sevilla 0,091112478

Tabla 5. Resultados de las universidades andaluzas por Interaccién.
Fuente Fanpage Karma. Tabla elaboracidn propia.

7.2. RESULTADOS CUALITATIVOS

7.2.1.Resultados de la temdtica y subtemas de los 50 Post de las univer-
sidades andaluzas por categoria Me Gusta.

TEMATICA % SUBTEMAS %
EXTENSION UNIVERSITARIA 64% Social 62% Cultura 2%
DOCENCIA 14% Beca 6% Docencia 6% Cursos 2%
ACTIVIDAD INVESTIGADORA 16% Divulgacién 16%
ADMINISTRACION 4% Horarios 2% matriculas2%
INSTITUCIONAL 2% Graduacion 2%
OTROS Otros

Tabla 6. Resultados de la tematica y subtemas de los 50 Post de las universidades anda-
luzas por categoria Me gusta. Tabla elaboracién propia.
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7.2.2.Resultados de la temdtica y subtemas de los 50 Post de las univer-
sidades andaluzas por categoria Interaccién

TEMATICA % SUBTEMAS %
EXTENSION UNIVERSITARIA 40% Social 40%
Acto 24%

INSTITUCIONAL 28% Graduacion 2%

Promocion 2%

DOCENCIA 14% Docencia 14%

Divulgacion 6%
i 0,
ACTIVIDAD INVESTIGADORA | 12% Premios 2%
Distincion 2%
Convocatorias 2%

Administracion 2%

ADMINISTRACION 6% Plazo 2%
Convocatoria 2%
OTROS - Otros -

Tabla 7. Resultados de la temética y subtemas de los 50 Post de las universidades anda-
luzas por categoria Interaccion. Tabla elaboracidn propia.

7.2.3. Resultados de los recursos empleados en los 50 Post de las uni-
versidades andaluzas por categoria Interaccién

RECURSOS Imagen Texto Video

% 94% 2% 4%

Tabla 8. Resultados de los recursos empleados en los 50 Post de las universidades an-
daluzas por categoria Interaccion. Tabla elaboracion propia.

El empleo de las imdgenes es el recurso mds empleado en las publicacio-
nes de las universidades andaluzas. No hacemos distincién entre las imd-
genes fotogréficas, los dibujos y las figuras y diagramas, siendo las pri-
meras las mds abundantes. Los posts en los cuales emplean como tnico
recurso el texto, representan el 2%, y aquellos en los que se han hecho
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uso del recurso del video sélo representan el 4% para la categoria de
interaccion.

7.2.4.Resultados de los recursos empleados en los 50 Post de las univer-
sidades andaluzas por categoria Me Gusta

RECURSOS Imagen Texto Video

99% 1% -

Tabla 9. Resultados de los recursos empleados en los 50 Post de las universidades an-
daluzas por categoria Me Gusta. Tabla elaboracién propia.

Respecto a las publicaciones que mds han gustado a los Stakeholders,
son aquellas que han hecho uso del recurso de la imagen, siendo el 99%.
Tan s6lo un 1% han dado a “Me Gusta” a aquellos posts en los cuales
solo se ha empleado texto. Y las publicaciones cuyo recurso ha sido el
video no se encuentran entre los primeros 50 post por N° Likes.

7.2.5.Resultados de las palabras predominantes por la categoria Me
Gusta
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Figura 1. Palabras predominantes para la categoria Me Gusta
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En la Figura 1 se puede observar que las palabras de mayor tamafo son
las que més han empleado en la categoria de Me Gusta, destacando las
siguientes diez palabras: feliz, calle, dia, beca, prueba, evaluacién, inter-

nacional, selectividad, orgullo, friki.

7.2.6.Resultados de las palabras predominantes por la categoria Inter-

accion
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Imagen 2. Palabras predominantes para la categoria Interaccién

En la imagen 2, se aprecia que las palabras de mayor tamafo son las que
han predominado mds en la categoria de Interaccién, destacando las si-
guientes diez palabras: estudiantes, alumno, calle, alumna, dia, los acré-

nimos de las distintas universidades, feliz y libro.
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7.2.7.Resultados evolucién del nimero de comentarios en Instagram

250

N° COMENTARIOS

0 =N e —
01. Sep 181. Oct 181. Nov 181. Dec 181. Jan 181. Feb 101. Mar 191. Apr 181. May 181. Jun 191. Jul 19

—-Universidad de Granada
Universidad de Huelva (UHU)
-+Universidad de Cérdoba
-=-Universidad de Cadiz
-=Universidad Pablo de Olavide
~Universidad de Malaga
Universidad Loyola
Universidad de Jaén

Universidad de Sevilla

1/09/18 - 31/07/19

Imagen 3. Evolucion del N° de Comentarios de las universidades andaluzas en Instagram

Como se puede apreciar en la gréfica, la linea de color verde representa

la Universidad de Sevilla, que destaca del resto de las universidades an-

daluzas respecto al niimero de comentarios. Y la Universidad de Mdlaga,

también se destaca del resto de universidades en los periodos de princi-

pio y final de curso. Las demds universidades presentan una evolucién

homogénea.
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7.2.8.Resultados del tono de los comentarios de los Stakeholders de las
publicaciones de las universidades andaluzas en Instagram

Felicitaciones Quejas Pregunta |Informa| Agradece Otros
42% 30% 8% 5% 8% %
Texto, Emotico- | Texto, Emoticonos Texto y Emotico-
ho5 y Gifs Vomes y Texto Texto y o Texto

Institucional y | Actividades Cultura-
Actividad inves- | les y de Extension | Administracion | Docencia
tigadora universitaria

Extension univer- | Extension uni-
sitaria versitaria

Tabla 10. Resultados del tono de los comentarios de los Stakeholder de los 50 Post de las
universidades andaluzas por categoria Interaccidn. Tabla elaboracion propia.

El tono predominante de los Stakeholders son las felicitaciones con un
42% que corresponden a las temdticas de actividad Institucional y acti-
vidad investigadora. Los recursos que mds han empleado para esta cate-
goria han sido el texto, los emoticonos y los gifs. Las quejas representan
el 30% siendo las temdticas de actividades culturales y las de extensién
universitaria las que han recibido los comentarios de quejas expresdn-
dose mediante el uso del texto y los emoticonos y los memes, pero no
han empleado los gifs. El texto es el recurso mds empleado para todas
las categorias, seguido de los emoticonos.

8. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Las universidades que mds publicaciones realizan en Instagram son las
siguientes: Universidad de Jaén (686), Universidad de Sevilla (589) y
Universidad de Mdlaga (344). Las que reciben mayor nimero de Me
Gusta en sus publicaciones son: Universidad de Sevilla (171.952), Uni-
versidad de Mélaga (75.921) y Universidad de Jaén (40.990).

Las primeras 50 publicaciones destacadas por el nimero de Likes y con
mayor porcentaje de interaccién son: Universidad de Loyola 4,48%,

Universidad de Granada 3,92% y Universidad de Huelva 3,55%.

Siguiendo el criterio de las 50 primeras publicaciones, ordenadas por
namero de “Me Gusta”, el resultado para conocer la rentabilidad de los
posts, numero de Likes dividido entre el N° de Publicaciones realizadas

—150—




son: universidad de Sevilla (919,46), Universidad Mélaga (859,29) y
Universidad de Granada (802,67).

En cuanto a las 50 primeras publicaciones ordenadas por nimero de
Interaccién, las universidades andaluzas que presentan mayor interac-
cién en sus publicaciones son: Universidad de Huelva (0,178), Univer-
sidad Loyola Andalucia (0,152) y Universidad de Jaén (0,116).

Los resultados cualitativos para las primeras 50 publicaciones, ordenadas
por N° de Me Gusta de las universidades andaluzas, revelan que la te-
midtica de extensién universitaria es la predominante, con un 64% y
dentro de esta categoria, el tono social con un 62% y cultura con 2%.
Le sigue la temdtica de actividad investigadora y el tono de divulgacién
ambos con un 16%. La docencia representa el 14% y lo conforman las
becas 6%, la docencia reglada 6% y los cursos 2%.

Respecto a la temdtica y tono por la categoria de interaccién, se observa
que los resultados varian respecto al nimero de Likes. La extension uni-
versitaria sigue estando en primera posicién, aunque el porcentaje es
menor (40%), y se compone tGinicamente por el tono social. No hay re-
presentacién de la categoria cultura. En segundo lugar, la temdtica ins-
titucional (28%). La docencia figura en tercer lugar, (14%) y le sigue la
actividad investigadora (12%) compuesta ésta tltima por la divulgacién
(6%), los premios (2%), las distinciones (2%), y las convocatorias (2%).
La temdtica de extension universitaria es predominante en ambos casos.
Sin embargo, la actividad investigadora que es la segunda categoria que
més porcentaje ha obtenido por nimero de Me Gusta, cae al cuarto
lugar con un 12%, y la categoria de Docencia, mantiene su mismo por-
centaje en ambos casos.

Los Resultados de los recursos empleados en las 50 Publicaciones de las
universidades andaluzas por categoria Interaccién muestran que las ima-
genes estdn presentes en el 94% de las publicaciones, frente al 99% de
las publicaciones por Likes. Las publicaciones que presentan videos son
escasas, solo un 4% en la categoria de Interaccién y no hay representa-
cién de ellas en la categorfa de Me Gusta. Las publicaciones que sélo
presentan texto representan el 2% por la categoria de Interaccién, y el
1% la categoria de Me Gusta.
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Se observa en las palabras predominantes que hay coincidencia en ambas
categorias, sin embargo, el niimero en cada categoria es diferente. Como
se puede apreciar en las imdgenes 1y 2, el tamafo de las palabras repre-
senta la cantidad de veces que se mencionan, siendo las de mayor ta-
mano las que mds publicadas. Para la categoria de interaccién, las pala-
bras mds representativas son: estudiante, alumno, alumna, dia,
Andalucia, libro, calle, obra, internacionales y acrénimos. Las palabras
predominantes en la categoria Me Gusta son: Calle, feliz, dia, beca,
prueba, orgullo, evaluacién, internacional, friki, Andalucia.

En la imagen 3, se muestra un diagrama con la evaluacién de los comen-
tarios, se destaca la Universidad de Huelva que sobrepasa los 250 co-
mentarios en el mes de diciembre de 2018, y figura por encima de la
media de las universidades andaluzas, que estas presentan una trayecto-
ria mds similar entre ellas.

Al analizar estos datos, se llega a la conclusién que los comentarios mds
originales surgen por la propia temdtica de la publicacién. Los comen-
tarios positivos son los mds abundantes y estdn relacionados con temas
Institucionales y de actividad investigadora, siendo el tono predomi-
nante las felicitaciones (42%), en las que hacen uso de emoticonos, gifs
y texto. Los agradecimientos 8%, también emplean los emoticonos y
texto, pero no han hecho uso de los gifs. Las quejas son el 30%, que
ademds de usar el texto y los emoticonos, emplean memes para expresar
su desagrado. Los stakeholders s6lo hacen uso exclusivo del texto para
para los siguientes casos: realizar preguntas (8%), informar (5%) y para
otros comentarios (7%). El uso de los memes es muy escaso, los emplean
para expresar las emociones negativas de furia, tristeza o queja. Son mds
abundantes el empleo de los emoticonos con fines ladicos, de admira-
cién y sorpresa. En la muestra seleccionada por la categoria de las 50
publicaciones mds comentadas por los stakeholders, se observa que en
sus propios comentarios no hacen uso de los videos.

En conclusién, con esta aproximacién al estudio del uso de la creativi-
dad en la red social de Instagram, tanto por parte de las universidades
andaluzas como por los stakeholders, se observa una evolucién favorable
para el incipiente comienzo en la corta vida que presenta esta red social,
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que cada vez tiene mds seguidores. Este estudio se queda escueto para
poder analizar una estrategia de comunicacién en Instagram eficaz para
favorecer la demanda de los stakeholders de cada una de las universida-
des andaluzas, pero si podemos afirmar el hecho de que tener en cuenta
los comentarios e intereses de los stakeholders es uno de los primeros
pasos para lograr un mayor feedback y eficacia. Haciendo referencia a
Garcfa (2017), las universidades, como entidades institucionales que
son, y que cumplen una funcién social, deben abordar en sus planes
estratégicos respuestas a la demanda social. Basindonos en los resultados
obtenidos, el empleo de la imagen en los posts es el recurso que mejor
funciona, tanto para los Likes como para la interaccién. Se recomenda-
ria realizar videos con una breve duracién, ya es una herramienta til en
Instagram pero que no aparecen entre los primeros 50 post de las uni-
versidades andaluzas. Y favorecer la creatividad en las publicaciones. Ins-
tagram es una red social relativamente reciente, siendo una gran parte
de su publico usuarios jévenes que emplean ademds del texto, recursos
como los emoticonos, los gifs y los memes para expresarse en sus posts.
Serfa necesario avanzar con estudios en mayor profundidad, y de forma
individualizada, de cada una de las universidades andaluzas para poder
mejorar la estrategia de comunicacién en Instagram.
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CAPITULO IX

GESTION DE LA TRASMISION Y DIFUSION DE LOS
CONOCIMIENTOS PATRIMONIALES Y TURISTICOS
DEL CONJUNTO ARQUEOLOGICO DE BAELO
CLAUDIA A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES

JESICA ROSTOLL ARIZA
Universidad de Cidiz, Espana

1. INTRODUCCION

La comunicacién cumple un papel clave en las instituciones culturales,
como en esta ocasién en los conjuntos arqueoldgicos, al ser considerada
como un instrumento por el cual se va a conseguir una mayor visibilidad
de este tipo de entidad en los entornos que la envuelven, como, por
ejemplo, el dmbito social, cultural e incluso institucional.

La incorporacién de las nuevas tecnologias en la gestién de la comuni-
cacién de las instituciones culturales va a permitir que exista una inter-
accién entre audiencia y el conjunto arqueoldgico. Esta comunicacién
entre ambos va a posibilitar que el drea de comunicacién de las entidades
culturales, y por ende de los espacios arqueolégicos, experimente un ma-
yor desarrollo.

Mediante esta comunicacién digital, los contenidos que emiten estas
entidades culturales y que van dirigidos a la audiencia que es objetivo,
son cada vez mds superiores. La inmersién de la sociedad actual en las
nuevas tecnologfas hace que utilicen con mds asiduidad este tipo de con-
tenido.

Las redes sociales integradas en este tipo de comunicacién digital se ve-
rdn como instrumentos para aumentar la visibilidad de la imagen de los
conjuntos arqueoldgicos, ya no solo como entidad cultural, sino tam-
bién como lugar donde se halla ubicado los elementos patrimoniales.
Asimismo, este tipo de redes van a ser consideradas como vehiculos de
difusién de los contenidos.
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1.1. LA COMUNICACION COMO MEDIO DE DIFUSION DE LA CULTURA

Cuando se habla de la comunicacién y la cultura, no se puede hacer de
manera individualizada, pues como dice Soler (2016), «estos son dos
dmbitos que, cada vez mds, tienden a ir de la mano dentro de la llamada
sociedad de la informacién en la que vivimos en la actualidad» (p. 75).
En relacidn con esta idea, el disfrute y el conocimiento de la cultura solo
es posible si ésta se hace visible y accesible al pablico por parte de las
instituciones culturales que tienen como rol el albergar el patrimonio
cultural.

Serd en este contexto cuando tome partido la comunicacién. Los con-
juntos arqueoldgicos, convertidos en custodios del patrimonio, tienen
como fin la gestién de su contenido para lograr una adecuada difusién
de los elementos culturales que alberga en su interior, para de esta ma-
nera, ponerlos a disposicién a la audiencia a la que va dirigida.

Por ello, y seglin a Forteza (2012), las instituciones culturales en general,
donde se pueden encuadrar los espacios arqueoldgicos se ven en el deber
de transformar sus lineas estratégicas para poder llegar a una sociedad
cada vez mds participativa. Siguiendo a la misma autora, en la evolucién
de las instituciones culturales, y por ende de los espacios arqueoldgicos,
la comunicacién va a ejercer una influencia que hard que estas entidades
sean percibidas de manera positiva por la sociedad y perduren en el
tiempo.

Tal como dice Dominguez y Gutiérrez (2018), en el contexto actual en
el que se mueve la sociedad y donde las tecnologias son primordiales en
la comunicacién, los yacimientos arqueolégicos y, en general, los espa-
cios culturales se han visto en la necesidad de aceptar los nuevos desafios
tecnolégicos.

Ahora, y segun los autores Vazquez y Refugio (2016), los conjuntos ar-
queoldgicos comienzan a desarrollar una comunicacién bidireccional
entre ellos y su ptblico. A partir de este momento, la comunicacién se
caracteriza por una participacién cada vez mds activa por parte de la
audiencia y se deja a un lado una comunicacién de tipo unidireccional
que ha representado a la comunicacién por parte de estos espacios
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culturales. Se crea, de esta manera, espacios de participacién, debate y
creacion de contenido.

En relacidn a esta idea, y tal como dice Jiménez-Orellana (2016), a causa
del avance de los medios de telecomunicacién por la integracién de las
nuevas tecnologias en ellos, el publico objetivo que en un principio eran
considerados como meros receptores de la informacién, ahora tiene la
habilidad para crear informacién, es decir, para ejercer también como
emisor.

Derivado de ello, a través de esta comunicacién, y segin Naranjo
(2016), se asiste a una democratizacién de la informacién. A diferencia
de otras épocas donde el acceso al patrimonio era limitado y privilegio
de una minoria; ahora, y gracias a las nuevas tecnologias y, sobre todo
gracias a las redes sociales, se produce una apertura del arte a un puiblico
mds amplio y heterogéneo.

1.2. EL USO DE LA RED SOCIAL COMO INSTRUMENTO EN EL PROCESO
DE DIFUSION DE LA CULTURA

La interaccién entre las instituciones culturales y la sociedad, a través de
las redes sociales, generan con cada vez mds frecuencia unos valores po-
sitivos de los cuales son conocedores los propios espacios arqueoldgicos.
Este hecho viene derivado de la integracién tanto de la sociedad como
de las entidades culturales en el entorno digital desarrollado en la actua-
lidad. Siguiendo a Soler (2016), esta tecnologia forma parte de la vida
de la sociedad, formando parte de su via de comunicacién y siendo usada
con naturalidad.

Siguiendo a Vifards y Caerols (2018), los espacios culturales, y por tanto
los conjuntos arqueoldgicos se han vuelto accesibles para el mundo, lle-
gando asi a todo tipo de audiencia.

Las redes sociales, en la comunicacién digital, son consideradas como
herramientas para dar visibilidad a las instituciones culturales y sus con-
tenidos. Con ellas, y tal como dice Mas (2019), se quiere lograr que las
experiencias por las vivencias disfrutadas en el propio conjunto arqueo-
l6gico se extiendan hacia el exterior.

— 159 —



Con su utilizacién se quiere prolongar la experiencia vividas de manera
presencial en el propio yacimiento arqueoldgico. Asi, el publico puede
disfrutar de los valores de este espacio cultural en cualquier momento y
en cualquier lugar, algo que serfa imposible sin la existencia de esta co-
municacién digital y de las redes sociales.

Mediante la utilizacién de estas redes, se genera una aportacién y una
retroalimentacién de contenidos de la institucién por parte de la audien-
cia con el propio yacimiento. Ahora, y a través de ellas, el publico puede
aportar contenido a la institucién, y derivado de ello, unos valores que
hagan mejorar su gestién (Cordén y Gonzélez, 2016). Siguiendo a For-
teza (2018), las paginas web y las redes sociales se convierten en herra-
mientas que sirven para trabajar y para aprender y para divertir.

Sin lugar a duda, y siguiendo a Izquierdo, Alvarez y Nufo (2017), la
integracién de las redes sociales en la comunicacién de la sociedad ha
generado nuevas formas de comunicar la informacién.

Segtin Losada-Diaz y Capriotti (2015), el potencial de estas redes socia-
les, y general de la comunicacién digital es cada vez mds claro por parte
de los espacios arqueoldgicos y las instituciones culturales, pudiendo lle-
gar incluso a hacer evolucionar la manera de comunicarse.

En relacién a esta idea, es légico que, en el dmbito de la cultura, las
instituciones culturales, y por ende los yacimientos, vean en la web y en
las redes sociales un instrumento que les va a permitir acercarse a la so-
ciedad de una manera més ficil y, siguiendo a Mateos (2010), a un pad-
blico mucho mds enorme que a diferencia de los tipos de comunicacién
mds tradicionales.

2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

2.1. OBJETIVOS GENERALES

La elaboracién de esta investigacion tiene como objetivo el analizar y
conocer la gestién de la comunicacién digital llevada a cabo por el Con-
junto Arqueolégico de Baelo Claudia. Para lograr este propésito, se pro-
cederd a analizar las publicaciones emitidas en sus redes sociales oficiales
como son Facebook, Instagram 'y Twitter.
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2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

A la hora de elaborar este estudio, ha sido precioso sehalar los diferentes
objetivos especificos a los cuales se van a llegar tras el anilisis, y que
gracias a ellos se va a lograr alcanzar el objetivo general sefialado ante-
riormente.

En primer lugar, se quiere comprobar la presencia que tiene el Conjunto
Arqueolégico de Baelo Claudia en la web, en concreto, en las redes so-
ciales escogidas para el andlisis realizado en esta investigacién. Para este
caso, se quiere ver si este espacio arqueolégico se encuentra en las redes
sociales de Facebook, Instagramy Twitter.

En segundo lugar, se quiere saber el periodo donde la afluencia de tu-
rismo y visitas al Conjunto Arqueoldgico de Baelo Claudia es mayor. A
partir de este dato, la gestién de los contenidos por parte de esta entidad
va a ser mayor o menor.

Como tercer objetivo especifico, se pretende identificar y seleccionar
unas categorias de contenido apropiadas que permita abarcar las publi-
caciones emitidas por el Conjunto Arqueoldgico de Baelo Claudia, de-
pendiendo de la temdtica principal.

En cuarto lugar, se pretende identificar y registrar el idioma en el que se
publica en cada una de las redes sociales del Conjunto Arqueoldgico de
Baelo Claudia. A partir de este dato se puede concluir el alcance de la
gestién de su comunicacion, es decir, si va a estar dirigida a una audien-
cia internacional o nacional.

En quinto lugar, se quiere saber el nimero de seguidores existente en
cada una de las redes sociales analizadas del Conjunto Arqueolégico de
Baclo Claudia. Mediante el estudio de este dato, se sabrd la mayor o
menor implicacién del espacio arqueoldgico a la hora de emitir conte-
nido para su publico.

En sexto lugar, se quiere conocer el nimero de publicaciones emitidas
en cada una de las redes sociales, tanto de manera individual, como de
manera global del Conjunto Arqueolégico de Baelo Claudia. De este
hecho, se puede advertir si este espacio cultural estd realizando una ade-
cuada gestién de su comunicacién para darse a conocer no solo como
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entidad cultural, sino también como generadora de valores patrimonia-
les y turisticos.

3. METODO-DESARROLLO DEL TRABAJO

3.1. MUESTRA

Para la elaboracién de esta investigacién se ha tomado como objeto de
estudio el andlisis de contenido emitido en las redes oficiales del Con-
junto Arqueolégico de Baelo Claudia, situado en Tarifa, Cddiz. Se ha
tomado este yacimiento por las razones que sigue.

Se trata de un conjunto arqueoldgico que ostenta la declaracién de Mo-
numento Histérico-Artistico desde el afio de 1925, y que posterior-
mente ha sido declarado como Bien de Interés Cultural desde el afo de

1992.

En segundo lugar, y segin publica La Voz de Cadiz (2019), se ha cuan-
tificado a lo largo de los primeros 6 meses de 2019 un total de 75.638
visitas. Siendo resenable, y segiin se muestra en la noticia publicada por
Europa Press (2019), con respecto a este hecho, que en el afo de 2018
recibi6 168.565 visitas, superando incluso a otro conjunto arqueoldgico
tan icénico y floreciente como es el Conjunto Arqueoldgico de Italia,
situado en Santiponce, Sevilla.

En tercer lugar, y tal como dice la noticia de La Voz del Sur (2019), el
yacimiento se halla ubicado muy préximo a la Ensenada de Bolonia, la
cual es candidata al Premio del Paisaje del Consejo de Europa. Por
tanto, se tiene que elemento natural puede servir de foco de atraccién
para un turismo que a su vez se puede interesar en el conjunto arqueo-
16gico.

Sobre el periodo seleccionado para llevar a cabo la investigacién, se ha
delimitado al periodo del 1 de junio de 2019 al 31 de agosto de 2019.
Se ha escogido esta horquilla temporal, pues segun el Instituto Nacional
de Estadistica, se trata de los meses considerados de temporada alta en
la zona, y por tanto con mayor afluencia turistica que en el resto del afo.
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3.2. METODOLOGIA

Para la elaboracién de esta investigacion se ha procedido a utilizar la
técnica de andlisis de contenido y la posterior observacién de los ele-
mentos registrados. Ambas son técnicas por las cuales se va a llegar a los
resultados y, por tanto, a los objetivos descritos con anterioridad.

Segtin Berelson, el andlisis de contenido pretende ser una técnica para
investigar cuyas cualidades son que es una técnica objetiva, sistemdtica
y cuantitativa (Berelson, 1952, citado en Espin, 2002). Tal como dice
Lépez (2002), se trata de una técnica que en un principio servia como
herramienta para analizar materiales de comunicacién, pero que con
mis frecuencia abarca el andlisis de elementos de diversas tipologias.

Asi, con respecto al andlisis de contenido, y segiin Colle (2011), este
tipo de técnica admite la investigacién de cualquier material de la co-
municacién humana, basindose en la lectura de mensajes como instru-
mento de recogida de informacién. Tal como dice Berganza y Ruiz
(2005), el anilisis de contenido consiste en la aplicacién sistemdtica de
unas reglas fijadas por las cuales se mide la frecuencia de apariciéon de
elementos que sirven para estudiar aspectos de nuestra investigacion.

Sobre la observacién como técnica, y siguiendo a Ruiz (2012), ésta se
convierte en una técnica cientifica cuando se halla planificada, se rela-
ciona con unas teorfas mds generales y se puede comprobar su validez
mediante criterios fiables.

Para un desarrollo mds eficaz de esta investigacion, se han diferenciado
las siguientes etapas.

En primer lugar, se ha procedido a la identificacién de la pdgina web
oficial del Conjunto Arqueoldgico de Baelo Claudia. Al no tener una
pagina propia en si, se nos ha derivado a la del Portal de Museos de
Andalucia. A través de ella, y gracias a los botones de accién, se nos ha
redirigido a las redes sociales oficiales de Facebook y Twitter.

A diferencia de lo ocurrido con los casos de Facebook y Twitter, en el
caso de Instagram no aparece un botén directo que nos redirige a su
perfil. Por tanto, se ha tenido que buscar de manera manual, haciéndose
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patente que este espacio arqueoldgico cuenta con un perfil en esta red
social.

A continuacidn, y en segundo lugar, se han registrado las redes sociales
oficiales que son objeto de estudios, en este caso, Facebook, Instagram y
Twitter.

En tercer lugar, se han anotado el ndmero de seguidores que se han ob-
servado en cada una de las redes sociales. Hay que sefialar que, en el caso
de Facebook, se ha diferenciado entre el nimero de «Seguidores» y el
namero de «Me gusta» de la pdgina. De igual manera, se ha registrado
el idioma o los idiomas empleados para la difusién de los contenidos al
publico y el nimero total de publicaciones emitidas, y que posterior-
mente serdn objeto de estudio.

Seguidamente, y en cuarto lugar, se han identificado las diferentes cate-
gorias de contenidos en las cuales se van a agrupar las publicaciones emi-
tidas por el Conjunto Arqueoldgico de Baelo Claudia.

En quinto lugar, se ha procedido a clasificar y agrupar cada de una de
las publicaciones registradas en cada una de las redes sociales oficiales
del conjunto en las categorias de contenido previamente distinguidas.

Como ultimo paso, se ha procedido a redactar los datos obtenidos gra-
cias a este estudio, y las conclusiones que se han derivado de los datos
identificados en esta investigacién.

3.3. CATEGORIAS DE CONTENIDO

A la hora de realizar este estudio, ha sido necesario tomar los elementos
para su clasificacién y andlisis. Para ello, se ha utilizado la categorizacién
de contenido para poder clasificar las publicaciones emitidas tanto en

Facebook, Instagram y Twitter del Conjunto Arqueoldgico de Baelo
Claudia.

Para proceder a esta categorizacion y el posterior andlisis de las publica-
ciones emitidas, lo primero que hay que hacer, y siguiendo a Andréu
(2002), es encontrar las caracteristicas que tienen en comun estos ele-
mentos a analizar.
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Se podrian definir estas categorias de contenido como férmulas bajo las
cuales se engloban elementos dependiendo de las caracteristicas que tie-
nen en comun (Bartolomé, 1983, citado en Espin, 2002). Siguiendo a
Ferndndez (2002), éstas deben de ser pertinentes, exhaustivas, homogé-
neas y excluyentes unas de otras.

Seguidamente, se procede a explicar cada una de las categorias de con-
tenido por las que se ha optado para estudiar las publicaciones emitidas
en la pdgina oficial de Facebook, el pertil oficial de Instagram y la cuenta
oficial de Twitter del Conjunto Arqueoldgico de Baelo Claudia. En base
a ellas, se catalogardn las publicaciones emitidas.

- «Educacién»: En esta categoria de contenido se van a registrar
todas esas publicaciones que tengan como tema dar visibilidad a
las actividades, talleres, entre otros, que tengan como eje central
la propia coleccién patrimonial y que a través de ella se observa
un fin educativo.

- «Institucional»: Para esta categoria se van a tener en cuenta todas
aquellas publicaciones que emitan informacién relacionada con
la institucién propiamente dicha, tal como su historia, informa-
cién sobre contacto, horarios.

- «Otros»: En esta categoria de contenido se engloban todas esas
publicaciones que no tiene como tema la educacidn, el tema ins-
titucional, el patrimonio histérico, las publicaciones realizadas
por el propio espacio arqueoldgico y el turismo. En ella queda-
rdn registradas toda informacién adicional que pueda implicar
al yacimiento arqueolégico. Ejemplo de ello pueden ser infor-
macién sobre la ciudad, sobre turismo en general, concursos, te-
mas de interés, entre otros.

- «Patrimonio histérico»: En esta categoria van a estar aquellas
publicaciones que hablen de la coleccién patrimonial que al-
berga el conjunto arqueoldgico, asi como informacién general
sobre ella, descripciones, imdgenes, entre otros. También se en-
globa en ella cualquier publicacién de tipo multimedia.
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- «Publicaciones»: En esta categoria se registran aquella documen-
tacién que tiene como eje temdtico principal todas esas publica-
ciones realizadas por el propio Conjunto Arqueoldgico de Baelo
Claudia, como por ejemplo revistas, libros u otro tipo documen-
tal.

- «Turismo»: En esta categoria quedarian registradas todas aque-
llas publicaciones que tienen como tema principal la difusién de
actividades en todas sus tipologias, y que se llevan a cabo en la
propia institucién cultural. La difusién de estas puede servir
como reclamo turistico. En esta categoria de contenido queda-
rfan englobadas publicaciones de actividades en grupo, talleres,
seminarios, exposiciones, conciertos, Congresos, entre otros.

4. RESULTADOS

Tras la investigacidn, se ha constatado que el Conjunto Arqueoldgico
de Baelo Claudia se encuentra presente en la web y dispone, ademds, de
sus redes sociales oficiales como son Facebook, Instagram y Twitter.

Con respecto al idioma en el que se publica los contenidos esta institu-
cién cultural, se observa que tanto en su pdgina oficial de Facebook, en
su perfil oficial de /nstagram y en su cuenta oficial de Twitter, el idioma
empleado es el espanol en su totalidad.

Tabla 1. Idiomas de difusion en las cuentas de las redes sociales

Pagina | bt Oficial de | Cuenta Oficial de
Oficial de Instagram Twitter
Facebook 9
Conjunto Arqueoldgico de . . .
Baelo Claudia Espafiol Espariol Espariol

Fuente: Elaboracién propia.

En primer lugar, sobre el nimero de seguidores que se contabilizan en
cada una de las redes sociales oficiales, hay que sefalar que en el caso de
la pégina oficial de Facebook hay que distinguir entre el nimero de los
«Me gusta» y el nimero de los «Seguidores», pues si bien se pueden ver
como dos conceptos semejantes, hay que decir que aquellas personas que
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engloban el nimero de «Seguidores», han podido dar también a la op-
cién de «Me gusta», por lo tanto, se ha optado por diferenciar una de
otra.

En cuanto al ndmero de seguidores registrados en cada una de las redes
sociales oficiales del Conjunto Arqueoldgico de Baelo Claudia, se ob-
serva que en la pdgina oficial de Facebook se han contabilizado un total
de 9.050 «Me gusta» y 9.405 «Seguidores»; en el perfil oficial de /nsta-
gram se han registrado un total de 1.186 seguidores, mientras que en la
cuenta oficial de 7witter se han anotado un total de 2.135 seguidores.
Todos estos datos pertenecen al momento en el que se han registrado
los datos para su posterior andlisis.

Sobre el nimero de publicaciones difundidas durante el periodo esco-
gido para la investigacién en cada una de las redes sociales oficiales del
espacio cultural, se han registrado un total de 57 publicaciones emitidas
en su pdgina oficial de Facebook; un total de 78 publicaciones se han
divulgado en su perfil oficial de /nstagram, mientras que en la cuenta
oficial de Twitter se han contabilizado 59 publicaciones. Todas ellas du-
rante el periodo escogido para el andlisis.

Tabla 2. Numero de seguidores en las cuentas de las redes sociales

Pagina Oficial Perfil Oficial de | Cuenta Oficial de
de Facebook Instagram Twitter
Conjunto M; %lg%ta.
Arqueoldgico de ’ : 1.186 2.135
Baelo Claudia Seguidores:
9.405

Fuente: Elaboracién propia.

A lo largo de los tres meses escogidos para este andlisis, se han contabi-
lizado un total de 127 publicaciones emitidas de manera conjunta en las
tres redes sociales oficiales, es decir, en Facebook, Instagram y Twitter,
del Conjunto Arqueoldgico de Baelo Claudia. Del total de publicacio-
nes registradas en la investigacién, 8 de ellas corresponden a la categoria
de contenido de «Educacién», 5 de ellas a la categoria de contenido de
«Institucional», 3 publicaciones de la categoria de contenido de «Otros»,
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24 publicaciones de la categoria de contenido de «Patrimonio histérico»,
8 publicaciones de la categoria de contenido de «Publicaciones» y 79
publicaciones de la categoria de contenido de «Turismo».

Tabla 3. Numero de publicaciones en las cuentas de las redes sociales oficiales

Pagina | bt Oficial de | Cuenta Oficial de
Oficial de Instagram Twitter
Facebook 9
Conjunto Arqueologico de
Baelo Claudia 5 " 5

Fuente: Elaboracion propia.

Para lograr una visién mucho mds detallada y conocer mejor el tipo de
emisién que realiza el Conjunto Arqueolégico de Baelo Claudia, y asi,
poder arrojar mds luz sobre este tema, estas 127 publicaciones se han
desglosado de una manera mds exacta, tanto por tipo de red social como
en tematicas.

En primer lugar, se procede al desglose de las publicaciones emitidas en
la pdgina oficial de Facebook. En la pdgina oficial de Facebook se han
contabilizado un total de 57 publicaciones. Del total de estas publica-
ciones, 2 de ellas pertenecen a la categoria de contenido de «Educacién»,
3 de estas publicaciones se engloban en la categoria de contenido de
«Institucional», 9 de estas publicaciones se registran en la categoria de
contenido de «Patrimonio histérico», 5 publicaciones forman parte de
la categoria de contenido de «Publicaciones» y 38 de las publicaciones
son de la categoria de contenido de «Turismon.

Por el contrario, se observa que no existe ninguna publicacién corres-
pondiente a la categoria de contenido de «Otros».

En segundo lugar, se continda con el desglose de las publicaciones emi-
tidas en el perfil oficial de Instagram. En el perfil oficial de Instagram se
han registrado un total de 11 publicaciones. Del total de estas publica-
ciones, 1 de ellas es de la categoria de contenido de «Educacién», 2 de
estas publicaciones se engloban en la categoria de contenido de «Patri-
monio histérico», 1 de ellas pertenece a la categoria de contenido de
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«Publicaciones» y 7 de estas publicaciones se registran en la categoria de
contenido de «Turismon».

Por el contrario, no se han observado ninguna publicacién perteneciente
a la categoria de contenido de «Institucional» y «Otros».

En tercer lugar, se procede al desglose de las publicaciones en la cuenta
oficial de Twitter. En la cuenta oficial de Twitter se han emitido un
total de 59 publicaciones. Del total de estas publicaciones, 5 de ellas
corresponden a la categoria de contenido de «Educacién», 2 de las pu-
blicaciones pertenecen a la categoria de contenido de «Institucional», 3
publicaciones son de la categoria de contenido de «Otros», 13 publica-
ciones se registran en la categoria de contenido de «Patrimonio hist4-
rico», 2 de ellas se engloban en la categoria de contenido de «Publica-
ciones» y 34 de las publicaciones se registran en la categoria de
contenido de «Turismo».

Tabla 4. Numero de publicaciones diferenciadas por categorias de contenido en las redes

sociales oficiales
Educacion| Institucional |Otros Pgtrirpgnio Publicaciones | Turismo | Total
historico
Pagina Oficial
de Facebook 2 3 i 9 g 38 S
Perfil Oficial 1 i i 9 1 7 1"
de Instagram
Cuenta Oficial
de Twitter 5 2 3 13 2 34 59
Total 8 5 3 24 8 79 127

Fuente: Elaboracion propia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tras la elaboracién de este estudio y el andlisis de los resultados obteni-
dos de la misma, se puede llegar a concluir que las redes sociales se han
convertido en un instrumento clave en el trabajo de difusién de los co-
nocimientos tanto patrimoniales como turisticos del Conjunto Arqueo-
16gico de Baelo Claudia.
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Se comprueba tras el andlisis de las tres redes sociales oficiales, de este
espacio arqueoldgico y cultural, que la red social més utilizada es Twiz-
ter; seguida de Facebook e Instagram. Sobre este dato, es significativo el
hecho de que Twitter se registre como la cuenta del Conjunto Arqueo-
16gico de Baelo Claudia mds utilizada, a pesar de que cuenta con el me-
nor nimero de seguidores en comparacién con Facebook e Instagram,
siendo esta primera la cuenta donde se registra el mayor nimero de se-
guidores.

Por lo que respecta a los datos obtenidos sobre el idioma empleado en
las publicaciones emitidas en Facebook, Instagram y Twitter, se com-
prueba que el Conjunto Arqueolégico de Baelo Claudia hace uso, prin-
cipalmente, del idioma espafol. Por el contrario, apenas se observan pu-
blicaciones difundidas en otros idiomas como, por ejemplo, el inglés o
el francés.

De los datos obtenidos en este apartado, se concluye que el objetivo de
la gestién de la comunicacién por parte de este espacio cultural, y por
tanto de la emisién de sus publicaciones, es la de dirigirse a un putblico
nacional y no tanto internacional. Es por ello, que encontramos funda-
mentalmente publicaciones en espafiol y no en otros idiomas.

En cuanto a las categorias de contenidos emitidas por el Conjunto Ar-
queoldgico de Baelo Claudia, se hace patente que la categoria de conte-
nido denominada «Turismo», enfocada a dar visibilidad a la oferta tu-
ristica realizada por y en este espacio cultural, es la que registra mayor
nimero de publicaciones. Seguidamente, se encuentra la categoria de
contenido de «Patrimonio histérico». Por el contrario, son pocas las pu-
blicaciones emitidas de la categoria de contenido de «Educacién», de
«Publicaciones» y de «Otros» en las tres redes sociales analizadas.

Por lo que respecta al andlisis del nimero de publicaciones de cada una
de las categorias de contenido, se puede vislumbrar el hecho de que la
gestién por parte del Conjunto Arqueolégico de Baelo Claudia de sus
publicaciones estd destinada, principalmente, a poner el foco de aten-
cién en su oferta turistica, es decir, en el amplio abanico de actividades
y eventos realizados en este espacio cultural y a darlo a conocer a un
publico mds numeroso.
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Asimismo, esta comunicacién tiene el objetivo de mostrar los valores
patrimoniales albergados en el interior del conjunto arqueolédgico que a
su vez va a ser foco de interés para la afluencia del turismo, y en ocasio-

nes, va a formar parte de esas mismas actividades y eventos.

De esta manera, se observa que existe una estrecha vinculacién entre los
valores patrimoniales, turisticos y la atraccién de un publico cada vez
mayoritario, que buscan no solo conocer ese patrimonio, sino también
disfrutar de esa oferta de actividades.
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CAPITULO X

MARKETING EDITORIAL.
LA LITERATURA EN INTERNET:
JOVENES LECTORES Y ESCRITORES

MARIA TOLEDO ESCOBAR
Universidad de Sevilla, Espaia

1. CLASIFICACION DE LA LITERATURA

Este texto, mds que un estudio cientifico (que no es), o una mera reco-
pilacién de datos cuantificativos, es una reflexién personal acerca de lo
que se puede ver publicado en Internet por jévenes escritores y lectores,
asi como su utilidad en el campo de la ensenanza. Como estudiante de
mister Universitario en Profesorado en la especialidad de Lengua Espa-
fiola, me parece necesario un cambio de visién y de métodos de docencia
a la hora de impartir clases a adolescentes y nifios. También haré un
balance con respecto a la literatura més consumida en Espafa y cudles
son los limites establecidos por la critica ente la buena y la mala literatura
en referencia a la conocida como literatura de masas.

Existen numerosos géneros literarios y clasificaciones de distintos tipos
de libros. Segtin el publico hacia el que estén dirigidos, en las librerfas
pueden observarse secciones de infantil, adulto, cldsicos, poesia, teatro,
juvenil... Me centraré en esta ultima dado el cardcter del trabajo. La
literatura juvenil ha sufrido muchas vejaciones por los grupos més vete-
ranos y tradicionales del sector, lo que a mi parecer radica en primer
lugar en un prejuicio y en segundo en una generalizacién. En realidad,
el mundo de la literatura juvenil es tan amplio como el de la literatura
escrita para adultos. De hecho, en mi experiencia personal, a veces la
tnica diferencia entre una novela de una u otra clase reside en la edad
de los protagonistas, por lo demds, ni el lenguaje, ni la trama, ni la or-
ganizacién, ni el estilo o la expresién muestran diferencias particular-
mente significativas. Si que es cierto que de nuevo esto es,
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paraddjicamente, una universalizacién ya que cada libro es diferente, asi
como cada autor escribe de manera distinta.

Teniendo en cuenta que actualmente no hay sehales que diferencien
bien uno u otro dipo de lectura, si nos guiamos por esa clasificacién, me
gustarfa proponer una diferente que pueda englobar ambas partes. No
toda literatura juvenil es mala, asi como no toda literatura adulta es
buena (en esto dltimo el sector tradicional tampoco se opone). Una vez
aclarado esto y para evitar criticas poco acertadas, planteo una clasifica-
cién que diferencie principalmente entre buena y mala literatura.

Los puntos negativos para con este planteamiento son saber como dife-
renciar un tipo de otro, algo que no resulta sencillo y que por otro lado
requiere de la lectura y andlisis de un libro en particular o como minimo
de una seccién de este, esto, a priori, arreglaria el problema relativo a los
prejuicios, por otro supone un conocimiento més profundo de la obra
en concreto y de una competencia de andlisis por parte del lector. Ade-
mds, es un planteamiento muy subjetivo, pero al hablar de literatura este
es un paso insalvable.

Con todo ello, creo que es la clasificacién mds justa, que ademds no
pretende negar la existencia de libros juveniles, infantiles o adultos, ya
que existen y existen intencionadamente, escritos especificamente para
un tipo de publico. Lo que quiero dejar claro es el cambio de visién que
considero necesario ensefar en institutos y universidades. Aprender a
diferenciar un buen libro de otro que no lo es requiere un aprendizaje
mids profundo y un criterio propio, lo que se resumen en alumnos mds
preparados y con opiniones mds criticas, algo que los prepara inevitable-
mente como personas mds cultas y reflexivas.

1. 1. LITERATURA DE MASAS Y LITERATURA POPULAR

Cambiando un poco de tema, pero en relacién con las distintas clasifi-
caciones que existen, se diferencia también entre literatura culta y lite-
ratura de masas o popular. La literatura culta se basa principalmente en
el canon, obras elegidas por diversos motivos (representativas de cierto
movimiento cultural y literario, originalidad, relevancia en la linea tem-
poral...). Es bastante complicado que una obra entre dentro de este
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canon y mucho mds complicado que salga. Independientemente de eso,
tema que no nos ocupa en exceso en el tema tratado, la parte mds in-
teresante de todo este punto es la referente a la denominada literatura
de masas ya que presenta unos limites demasiado difusos.

Se llama literatura de masas a aquella que estd hecha para el gran pud-
blico, para gustar a la gente y ser un buen producto de venta. Hay una
tendencia, légica por otra parte, a considerar que esta cultura de masas
es de poca calidad. Libros escritos rdpidamente que le den al publico lo
que pide, sin poner cuidado en nada mds, solo conseguir una historia
atrayente y cautivadora que haga la lectura répida y dindmica. Mera di-
versién y ocio. Este es un tema bastante interesante y que podria dar
lugar a diferentes debates.

Por una parte, y basindome en mi experiencia personal, he conocido a
profesores que aseguran no haber disfrutado nunca de una lectura (o
pelicula, teatro, serie... en este aspecto poco importa si se trata o no de
un libro) que no fuera reflexiva o critica, que no les hiciera pensar. Se
culpabiliza entonces al alumno o se menosprecia a la persona que si que
ha disfrutado en un momento de ocio de este tipo de producto. ;Es eso
malo, disfrutar viendo una pelicula, por ejemplo, de superhéroes y des-
conectar por completo del mundo real? En absoluto. Es cultura de masas
si, estd hecho para ser consumido y entretener. Es por consiguiente 16-
gico que guste a la gente. El problema radica en que hay que diferenciar
eso de un producto de calidad, y un producto de calidad puede perfec-
tamente ser cultura de masas. No es algo incompatible, pese a lo que
pueda parecer en un primer momento. Este planteamiento ya lo pone
de relieve numerosos criticos literarios, como es el caso de Carlo Bordoni
en su libro 1/ romanzo di consumo: editoria e letteratura di massa (1993)

A su vez, este método de escribir para ganar dinero (y/o sobrevivir) no
es algo que haya surgido en los dltimos tiempos, es algo que se lleva
viendo desde siempre. Ya los juglares recitaban poemas épicos en las
plazas de los pueblos porque gustaban a la gente y ahi tenemos el Cantar
de Mio Cid, cultura de masas del medievo, ahora el manuscrito m4s im-
portante de la Literatura Hispdnica.
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Cémo hablar de literatura comercial sin hacer referencia a Lope de Vega,
el escritor mds famoso durante el Siglo de Oro espafiol, odiado por Cer-
vantes entre otras cosas, por el éxito que cosechd y los corrales de come-
dias que llenaba. El cémo lo consiguié fue sencillo y lo recopilé en su
Arte Nuevo: le daba al publico lo que el publico querfa. Consumir y
entretener constantemente, imposible saber la cantidad de obras que es-
cribié. Todo el mundo hoy en dia lo conoce y por supuesto estd dentro
del canon. El Siglo de Oro tiene muchisimos mds ejemplos. La cantidad
de comedias de enredos que se estrenaban era abrumadora, muchas de
la mano de grandes dramaturgos y poetas como Calderén de la Barca o
Sor Juana Inés de la Cruz. Y una comedia de enredo, traducida a la
sociedad del siglo XXI, no es otra cosa que una telenovela al uso (sal-
vando las distancias).

Saltindome el siglo de las luces que en estos aspectos no es muy proli-
fico, en el XIX hay un boom de especticulos y obras para las masas. No-
velas de folletin, sencillas, cortas, econémicas, mero entretenimiento y
un gran manantial de cultura popular. Teatro, la famosa zarzuela, un
género espanol que encuentro especialmente interesante. La cantidad de
revistas (entendiéndolas como género musical) que se compusieron para
el disfrute del publico. Y por supuesto el nacimiento de las coristas bau-
tizadas como suripantas que cantaban canciones sin sentido, pero con
un ritmo pegadizo. Podrian escribirse cientos de folios centrados en ex-
clusiva en el teatro por horas y la literatura popular del XIX.

Todos estos son ejemplos de siglos pasados que nacieron con la necesi-
dad de agradar a lectores y espectadores, movidos 16gicamente con un
objetivo econdémico. Algunos de ellos dan como resultado grandes obras
de la literatura, otros no lo consiguen tanto, pero lo cierto es que no
pueden dejar de estudiarse o cancelarse por el mero hecho de tener ele-
mentos comerciales. Si prejuzgamos de esa manera todo un género se
pierden piezas muy importantes.

1. 2. GENEROS MAS LEIDOS EN ESPANA

Centrindome en el presente y en las estadisticas actuales, segtin el Bar4-
metro de Hébitos de Lectura y Compra de Libros de la FGEE, los libros

mds comprados entre los espafioles son novelas histéricas y policiacas.
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Automdticamente, cuando se menciona alguno de estos dos géneros, se
tiende a considerarlos comerciales y por ende, malos. Me surgen dos
dudas con respecto a estas estadisticas y razonamientos. La primera es
que, si la novela policiaca y la histérica son mediocres, ;c6mo es posible
que El Nombre de la Rosa sea uno de los libros mds significativos del
siglo pasado? Umberto Eco escribi6 un best-seller que al poco de publicar
se convirtié en pelicula, vista y aclamada por todo el mundo. Cultura
de masas, es innegable, pero muy buena literatura también.

Mi otra duda es la siguiente: si los libros mds vendidos no dan pie a la
reflexién y solo aportan entretenimiento, ;cémo es posible que desde
que se publicara Patria de Fernando Aramburu, haya estado entre los
diez libros més vendidos en Espana, siendo una novela social? Se tiende
a ver a los lectores comunes como gente sin criterio propio que hacen
uso de la lectura por mera diversién cuando tampoco es necesariamente
asi. He llegado incluso a oir que este libro se vende porque el mdrquetin
hace que se vea como una novela policiaca més. Personalmente, no creo
que después de cuatro afios la gente siga estando equivocada acerca de
la trama de esta historia. Gusta porque estd escrito de una forma inno-
vadora y aporta un punto de vista diferente y mds cercano sobre un
evento importante y reciente en la historia de Espana.

Terminando con esta larga introduccién acerca del tema que verdade-
ramente nos interesa, me gustaria recalcar lo que escribfa anteriormente:
lo que hay que hacer es leer con criterio, diferenciar entre literatura de
calidad y literatura sin calidad. Leer tiene que suponer un placer al lec-
tor, un momento de desconexién, poco importa si es por un momento
de mera evasién o si se va a reflexionar sobre lo leido, lo que haga cada
uno en su tiempo libre es cosa suya. Lo importante en este asunto no es
lo que se lee, sino cdmo se lee. Esto es lo que deberia de ensefiarse en los
institutos en esencia, buscamos en ese ideal crear personas competentes
con el entorno, criticas y seguras de si mismas y eso no va a conseguirse
menospreciando y prohibiéndoles en cierta manera que dejen de consu-
mir cierto tipo de libros y obligdndolos a leer otros con una metodologia
magistral y tradicional. Se tiene que ensenar a diferenciar cuindo un
libro es bueno y cuando no lo es, lo demds es cosa suya.
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2. LITERATURA EN REDES SOCIALES

Lo que he comentado hasta ahora es el contexto en el que situar el
mundo de Internet y las redes sociales. Este no es un trabajo acerca de
la literatura meramente juvenil, sino sobre la literatura que leen los jé-
venes y actualmente los jévenes consumen de todo. Voy a exponer ejem-
plos extraidos de diferentes redes sociales que apoyen mi postura y abran
un nuevo camino con el que atraer a més gente, sobre todo adolescentes,
a la lectura.

Las redes sociales con las que he trabajado son Twitter, Instagram y
YouTube, principalmente porque son las que los jévenes mds usan y
también porque en lo personal he podido ir conociéndolas y viendo la
evolucién a lo largo de los afos.

2. 1. TWITTER

Comenzando por Twitter, es abrumante la cantidad de cuentas de jéve-
nes escritores, editoriales enfocadas en literatura juvenil, asi como aque-
llas personales que siguen y comentan en las publicaciones.

Como primer ejemplo he decidido escoger el perfil de la Andalucia
Reader Con (ARC). Se trata de un evento anual enfocado en lectores
jovenes en el que se organizan charlas y presentaciones de libros juveniles
y actuales. Desde 2015 se organiza todos los afios en Sevilla y la propia
Universidad cede el Centro de Iniciativas Culturales (CICUS) para el
mismo. Es el claro ejemplo de la transcendencia de lo virtual al mundo
real. Es una forma de socializar y promover la literatura de una manera
diferente, dando pie a ponencias, discusiones y debates sobre diferentes
temas bastante interesantes. Cabe también mencionar que los organiza-
dores no pasan la veintena, por lo que es un evento creado por y para

jovenes.

La critica social o la reivindicacién también se ven reflejadas en los libros
juveniles a pesar de lo que en un primer momento pueda parecer. En el
caso de Irfa G. Parente y Selene M, Pascual (@iriayselene), cuyas novelas
de temdtica fantdstica también consiguen hacer critica actual y sobre
todo exponer problemas sociales enfocados principalmente en el colec-
tivo LGTBI y el feminismo. Mezclar la ficcién que podria considerarse
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el equivalente al ocio y entretenimiento con situaciones controversiales
que se viven en el dia a dia actual, para dar pie a la reflexién e incluso la
autocritica, es el punto medio ideal. Por una parte, se estd animando a
los j6venes a la lectura mediante un argumento interesante y por otro se
exponen temas sociales actuales que los jévenes tampoco ignoran.

Cambiando el enfoque, existen cuentas administradas por filélogos j6-
venes como es el caso de @filolCabreados, con un abrumante nimero
de seguidores (mds de 15.000 hoy en dia) dedicadas a hacer sdtira sobre
temas lingiiisticos, asi como recomendaciones de libros, resolucién de
dudas y reivindicacién de la profesion. Es en este aspecto una cuenta
bastante polifacética cuyo contenido gira en torno a la lengua y litera-
tura. Con este ejemplo se pone de manifiesto la inquietud de los jévenes
en lo referente a dichos temas, algunos dan lugar a debates interesantes
enfrentando diferentes corrientes lingiiisticas o puntos de vista diversos
de andlisis literario sobre grandes obras tanto nacionales como de litera-
tura universal.

Otro tipo de cuentas que tiene gran acogida en esta red social es la de
jovenes escritores con un enfoque mds cldsico y realista. Es el caso por
ejemplo de Carlos Mayoral (@Carlos__Mayoral) periodista y escritor
muy activo en Twitter con mds de 44.600 seguidores. En general pu-
blica contenido referente a cldsicos nacionales y universales, asi como
comparte sus propios articulos publicados en The Objective y Jot Down
entre otros, los cuales suelen tratar temas de actualidad algunas veces
hilados con temas de literatura més cldsica (de una manera que me veo
incapaz de explicar). Lo que me parece digno de resaltar con respecto a
perfiles como el de Mayoral es el hecho de que muestran una gran refle-
xi6n personal que da incluso pie a debates en los mismos posts de Twit-
ter. Esto demuestra una capacidad de andlisis e incluso preocupacién
con el entorno en lo referente principalmente a temas sociales y politi-
cos. Esta nueva manera de comentar la literatura y su compromiso so-
cial, més directa y rdpida que cumple la funcién de lo que se suele hacer
en los clubs de lectura, me parece una experiencia enriquecedora que
muestra por otra parte la evolucién de la época en la que nos encontra-
mos. Esto no quiere decir, por supuesto, que se estén suplanten las pre-
sentaciones y charlas sobre libros de las cuales Mayoral es precisamente
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un participe asiduo que ademds anima a sus seguidores a asistir a las
diferentes ponencias en las que interviene.

©  Carlos Mayoral v
@Carlos__Mayoral
Lei dias atras que la universidad de Murcia reedita el
cantar medieval roman de Flamenca porque inspird «El
mal querer», de Rosalia. La maestria de sus silabas
contadas pasa de la juglaria del medioevo al bluetooth.
Asi da gusto. En @TheObjective_es.

Influencers, por Carlos Mayoral | elSubjetivo

No creo que moleste si digo que Serrat o Rosalia son ejemplos de influencers de
nuestra cultura contemporanea. Gracias, Rosalia, por mantener vivo al poeta.

& theobjective.com

llustracién 1: tuit de @Carlos__Mayoral con un enlace a uno de sus articulos.

Sin embargo, Twitter puede llegar ain mds alld del compartir distintas
opiniones o sugerir ciertas lecturas, sino que puede funcionar como una
forma de soporte de escritura en si mismo. El 21 de agosto de 2017 el
disenador grfico Manuel Bartual empezé a relatar una historia algo ex-
trafia que le estaba sucediendo durante las vacaciones. El formato de la
plataforma permite compartir los tweets de inmediato por lo que la his-
toria de Bartual sucedia en directo mientras se iba hilando todo. Esto
permitié que los lectores del hilo pudieran interactuar con el autor e
incluso decidir al momento qué sucederia a continuacién. Fueron miles
las personas que siguieron durante dias la historia que en un principio
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parecia muy real, una especie de Guerra de los Mundos en el siglo XXI,
salvando las distancias.

@ Manuel Bartual ® )
@ManuelBartual Seguir v

Ando de vacaciones desde hace un par de
dias, en un hotel cerca de la playa. Iba todo
bien hasta que han comenzado a suceder

cosas raras.

1.822 Retweets 2.676 Me gusta @‘e‘ “l .’ 0.

llustracion 2: Inicio del hilo de Manuel Bartual.
Actualmente tiene mas de 111.500 interacciones.

Sin duda las nuevas plataformas suponen un gran cambio para el mundo
de la lectura y escritura. Lejos de verlas como enemigas del libro tradi-
cional, hay que saber manejarlas para que aporten formas de conoci-
miento mds 4giles e inmediatas, cambiar la perspectiva para que resulten
utiles y no una mera pérdida de tiempo. Pero de esto hablaremos mds
adelante.
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2. 2. INSTAGRAM

Cambiando de red social, en el caso de Instagram pareceria raro que se
compartiera contenido referente a literatura siendo esta una plataforma
de fotografia y video. Nada mds lejos de la realidad, son muchos los
usuarios que comparten fragmentos de novelas y sobre todo poesia. Lo
mds comun y consumido por parte de los lectores es la denominada
«pseudopoesia». Este es un tema un tanto controversial en el que se
enfrentan aquellos que creen que la poesia es completamente libre y
aquellos que simplemente no consideran estas creaciones poesia. En lo
personal, creo que se trata de meras ocurrencias, frases simples y perso-
nales en las que la mayoria de los lectores pueden verse reflejados.

Hay infinidad de cuentas de pseudopoetas o aficionados a este tipo de
lecturas dedicadas exclusivamente a publicar fragmentos de poemarios
(o pseudopoemarios). Algunos ejemplos pueden ser @nochedeletras, @le-
trasenversos, @defreds o @animalismopoetico. Cabe también mencio-
nar que no son pocas las personas que hacen burla acerca de estos temas,
hace poco lo mds sonado fueron la cantidad de parodias del libro publi-
cado por Alfred Garcia (O#ra luz, 2019), ex concursante de OT, que no

tard6 en sumarse al carro de este nuevo tipo de «arte».

Las caracteristicas de estos poemas son la sencillez, el verso libre (llevado
a cabo estrepitosamente mal, si se me permite la observacién), la nula o
précticamente nula aparicién del ritmo, y frases cortas. Bisicamente se
trata de prosa dividida al azar en renglones diferentes. Los temas que
tratan suelen ser de amor y desamor y a menudo usan vulgarismos en-
cabezados por las distintas conjugaciones de vulgarismos relacionados
con el verbo «follar» (en su cuarta acepcién, obviamente).
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@ defreds

!- “seswnadLgs,

Qxe Blancanicvcs

igual no estaba envenenada,
que sélo tenia resaca

y no queria besos,

s6lo seguir durmiendo.

. »

llustracién 3: publicacion de un poema del
autor (Defreds) en su cuenta de Instagram

ﬂ animalismopoetico 21 h

E(’)llame

ya me lo hago yo solo

Animalismo Poético

@animalismopoetico

llustracién 4: historia de @animalismopoetico
con uno de sus poemas mas populares
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Son muchas las personas que coinciden en que en estos casos la calidad
literaria es practicamente nula. Sin embargo, el hecho de que haya lec-
tores a los que les guste este tipo de contenido no tiene por qué ser ne-
cesariamente algo negativo, sino que es necesario educar para que sepan
diferenciar lo que es la poesia de algo que no lo es.

En la otra parte de la balanza, existen cuentas dedicadas a la publicacién
de fotos con textos de diferentes autores cldsicos (o candnicos). Es el
caso por ejemplo de @literlandweb una cuenta de divulgacién literaria
con mds de 69.700 seguidores. Son muchos ademis los perfiles que
comparten el contenido de la pdgina a través de la aplicacién. También
hay cuentas bastante interesantes como @arconautas, administrada por
una joven que dedica su perfil a la recomendacién de libros actuales y
menos conocidos, es decir, todo lo contrario a la literatura comercial.

2.3.YOUTUBE

Quizds el tema mds comentado y subestimado de todos es el contenido
que se suele publicar en YouTube. Lo que mds llama la atencién de esta
red social son los autodenominados bookztubers; jovenes, normalmente,
que se dedican a la recomendacién de libros, resefias y diversos juegos
alrededor de novelas juveniles.

Es cierto que la mayoria del contenido de sus canales suele girar en torno
a novelas de este tipo, sin embargo, se estin obviando videos con otro
contenido mucho mds interesante.

Javier Ruescas, escritor y youtuber, tiene una seccidon donde hace resenas
y resimenes explicativos de libros cldsicos de una manera cercana y di-
vertida, de manera que el contacto con el publico més joven tiene un
mayor efecto a lo que se suele hacer en institutos y colegios. Esto es lo
que es psicologia se denomina «significatividad psicoldgica», se conecta
con las ideas previas que tienen los adolescentes haciendo comparacio-
nes con otros libros o peliculas que conozcan, lo que ademids es un in-
centivo para que ellos mismos hagan relaciones con otras obras. De igual
manera se explican de una forma diferente los clésicos para que este tipo
de publico no los vea como algo tan inaccesible o complicado. El mayor
problema a la hora de intentar que los jévenes, y sobre todo
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adolescentes, lean libros cldsicos (las famosas lecturas obligatorias), es
que carecen de una base tedrica sobre la que apoyar ese contenido que
estd leyendo. Simplemente no comprenden y ademds el lenguaje, tan
diverso del que usamos actualmente, no ayuda, porque aun no estin
acostumbrados al mismo.

Ademis de Ruescas, son muchos los booktubers que hacen recomenda-
ciones o resenas sobre libros con una temdtica mds profunda. Tal es el
caso por ejemplo de Fa Orozco, que con 52.500 suscriptores trata libros
sobre mitologfa cldsica, de Iris de Asomo (38.500 suscriptores) que ha-
bla sobre literatura universal, sobre todo novela victoriana o de Raquel
Bookish (178.000 suscriptores, ademds es escritora) que recomienda li-
bros cldsicos de todo tipo en muchos de sus videos, asi como literatura
con tintes mds transcendentes y reflexiones un tanto mds complejas.

Resefia Jane Eyre, de Charlotte Bronté | Javier Ruescas
JavierRuescas @ 16 mil visualizaciones * hace 5 afios

Aqui os dejo la video resefia de un cldsico: Jane Eyre, de Charlotte Bronte. ;Puede el amor superar todas
las fronteras? | | Mis

¢Con qué libro he llorado mas? | Javier Ruescas #Ad

JavierRuescas @ 45 mil visualizaciones * hace 3 afios

En el video de hoy respondo a las preguntas que me mandasteis con el hashtag #RuescasDalaCara y
sorteo un lote de

UESCAS
SPONDE
DON QUIJOTE DE LA MANCHA | RESUMEN COMPLETO | Javier
Ruescas
JavierRuescas @ 152 mil visualizaciones * hace 1 afio

Aqui tenéis mi peculiar resumen de EL INGENIOSO HIDALGO DON QUIJOTE DE LA MANCHA, de Miguel
de Cervantes. Espero

EL LAZARILLO DE TORMES | RESUMEN COMPLETO | Javier Ruescas

JavierRuescas @ 241 mil visualizaciones * hace 1 afio

Aqui tenéis el resumen completo de el LAZARILLO DE TORMES, contado con algo de humor para
animaros a leerloo a

llustracién 5: algunos de los videos de Javier Ruescas
en los que habla de diferentes clasicos

Es perfectamente normal que a un nino no le guste £/ Lazarillo de Tor-
mes, El Quijote o Marianela, porque no son libros que se hayan escrito
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pensando en ellos, no se sienten identificados con el personaje y eso
también les hace dificil empatizar con la lectura. Si desde un primer
momento se les ensefa que todos los libros son asi, también se crea una
barrera de rechazo y la Gnica forma de evitarlo es, por una parte, propo-
niendo lecturas que sean entretenidas para ellos y por otro ensefar los
cldsicos de una forma divertida. El debate sobre las lecturas obligatorias
es un tema para tratar aparte, pero personalmente considero que estas s
son necesarias y mediante herramientas como YouTube pueden encon-
trarse soluciones a estos problemas a los que se enfrentan a diario los
profesores.

3. CONCLUSIONES

No hay que olvidar que los medios de comunicacién de masas son agen-
tes de socializacién que influyen inevitablemente en los jévenes. Lo que
tenemos que hacer como adultos, ya sea tanto profesores como padres,
es ensefar a usar estas nuevas herramientas que niflos y adolescentes
tiene a su disposicién. En el caso de la literatura, creo que deberia de
cambiarse la perspectiva, abrir nuevos horizontes. Hay que desarrollar la
autonomia de los jévenes, que aprendan por si mismos a desarrollar con-
ceptos y compararlos unos con otros. Pero, sobre todo, con esta reflexién
me gustaria dejar claro una vez mds, que lo que hay que ensefiar por
encima de todo es a diferenciar la literatura de calidad de aquella que
carece de la misma al mismo tiempo que no se culpabilice a los jévenes
por leer o ver cosas con la tnica finalidad de entretenerse.

La literatura es algo maravilloso, un mundo al que todos deberian entrar
por voluntad propia y los docentes, tutores y especialistas tenemos la
obligacién de acercar ese universo de una forma atrayente y sin imponer
de manera tajante. Al fin y al cabo, como dijo Borges, «el verbo leer,
como el verbo amar, o el verbo sofiar, no soporta el modo imperativo».
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TRAVES DE LOS MEDIOS

- 191 —



- 192 —



CAPITULO X1

EL MODELO EDUCOMUNICATIVO EN EL CONTEXTO
DEL NUEVO MARKETING DIGITAL

RODRIGO ELIAS ZAMBRANO
Universidad de Sevilla, Esparia

1. LOS MODELOS COMUNICATIVOS TRADICIONALES

La educacién y la formacidn son ya claramente herramientas de marke-
ting dirigidas a un zarget muy especifico. Sin embargo, ambas materias
son ahora consecuencia de la suma de la escuela, la universidad y, desde
hace décadas, de los medios de comunicacién. Asi, en los tltimos afos
observamos cémo desde las escuelas infantiles hasta las universidades no
solo forman a través de guias diddcticas bésicas, sino que, ademds, em-
plean, fomentan y ensefian el uso de (y a través de), por ejemplo, video-
juegos, pizarras digitales, tablets y otro tipo de herramientas de aprendi-
zaje.

Esta evolucién estd obligando a reorganizar gran parte de los arquetipos
y representaciones concebidas sobre la educacién o el comportamiento
social. Asi, ya Gerver se manifestaba al respecto en 2012 indicando que
el mundo de hoy se ha modificado y, con ello, el sistema educativo ac-
tual, pensado hace mds de un siglo, necesita un cambio radical, de base
e integral. Es mds, el propio Gerver (De la Torre, 2015) llega a ilustrar
estos cambios con la informdtica o los nuevos sistemas de comunicacién

>

expresando que “La educacién deberia ser como un ‘App Store’™.

Hasta hace relativamente poco tiempo se consideraba que la educacién
solo era necesaria al principio de nuestras vidas. Pero en los tltimos afios
el planteamiento educativo estd cambiando. Asi, autores como Robin-
son (2009, 2011) apoyan teorias que parten de una revolucién absoluta
en los sistemas educativos y formativos desde su planteamiento inicial y
sin un punto final concreto: considera que no solo se deberfa cambiar la
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organizacién de los estudios, sino también sus fines y, sobre todo, los
periodos temporales, que, segin el autor, deberian pasar a ser una for-
macién durante toda la vida, constituyendo el Lifelong Learning.

En la International School Association Gerver (en De la Torre, 2015)
se mostr6 claro con esta tendencia al cambio en la educacién y en la
formacién, alegando “que Apple revoluciond la interaccién humana es
un hecho. ;Por qué no copiar entonces su modelo en educacién?”. Y,
por ello, este autor, muy critico con el sistema educativo tradicional,
afirma que en la educacién actual se deberia dar posibilidades de elec-
cién a las personas, en funcién de sus intereses. Con ello se conseguiria
que los alumnos puedan adquirir una cultura y unas bases cientificas.

Y, en este sentido, y en linea con este autor, son varios los autores que
se cuestionan la forma en que se ensefa en las escuelas, facultades o cen-
tros de formacidn tradicionales.

2. LA SOCIEDAD DIGITAL Y DEL CONOCIMIENTO

La sociedad de la informacién es llamada también sociedad del conoci-
miento, utilizdindose casi siempre de manera indiscriminada. A pesar de
ello, desde la concepcién de este libro entendemos que la informacién
no es lo mismo que el conocimiento, ya que la informacién es, efectiva-
mente, un instrumento del conocimiento, pero no es el conocimiento
en si. El conocimiento obedece a aquellos elementos que pueden ser
comprendidos, aplicados y transmitidos por los miembros de una socie-
dad, mientras que la informacién estd compuesta por aquellos elementos
que a la fecha obedecen en buena medida a intereses politicos o comer-
ciales, retrasando lo que para muchos en un futuro serd la sociedad del
conocimiento.

La Real Academia Espanola (RAE) les otorga las siguientes definiciones
a ambos conceptos (2009, p. 570 y 357). Asi, entiende por informacién
“la comunicacion o adquisicion de conocimientos que permiten
ampliar o precisar los que se poseen sobre una materia determi-
nada” mientras que a conocimiento le da la defincidon de “accion
y efecto de conocer” o “ntendimiento, inteligencia, razdn natu-
ral”. De este modo observamos la gran diferencia entre ambos
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conceptos: el conocimiento implica sabiduria. Por su parte la definicién
de informacién resalta un concepto que hasta ahora ninguna de las de-
finiciones vistas habian tenido en cuenta: la nocién de comunicacién.

Uno de los grandes impulsores de distintas nomenclaturas para etiquetar
nuestra sociedad es Castell que propone términos como “sociedad red”
(2009, p. 52) y “sociedad del conocimiento” (2006, p. 120). Castell
(2006) entiende la sociedad del conocimiento como un cédigo para ha-
blar de una transformacién social tecnoldgica, puesto que todas las so-
ciedades son del conocimiento. Se trata de una sociedad en la que las
condiciones de generacién de conocimiento y procesamiento de infor-
macién han sido sustancialmente alteradas por una revolucién tecnold-
gica centrada sobre el procesamiento de informacion, la generacién del
conocimiento y las tecnologias de la informacién. Lo que la distingue
especialmente es que en los Ultimos veinte o veinticinco afios se estd
pasando a un paradigma similar al que ocurrié cuando se constituy? la
sociedad industrial.

Asi, la similitud de los conceptos sefialados hasta ahora es también reco-
gida por la UNESCO (AA.VV., 2005) ya que considera la nocién de
sociedad del conocimiento como inseparable de los estudios sobre la so-
ciedad de la informacién, suscitados por el desarrollo de la cibernética.
Desde la perspectiva de la UNESCO una sociedad del conocimiento es
una sociedad con capacidad para generar, apropiar, y utilizar el conoci-
miento para atender las necesidades de su desarrollo y asi construir su
propio futuro, convirtiendo la creacién y trasferencia del conocimiento
en herramienta de la sociedad para su propio beneficio. En este sentido,
la sociedad del conocimiento es para nosotros una nueva cultura digital,
donde priman los modelos abiertos de informacién, en la que se valora
la capacidad para compartir, construir conocimiento de forma colectiva
y consolidar comunidades de pricticas, generando de esta manera mayor
valor econémico.

Para esta investigacién es primordial, como ya se ha hecho hincapié, la
visién humana. Por ello recogemos la opinién de Molinuevo (2006) que
habla de nuevas tecnologias desde un punto de vista antropolégico. Este
autor se fija en un modelo antropolégico vigente a mediados del siglo
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pasado, que intentaba resucitar una cierta modernidad y al que deno-
mina homo videns (término acufiado por Sartori en 1997 para referirse
a ‘el hombre que ve’).

La informacién y la comunicacién han sido precisamente de los dmbitos
mds influidos por este nuevo entorno. Por ello, coincidimos con el con-
cepto de Sociedad Red acufiado por Castell (2009), quien entiende que
estamos inmersos en una estructura reticular formada por redes infor-
macionales basadas en sistemas electrénicos, es decir, la sociedad red es
fruto de la posibilidad de interconectar las existentes redes entre indivi-
duos con caricter local a nivel global.

La estructura de la Sociedad Red lleva a una nueva manera de margina-
cién y exclusién social: los que estdn dentro de las redes y los que estin
fuera por no participar de las nuevas tecnologias; es lo que Castell (2006,
2009) llama ‘brecha digital’. La no participacién puede estar motivada
por diversas causas, entre las que destacamos: vivir en zonas donde no
ha llegado el desarrollo tecnolégico, o pertenecer a generaciones a la que
las TICs (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién) les ha co-
gido a edades avanzadas y mayores para incorporarse.

Las interacciones entre individuos, aunque se realizan en un entorno
global, producen en ellos experiencias muy préximas al cardcter local, a
pesar de no ser comunicaciones sincrénicas. Esto es debido a la propia
naturaleza de las redes distribuidas entorno a nodos. Por eso los indivi-
duos, a pesar de poder hacer uso de la totalidad de la red, se retinen con
otros individuos con intereses afines alrededor de contenidos que satis-
facen sus propias inquietudes.

Y, como evolucién, hablamos también de sociedad digital donde el con-
sumidor de medios estd adquiriendo un rol de verdadero protagonista
conrario al del consumidor tradicional pasivo.

Cebrian (2000) aborda la sociedad digital afiadiendo que esta es:

1. Gglobal: no conoce fronteras geogrificas y temporales.

2. Convergente: confluyen en ella muchas disciplinas, tareas y es-
pecialidades del saber y el hacer que acostumbraban a andar por
separado.
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3. Interactiva: el fundamento de su accién es el didlogo, la coope-
racién.

4. Cadtica: no admite jerarquias reconocidas ni se somete ficil-
mente a los pardmetros habituales de la autoridad.

5. Rauda: se desarrolla de forma casi auténoma a gran rapidez, y
ha desbordado todas las previsiones sobre su crecimiento.

Los nuevos medios de comunicacién no sélo han renunciado a producir
especificamente para su pablico a favor de que sean estos quienes lo ha-
gan, sino que, ademds establecen sistemas para que sean también los
usuarios quienes, de forma automdtica, a través de sus actos, decidan
sobre la jerarquizacién y la relevancia de los contenidos. Ridderstrale y
Nordstrom (2000) afirman que la sociedad estd cambiando desde el
punto de vista de que el talento de las personas es cada vez mds deter-
minante, e incide en los resultados medidticos. Estos autores denominan
‘fuerzas funk’ (nuevos valores, desarrollo tecnolégico, globalizacién, so-
ciedad de la informacién...) a los fenémenos que estdn dando lugar a un
mundo distinto, la denominada ‘aldea funk’, que conlleva que tanto per-
sonas como empresas se hallen ante un nuevo paradigma que las obliga
a cambiar actitudes.

Es evidente que el nuevo entorno estd modificando y acelerando la his-
toria de la era de la informacién; a la que hemos llegado, al menos par-
cialmente, gracias a un proceso de evolucién sociedad-tecnologfa. Esta-
mos ante un escenario, en el que interactiian lo social (cémo y dénde
nos comunicamos y relacionamos) y lo tecnolégico (nuevas herramien-
tas, sistemas, plataformas, aplicaciones y servicios) provocando cambios
de lo uno sobre lo otro. Un escenario que sigue en evolucién y se le
supone un cardcter emergente, lo cual, sin necesidad de profundizar en
detalles, significa que nos enfrentamos al andlisis de un fenémeno, a dia
de hoy sin terminar, que estd modificando también, como se puede des-
prender de lo visto hasta ahora, el paradigma de la comunicacién y de
la educacién a través de los medios.

3. LA EDUCOMUNICACION EN EL CONTEXTO DIGITAL

No existe un consenso y acuerdo real sobre el significado de la educo-
municacién en su totalidad. Y, por el contrario, existen varias formas de
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entender esta disciplina. Mds adn en tiempos de ditigiatlizacién y de
marketing bajo nuevas formas, canales y medios. Para autores como Go-
zélvez y Contreras (2014), Barranquero y Rosique (2014), Toth, Mer-
tens y Makiuchi (2012) o De la Herrdn y Coro (2011), la educomuni-
cacién tiene que ver con la educacién en medios, en toda su dimensidn,
lo que afecta a la capacidad critica de las personas y, en consecuencia, a
la percepcién del mundo que tienen a través de la ventana que suponen
los medios. Esto se sostiene sobre la base que supone el actual contexto
digital caracterizado por una elevada sobreproduccién de informacién,
de productos, de estimulos y, por tanto, de opciones, tal y como sostiene
Caldevilla (2013). Una conceptualizacién distinta sobre la educomuni-
cacién es presentada por otros autores como Garcia-Ruiz, Gozdlvez y
Aguaded (2014) o Bévort y Belloni (2009), donde la educomunicacién
es abordada desde los procesos de educacién de los comunicadores y,
por tanto, es concebida desde el actual contexto como parte del proceso:
se hace necesario, pues, el aprendizaje y adquisicion de las habilidades
necesarias con la administracién y gestién de grandes volimenes de in-
formacién y la capacidad de ser interlocutores validos y eficientes en un
mundo interconectado, digital y consumidor de fast information.

En este contexto digital, donde el marketing de servicios y de la propia
ensefianza supone un punto de inflexién, la Educomunicacién es de
sumo interés para entender los procesos de ensefianza y los de aprendi-
zaje, con una actitud critica, con una mirada comunicativa donde se
consigan identificar obstdculos para, de este modo, explotar los benefi-
cios de un aprendizaje profundo y adecuado conforme los requerimien-
tos de la sociedad actual.

En todo caso, la educomunicacién supone un interés explicito de parte
de los diversos agentes educativos, sociales y gestores de mercado, por
reconocer las transformaciones que por esta causa sufren los procesos
comunicativos y por ende sus efectos en la ensenanza y en el aprendizaje
en el contexto digital.

Y es que se hace necesario contemplar que este mundo tan cambiante
necesita un tipo de educacién distinta, mds flexible y adaptable (y adap-
tada) a las nuevas necesidades del individuo. Y es que, la formacién, que
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tradicionalmente se realizaba casi exclusivamente a través de libros y es-
casas experiencias personales, ha evolucionado hacia el uso de multiples
medios comunicativos y experiencias personales pricticamente ilimita-
das en posibilidades espacio-temporales. Esto es: tecnologias.

Wolton (1997) ya mantenia a finales de la década de los 90 que la tele-
visién no se cifie a representar la realidad social, sino que ayuda a cons-
truirla, pues la caracteristica principal del medio televisivo reside en su
capacidad de unidén entre las experiencias individuales y las colectivas.
Ante esto, autores como Lacalle defienden que:

“La television asume actualmente competencias que tradicionalmente lleva-
ban a cabo las instituciones (buscar desaparecidos, recoger dinero para pa-
liar una catdstrofe natural, etc.) y se ha convertido en una especie de pan-
dptico del mundo, sin ningin tipo de obstdculos a la mirada de un
espectador que es a la vez observador y observado; que utiliza el escenario
televisivo para ver y ser visto” (2001, p. 21).

Asi, en un momento en que el debate gira en torno al uso que debe o
puede darse a dispositivos electrénicos como las tabletas, la pregunta es
si la tecnologia puede acabar reemplazando a la educacién. A lo que,
autores como Gerver (2012); Vizquez (2015) o Jiménez-Marin, Pérez
y Elias (2014) dan una respuesta rotunda: no. Porque los medios de
comunicacién suponen, en todo caso, un complemento, pero en ningiin
caso el nicleo de una educacién y/o formacién en contenido, valores o
conocimiento.

Los nifios de diversas generaciones han podido aprender valores sociales
con programas educativos como Barrio Sésamo; adultos utilizan el cine
en versién original para aprender idiomas (Jiménez-Marin y Elias,
2012), etc. Lo que ya se viene planteando es como a lo largo de nuestras
vidas seguimos formdndonos y podemos hacer evolucionar esos valores
que consideramos propios. Y, en este aspecto, la televisién es un ele-
mento fundamental. Pero, en todo caso, debe ser un complemento pues,
mds alld de las funciones informativas que la comunicacién puede cum-
plir, podemos afirmar que una de sus funciones mds destacables es el
poder que aporta a quien sabe hacer un uso estratégico y tdctico de ella.

- 199 —



Justo esta concepcién nos invita a enlazar el término comunicacién con
el que intentdbamos definir: educomunicacién. Y, expresébamos unos
parrafos atrds que educomunicacién es la interaccién de educacién y co-
municacion.

Ciertamente, la UNESCO incluso la reconoce desde finales de la década
de los setenta definiéndola como educacién en materia de comunicacién
(Daza, 2010). En la definicién que da esta organizacién se incluyen to-
das las formas de estudiar, aprender y ensefiar en el contexto de los me-
dios de comunicacién como herramientas de ensefianza — aprendizaje.

Ya sostenia Freire, alld por 1975, una corriente de pensamiento dialé-
gico donde quedaban al mismo nivel educacién y comunicacién. En esta
obra, Freire identificaba ambos procesos como un mismo fenémeno.
Fue lo que la UNESCO reconocié en 1979 como educomunicacion.

El nicleo fundamental es la transversalidad de los conceptos de educa-
cién y comunicacién: nos encontramos ante personas que no dejan de
aprender a lo largo de su vida (Lifelong Learning, programa europeo de
acci6n en el dmbito del aprendizaje permanente cuyos limites se encuen-
tran cercados por los afios 2007 y 2013) y cuyas percepciones del espa-
cio, del tiempo, del entorno, de la cultura y la sociedad son distintas a
las aprendidas en momentos puntuales de sus vidas. De este modo, se
entiende la comunicacién de estas personas como un componente mds
del proceso educativo, una forma de relacién estratégica que se establece
entre la educacién y los mass media: un didlogo entre educacion y co-
municacion.

Por su parte, para completar estas definiciones, no podemos obviar la
expresién audiovisual. Y es que, acudiendo también al Diccionario de la
Lengua Espanola de la Real Academia Espanola (AA.VV., 2001, p.
247), en su vigésimo segunda edicién podemos leer que ‘audiovisual’ “se
refiere conjuntamente al oido y a la vista, o los emplea a la vez. Se dice
especialmente de métodos diddcticos que se valen de grabaciones acts-
ticas acompanadas de imdgenes Gpticas”.
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4. MARKETING Y EDUCOMUNICACION

La educacién informal difiere en funcién de la persona que la adquiera
o se enfrente a ella. Depende del contexto, de la situacidn, de las viven-
cias de las personas... pero, en este sentido, los medios pueden influir
significativamente en las decisiones de los usuarios. En el caso de la ac-
tual sociedad, inmersa en la cultura del entretenimiento multimedia, los
contenidos audiovisuales a los que se puede acceder forman parte de esta
educacién informal. En el nuevo entorno digital, los canales y vias para
que la sociedad encuentre entretenimiento se multiplican gracias a las
posibilidades de internet.

La sociedad del siglo XXI se caracteriza, entre otras, por la digitalizacién
de la informacién y la importancia de las redes sociales, donde se hace
necesaria un cierto grado de alfabetizacién (critica) como parte del pro-
ceso de preparacién y formacién del usuario en la sociedad digital. Asi,
la educacién medidtica o la alfabetizacién digital no deben convertirse
en un medio para crear consumidores y usuarios de tecnologfa, ni debe
depender de los intereses comerciales de las empresas, aunque, por di-
versas razones, asi sea. Las tecnologfas de la informacién y la comunica-
cién se han convertido, ya es una realidad, en uno de basamentos de la
nueva sociedad de comunicacién, la informacién y el conocimiento del
siglo XXI, tal y como afirman Gutiérrez, Tyner y Austin (2012).

Desde el emplazamiento de producto a las insercioines publicitarias en
medios tradicionales, o le gestién de las cuatro variables del marketing
mix, las estrategias comunicativas vienen evolucionando para adaptarse
se a una sociedad mds critica y en busca de la mayor eficacia publicitaria.
De este modo, partiendo de que la Ley General de la Comunicacién
Audiovisual (Ley 7/2010) obliga a que el puablico sea claramente infor-
mado de la publicidad en obras audiovisuales en televisién, este acceso
a la informacién es entendido por muchos como parte del modelo edu-
comunicativo actual. Y aunque la publicidad del siglo XX nada tiene
que ver con la actual del Siglo XXI, las estrategias publicitarias han pa-
sado de centrar toda la atencién en el procesamiento consciente donde
se apelaba al mundo racional e informativo de los productos, al

— 201 —



procesamiento inconsciente donde la atencién se centra en atribuir va-
lores a las marcas (Chiappe y Arias, 2016).

Las primeras teorfas sobre persuasion publicitaria se centraban en medir
la eficacia publicitaria, basindose en el nimero de ventas de los produc-
tos, en los impactos alcanzados, en el proceso (racional o no, consciente
0 no), sin tener en cuenta los procesos psicoldgicos del publico especta-
dor, como pueden ser la limitacién de la atencién en la publicidad aten-
diendo al modelo AIDA u otros elementos contextuales como la impor-
tancia de las emociones o el tiempo de exposicién a la informacién, entre
otros.

En la actual sociedad multipantalla (e hiperestimulada) las teorfas sobre
persuasién publicitaria se centran en los tres componentes que intervie-
nen en el comportamiento del consumidor: los efectos cognitivos, los
afectivos y los conativos que producen en las audiencias. Se plantean,
pues dos posturas: La primera, donde la actual publicidad, como herra-
mienta de educomunicacién, estd implementando nuevas formas per-
suasivas con el el marketing digital como contexto que camufla de in-
formacién los estidmulos para, asi, favorecer que la sociedad, los
consumidores y el zarget no creen argumentos en contra; por el contra-
rio, otra postura donde la actual alfabetizacién medidtica aporta las he-
rramientas para que el publico sea capaz de discernir, argumentar y con-
traargumentar.

Se hace necesario, pues, reflexionar sobre la importancia y la necesidad
de educar en comunicacién en el proceso educativo, con la finalidad de
conseguir concienciar sobre la (posible) manipulacién y/o persuasiéon
sencubierta? a la que el entretenimiento es capaz de someter. Las estra-
tegias publicitarias eficaces que provienen de los sistemas de educacién
(formales o informales) suponen un mecanismo de formacién y argu-
mentacién para trabajar el marketing digital con conocimiento de causa.
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CAPITULO XII

EL CINE COMO MONUMENTO.
MEMORIA HISTORICA Y PENSAMIENTO CRITICO EN
EL CINE DOCUMENTAL DE RAMON LLUIS BANDE?2

ANTONIO ALIAS BERGEL
Universidad de Granada

1. INTRODUCCION

Desde la aprobacién de la Ley de Memoria Histérica (52/2007) las pro-
ducciones culturales en torno a la memoria en Espana han ido ajustando
sus relatos al marco normativo, con la posibilidad de devolver a la socie-
dad espafola un imaginario —individual y colectivo— sobre la Guerra
civil y el franquismo, silenciado desde los primeros afios de democracia.
Desde entonces cualquier referencia al pasado habia sido reprimida o
desconsiderada, en parte por el consenso politico que propuso el dis-
curso oficial de la Transicién y, concretamente, por el texto del cual
surgié la Ley 46/1977, mds conocida como de Ammnistia. Asi, en su ar-
ticulo I, ya aparecian sancionados por sus principios “todos los actos de
intencionalidad politica, cualquiera que fuese su resultado, tipificados
como delitos y faltas realizados con anterioridad al dia quince de diciem-
bre de mil novecientos setenta y seis”; dictamen éste con el que se capi-
tulaba, aparentemente, el conflicto civil, al tiempo que se daba por inau-
gurado un tiempo nuevo, necesario para la reconciliacién nacional. Sin
embargo, la invalidez de la accién politica promulgada por la Ley de
Amnistia, suponia en realidad una ruptura no solo con el pasado, sino
también la cancelacién del sentido de la politica misma. Pues este hecho
intentaba acabar con cierta oposicién al franquismo, al impedirle a ésta

22 Este trabajo se enmarca en el proyecto Transmedializacion y crowdsourcing en las
narrativas de ficcion y no ficcidn audiovisuales, periodisticas, dramaticas y literarias
(Referencia CS02017-85965-P), dirigido por los profesores Domingo Sanchez-Mesa Martinez
(UGR) y Jordi Alberich Pascual (UGR).
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la utilizacién del pasado como instrumento de lucha politica (Escudero,
2011) y, con ella, una memoria y unos derechos que siguen sin ser re-
parados en su totalidad.

Pero si este proceso hacia la democracia se establecié como “un pacto de
silencio y olvido” (Escudero, 2011, p. 9)—, en la opacidad normativa so-
bre el pasado, todavia habitaban las esperanzas frustradas de los reprimi-
dos de la historia, como dirfa Walter Benjamin (2012), o, en palabras
mds contempordneas de Germdn Labrador, “los suefios de la ciudadania
democrdtica” (2017, p. 16). Porque ante la amnistia la posibilidad radi-
cal de la imaginacion politica —o imaginacion juridica (Winter, 2018)—
no solo trasciende cualquier defensa de la amnesia, puesto que también
prefigura una confabulacion —poética— como un derecho sobre la injus-
ticia. Asi es como de la impotencia, en la concepcién de Giorgio Agam-
ben (2018, p. 362), deriva la potencia de los actos, y que aqui, significa-
tivamente, se entiende como dispositivo de justicia poética. En este
contexto, sin embargo, la memoria histérica no sélo ha conseguido pe-
netrar politicamente en la sociedad espafola, sino que también ha lle-
gado a convertirse en objeto de culto de la cultura popular. Llegados
hasta aqui, debemos seguir preguntidndonos, entonces, cémo podemos
contribuir a la construccién colectiva de la memoria histérica o cémo
crear una reflexién verdaderamente democritica sobre ella (Escudero,
2011, p. 8). Y si bien es cierto que la emergencia de ficciones (literarias,
artisticas y audiovisuales) de los tltimos anos ha sido determinante para
sostener ese derecho a la imaginacién politica antes referida —con la ex-
cepcién de las producciones nostélgicas, mds propias de la industria cul-
tural—, actualmente la capacidad reparadora de la memoria depende de
ejercicios criticos que, como el cine documental, dan cuenta de la pre-
cariedad administrativa de unas politicas memoria abandonadas, pero
también de una narrativa que, a través de sus formas de representacién
—y produccién—, reflexionan poéticamente sobre el pasado traumdtico.
De ahi que, en estas pdginas, se tratard de dar cuenta de los ultimos
trabajos cinematograficos de Ramén Lluis Bande que, ademds de cons-
tituirse en una de las reivindicaciones dltimas del movimiento por la
recuperacién de la memoria histérica (excavacién y exhumacién de los
cuerpos desaparecidos), adquieren un valor préximo al activismo
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“militante y elegiaco” (Aguilera-Mellado, 2016, p. 207) en tanto que
imdgenes de resistencia también ante los relatos hegemonicos sobre nues-
tro pasado y el silencio que todavia impera sobre él.

2. LA POLITICA DE LAS IMAGENES DE BANDE, UN
REGIMEN DE VISIBILIDAD

En sus “Notas de diario” el cineasta y escritor asturiano Ramén Lluis
Bande apuntaba lo que pretendia ser un proyecto cinematogréfico sobre
la guerrilla republicana que, entre los afios de 1937 e 1952, fue dura-
mente reprimida en el norte de Espana. En concreto, se trataba de ho-
menajear con su trabajo la desaparicién y asesinato de los vencidos o
“fugaos” (también conocidos popularmente como maquis), y posicio-
narse contra el olvido administrativo por parte de las instituciones: gue-
rrilleros autéctonos de localidades y aldeas que, aprovechando la dificil
orografia de su enclave en los montes de Asturias, intentaron participar
espontidneamente de un tipo resistencia ante el irrefrenable avance ideo-
16gico y politico del franquismo. Sin embargo, el ejercicio del cineasta
parece senalar también otras cuestiones sustraidas de sus escritos y que
responderian, més bien, a un discurso autorreflexivo sobre la labor cine-
matografica. En ellas, una serie de decisiones estéticas quedarian vincu-
ladas a una manera de hacer cine que, no en vano, se pretende politico
al querer “hacer visible esa emocién perenne que la Historia esconde en
el paisaje” (Bande, 2016, p. 83). Resulta obvio que el objetivo del astu-
riano en la proyeccién de su cine, contempla de manera muy significa-
tiva la prictica de la visibilidad como herramienta politica, lo que co-
mulga con ciertos predicamentos relacionados con la recuperacién de la
memoria histérica, y de cuyos fundamentos criticos las peliculas de
Bande parecen mostrarse como narrativas que participaria de lo que
ahora se denomina forensic turn o giro forense.

Aunque este discurso tiene su origen en el paradigma posthumanista, la
pregunta formulada por su idedloga Rosi Braidotti, “what new forms of
subjectivity are supported by the posthuman?” (2013, p. 11) se aproxi-
marfa a los procesos de subjetivacién intrinsecos a las formas de violencia
contenidas en las fosas comunes derivadas de la represién franquista (Fe-
rrdndiz, 2014) y que, como consecuencia, habria llegado hasta una
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lectura estética acerca de la judicializacion de las politicas de memoria
(Winter, 2018). Debido a ello, el descubrimiento de estas fosas comunes
se ha convertido en el acontecimiento mismo de la posibilidad —lo que
queda por hacer—, y en el que distintas disciplinas y discursos (la historia,
la antropologia social, la arqueologia forense, el arte, el cine, la literatura,
etc.) participan propiamente de su proceso memorial. Tanto es asi, que
las exhumaciones son, de un tiempo a esta parte —antes, incluso, de su
ordenamiento en la Ley de Memoria Histérica—, la verdadera via para la
reconstruccion de la memoria histérica en términos de justicia y repara-
cién sobre el pasado traumdtico. Por tanto, si su actual centralidad en
las politicas de memoria tiene algo que ver con la emergencia de distintas
formas narrativas, serd porque la imagen, en su naturaleza estética, man-
tiene una histdrica relacién antropolégica “con la cuestién del derecho
civil, el espacio publico, la representacién politica” (Didi-Huberman,
2011, p. 15). Pues crear imdgenes sobre aquello que se ha ocultado vio-
lentamente, como ocurre en el caso de las peliculas de Bande, nos ense-
fiard algo sobre el pasado traumdtico, pero mucho mds acerca de la com-
pleja relacién con su propia visidn de las exhumaciones a partir de las
nociones de “verdad, justicia y reparacién” (Martin-Chiappe, 2019, p.
272). Asi, el reconocimiento y la ampliacion de los derechos serdn en sus
peliculas, mds alld de los presupuestos juridicos —la Ley de Memoria
Histérica (52/2007) promulgaba, en su articulo 11, la “indagacién, lo-
calizacién e identificacion de las personas desaparecidas violentamente
durante la Guerra Civil o la represion politica posterior y cuyo paradero
se ignore”—, criterios para la conformacién (estética) de la politica de sus
imdgenes o una fenomenologia del documental (Aguilera-Mellado, 2016),
con la que acaso pretende un mayor efecto de visibilidad. Asi, la legiti-
midad de sus imdgenes estard determinada por la coincidencia sobre la
exposicion de los cuerpos durante el proceso de exhumacién, en la forma
en la que se construye sus filmes.

Estas disquisiciones apuntan hacia lo que denominamos estilo, técnica
o estética, y en el caso de Bande se resuelven en una especie de rigor que,
por momentos, roza lo minimalista. La depuracién de los elementos ci-
nematograficos ayudan a despojar de sus creaciones los excedentes de la
imagen, asi como lo excesivo de la ficcién “y la falsa necesidad de dirigir
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una puesta en escena inutil o que una cantidad obscena de palabras vul-
gares consiguieran tapar el significado dltimo de lo queria transmitir”
(Bande, 2016, p. 99). Lo que finalmente queda es la imagen desnuda de
la historia (la naturaleza lejos ya de la cultura) y de los espacios intem-
pestivos (fuera de tiempo), donde la narracién se conforma a partir de
una simple y ordenada disposicién de las imdgenes, a veces, en capitulos;
otras en planos de un lento e infructuoso progreso. De este modo, tanto
la suspensién de los ritmos acelerados, como la justificacién del aparente
silencio en las peliculas pretenden socavar, pues, la hegemonia efectista
de un cine proclive a la industria cultural. Y al contrario, “los sonidos
de la naturaleza en movimiento y los de la actividad humana impiden el
aislamiento, archivo o reificacién” de la exhumacién grabada (Aguilera-
Mellado, 2016, p. 208). Para el cineasta asturiano crear imdgenes no estd
desligado de una manera de contar y de “dar tiempo”, pues de esta re-
flexion (poética) surge una propuesta cinematogréfica que, ademds, de
experimentar sobre el estatus de la imagen como representacién de la
historia violenta, su formulacién parece replantear las propias formas de
hacer del cine documental (mds alld de la ficcidn y distinguiéndose de las
producciones destinadas al andlisis forense).

Bande expresa, asi, sus posiciones estéticas que, en realidad, nos advier-
ten de la necesidad de entender la narracién en su cine como una toma
de partido —militante republicano— entre dos temporalidades —pasado y
presente— (Didi-Huberman, 2008), donde asumir sus propios riesgos.
En relacién a esto, podemos leer de sus “Notas” (con fecha del 14 de
marzo de 2012), las siguientes palabras:

Lo que me gustaria serfa poder capturar una coleccién de imdgenes que
transmitieran, sin necesidad de comentario, el temblor de la Historia,
la emocidén que el paso del tiempo dejé en las ramas de los drboles, en
las paredes de las casas, en los caminos escondidos por la hierba, ya ol-
vidados, en el trazo exacto del caminar de los rios. Me gustaria conseguir
que una coleccién de imdgenes vistas y registradas con cuidado en la
memoria, conseguir a trasmitir una caricia de emocidn en el espectador
que entre contacto con ellas [...] (Bande, 2016, p. 83).

De la contingencia sobre su cine surgen las imdgenes que, sin embargo,
trascienden a la propia proyeccién imaginativa de su historia, al deseo
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personal e, incluso, a cualquier principio de autoridad que sus notas es-
critas pudieran desprender. Porque Equi y n'otru tiempo (2014) y El
nome de los drboles (2015) —que son las peliculas documentales a las que
Bande se refiere aqui en su configuracién previa—, alcanzan ciertamente
al espectador sin la necesaria intermediacién del cineasta —como pre-
tende— y lo conduce a la afectacion-reflexion mias profunda (Ranciere,
2008), como si se tratara de una imagen de duelo donde, al final, poder
reunirnos todos (cineasta y espectador) en comunidad. Esto mismo me-
dirfa, otra vez, el alcance politico de las peliculas de Bande, ya que su
discurso nunca permanece desligado de su entorno, y éste es, precisa-
mente, uno de los aspectos claramente politicos del cine, como pensaba
Benjamin (1989), en la condicién de su reproductibilidad técnica: el
derrocamiento del simple espectador dentro de una prictica colectiva.

3. LA MEMORIA ENTERRADA: VIOLENCIA, CUERPO,
MEMORIA

El trabajo Bande se adecua a estas narrativas —o contranarrativas—,
puesto que de manera muy significativa su cine asume el desvelo poético
de los cuerpos de los desaparecidos durante la represién franquista, pero
también el del rescate de los testimonios alrededor de ellos. En realidad
las tramas de sus peliculas —que bien podrian recordarnos a los documen-
tales forenses en los que la antropologia social y el activismo histérico han
venido apoyando sus trabajos de campo en los tltimos afios—, se cons-
truyen literalmente sobre los procesos de busqueda y apertura de las fo-
sas comunes. Pero a ese registro sobre lo real, habria que anadirle una
lectura simbélica sobre lo que este mismo proceso forense significa en la
demanda de justicia y reparacién sobre las victimas: /z de la exhumacién
del relato necropolitico de la Espana del franquismo. Si hacemos caso a
Achille Mbembe (2011) en la lectura que realiza sobre el concepto de
biopolitica de Michael Foucault, la necropolitica es, mds que el derecho
a matar, un derecho de exponer a los ciudadanos a una muerte, o impo-
nerla social y civilmente. Estas formas de violencia resultan, en este caso,
reveladoras por cuanto contribuyen a esclarecer la represién politica so-
bre las victimas —concretamente aqui las de la guerrilla republicana as-
turiana—, pero sobre todo para evidenciar el silencio impuesto —o
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autoimpuesto (zab11)— como una especie de muerte de la experiencia, de
parte de nuestra historia y, en definitiva, la de la supresién en la narracién
de los hechos. Por eso, la visién de la necropolitica en los trabajos de
Bande se realiza tanto sobre las victimas enterradas (memorias enterra-
das), como en el desciframiento epistemoldgico de los testimonios su-
pervivientes (memorias silenciadas).

Las fosas comunes no solo nos hablarfan, por tanto, de la violencia sobre
este pasado, sino también de un gesto que trasciende a la propia accién
represora, y que convierte a éste en un hecho politico de mayor enver-
gadura y gravedad: la reduccién del enemigo, la ocultacién de resto y la
desaparicién del cuerpo como una forma extrema de exilio interior bajo
tierra. Esto que el antropblogo espafiol Francisco Ferrdndiz sefiala como
una categoria especifica del régimen necropolitico franquista, el subtierro
(2014, pp. 22-23), pareceria una discriminacién corporativa sobre el va-
lor de la vida y una verdadera administracion de caddveres. Asi, el des-
equilibrio moral entre los desaparecidos forzosamente y aquellos enalte-
cidos por el régimen como héroes o madrtires del franquismo. En este
sentido, la conmemoracidn se resiente ante la dificultad de dirimir sobre
la dignificacién de los cuerpos de las partes encontradas, ya que la vul-
nerabilidad de “nuestra exposicién a la violencia” politica (Butler, 2006,
p. 45), nos significa por igual en una vida precaria. No obstante, la im-
posibilidad del duelo de estos subterrados, se anquilosé en el incumpli-
miento melancélico de un régimen devenido en constitucional y que,
como apunta Alberto Medina en el pertinente Exorcismos de la memoria.
Politicas y poéticas de la melancolia en la Espana de la transicion (2001),
habria actuado “como predmbulo e instrumento” (p. 32) de su propia
perpetuacién, més alld de la dictadura. Este hecho supondrd la continui-
dad de un régimen de poder y de sus violencias instauradas a través de
nuevos dispositivos democrdticos que, aparentemente, debieron de ha-
ber proscrito con la muerte de Franco. Sin embargo, al franquismo —al
régimen autoritario, a la ideologfa— habria trascendido la encarnacién
del cuerpo fenecido del dictador en detrimento de los mal enterrados, en
lo que Germdn Labrador llama simbdlicamente “cuerpo biopolitico del
franquismo” (2019, p. 16), para referirse en realidad a “la produccién y
reproduccién de un tipo de cuerpo” dictatorial que, habiendo
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somatizado la imposicién disciplinaria de ciertos comportamientos (ez-
hos) y maneras de ser durante la dictadura, redundaria en existencias
frustradas ante las exigencias de reconocimiento y el derecho a la repa-
racion.

Entonces, represién y deseo fueron, pues, sensaciones contradictorias en
eso que Foucault denominé procesos de subjetivacién o maneras de asu-
mirse como sujetos politicamente en transicidn entre distintos regimenes
de poder. Por eso, durante la Transicién —y a pesar de los intentos de
olvido sobre el pasado—, se hizo necesaria una politica de memoria que
vinculara los acontecimientos traumdticos del franquismo con el nuevo
tiempo que se abria paso. Un discurso ampliamente critico que deman-
daba, de alguna forma, los derechos fundamentales a partir de la inte-
gridad del recuerdo sobre el pasado, de manera que asegurara, asi, la
emancipacién de las victimas de las estrategias de represién incorporadas
como trauma en la sociedad civil superviviente, pero también inscritas
en los cuerpos de los ain desaparecidos.

4. LA MEMORIA HISTORICA DEL PAISAJE O LAS POETICAS
DOCUMENTALES DE LA EXHUMACION

Si la emancipacién pasaba, necesariamente, por el cuerpo traumatizado
de la sociedad civil espafola, ésta debia de exorcizar sus demonios en el
mismo ritual de exhumacién. Puesto que estos enterramientos comunes
debieron de funcionar como elemento de disuasién o memoria ejemplar
(Martin-Chiappe, 2019), podriamos considerarlos claramente como
instrumentos del terror (politico) que, desde luego, se usaron para abatir
a las posiciones contrarias al régimen (republicanos, sublevados, anti-
franquistas y anarquistas, entre otros). Y gracias a su descubrimiento se
ha constatado la amplificacién autoritaria del régimen franquista y, por
tanto, el ejercicio de control al que debié de estar sometida gran parte la
sociedad civil durante la dictadura. Sin embargo, esta accién pertene-
ciente a la maquinaria biopolitica del franquismo, serviria también
como simbolo de demarcacién politica sobre el paisaje, cuya posesiéon
no se alejaria de la tan deseada homogeneizacién territorial de la Espafa.
Por eso, hablar de una topografia o escenografia del terror subterrado
(Francisco Ferrdndiz, 2014, p. 83), nos demuestra la importancia que
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tuvo la geografia de los sitios donde se cometieron asesinatos y, mucho
mds importante, su influencia “en la percepcién antropolégica del pai-
saje en el tratamiento de los cuerpos” (Garibian, Anstett, Dreyfus,

20017, p. 9).

Probablemente lo que representa Bande en sus peliculas, mds alld del
gesto politico que en ellas subyace, sea la reparacion primera; la mas em-
pdtica y humana: la dignidad y el duelo. Porque el duelo es, quiza, el
afecto que no cabe en ninguna politica de memoria ni en lo normativo
de su ejecucion. Es, propiamente, la representacidn de un proceso que no
s6lo conducird hacia la mera identificacién y reinhumacion de un
cuerpo, sino también a su reconocimiento simbdélico. Y esto mismo es
lo que hace diferente su cine del relato forense —del documento etno-
gréfico, del archivo audiovisual-y, asi, funcionar como una justicia poé-
tica que opera sobre el olvido y altera nuestra historia traumdtica. Por-
que los procesos traumdticos siempre desencadenan nuevas narrativas
sobre el sufrimiento social, pero también sefalan la frigil posicién de su
recuerdo frente al relato hegeménico. El problema que aqui se plantea
es, pues, el de la legitimacién de esas otras narrativas en una cultura
democrdtica que, como las de Bande, estdn involucradas en la recupera-
cién de la memoria histérica, pero comprendiéndose més bien como un
ejercicio personal y estético.

Por eso su cine es una reflexion sobre el estatus de la imagen como re-
presentacién de la historia violenta alejada de la ficcién. Pues para el
cineasta asturiano crear imdgenes no estd desligado de una manera de
hacer memoria. Una labor como la suya, que no estd exenta de valor
politico por el tono elegiaco sobre los guerrilleros reprimidos, se apro-
xima a cierta militancia republicana en un activismo tltimo sobre la me-
moria histérica, sin perder por ello la exigencia sobre la que se constituye
su relato. De ahi que, en vez de entender las fosas comunes como lugar
de la memoria del miedo, en peliculas como Equi y n'otru tiempo (2014),
El nome de los drboles (2015) o Escoren (2017), el director asturiano las
plantea como espacios de resistencia poética dentro de un espacio histé-
ricamente politizado. Por eso, podamos extraer de este trabajo nuevos
espacios para la reflexién histérica, pero siempre dependiente del dis-
curso necropolico del franquismo. A la dialéctica que aqui se establece,
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corresponde la creacién de imdgenes criticas de lo sublime sobre su po-
litizacién, que se repite en cada pelicula y que supone la gran reflexién
de Bande acerca de la opacidad sobre los territorios de la represién po-
litica. Asi el paisaje, la naturaleza de los montes asturianos, se convierte
en el motivo principal con imdgenes extremadamente idilicas (el sonido
del agua, de los pdjaros, el viento) que, sin embargo, esconden bajo su
bello forraje los cuerpos silenciados de las victimas. El contraste entre el
esplendor de naturaleza que vemos y los cuerpos hacinados en el sub-
suelo del que sospechamos, apuntan a un lugar, como nos dice Remo
Bodei (2011), sublime, pues en su vacio y en su silencio las imdgenes de
Bande son, en principio, “categorias que se encabalgan en la contingen-
cia de lo temporal, en la memoria de un olvido que se reclama como
presente” (Herndndez Ledn, 2016, p. 112).

Porque es en la semdntica de la exhumacién donde se hace posible el
acontecimiento critico y el comienzo de un nuevo relato que se genera,
significativamente, en torno a los cuerpos. Es, entonces, donde el cine
de Bande se convierte en un acto politico, pero también en una funcién
testimonial o, incluso, en palabras del propio cineasta en un cine enten-
dido como monumento: la cdmara insertada en el entorno de la exhuma-
cién es, también, la estrategia visual desde la que se extrae una especie
de iconografia politica en fuerte oposicién a la imagen de dominacién
que se desprende del propio enterramiento. Alli, como en un ritual, los
cuerpos se desvelan en los escenarios de la postdictadura como una ver-
dad incontestable, al tiempo que los testigos empiezan a relatar por pri-
mera vez. La narracién regresa, asi, a los cuerpos anacrénicamente y a la
sociedad que, entonces, emprende la “anamnesis de su propia legitimad”
(Lyotard, 2006, p. 50) como empresa futura. Con ella el tiempo se re-
toma de nuevo —ahora— como narrativa distinta, que a su vez escapa de
la eterna condena o, como afirma Marina Garcés, de su condicion pds-
tuma (2017, p. 23). Porque el encuentro con las fosas comunes en nues-
tra historia mds reciente se ha de entender desde la consideracién mar-
ginal de los relatos endeudados con una historia de violencia o como
parte de las ruinas que el progreso deja a su paso, pero también —y si-
guiendo con la lectura benjaminiana de la que el director parece ser
cémplice— como las esquirlas de una memoria que brilla repentinamente
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como un reldimpago en un momento de peligro. Por eso el cine de Bande
participa de la imagen dialéctica del pensador alemdn. Y aqui es donde
surge la oportunidad de seguir con el trabajo atin pendiente de la recu-
peracién de la memoria histérica, al menos, de continuar con la repara-
cién de las victimas y garantizar politicamente lo que todavia es un desa-
fio juridico sobre las graves violaciones de los derechos humanos. Porque
esas fosas convierten a sus cuerpos, fundamentalmente, en lieux de mé-
moire (Nora, 2001, pp. 23-43) para la reinterpretacion critica del pro-
ceso histérico del dltimo siglo en Espafa, pues sometidos bajo el dis-
curso opresor y territorial durante tantos afios todavia, redundan
peligrosamente el silencio y el olvido como Adbitos democriticamente
normalizados.

En lo insondable de las imdgenes del cine de Bande, empero, aparece
siempre un hombre, de espaldas y caminando en ausencia de un hori-
zonte despejado, sobre la maleza. Es la imagen romdantica —Friedrich,
probablemente (Der Wanderer iiber dem Nebelmeer)— del testigo que
rompe la perfecta dialéctica del paisaje para senalar el lugar exacto, que
luego las mdquinas desbrozardn, y que los hombre y mujeres de la Aso-
ciaciéon de la Recuperacién de la Memoria Histérica (ARMH) excava-
ran. Adentrarse, asi, en lo desconocido, Rasgar el terreno y excavarlo, es
desde tiempos inmemoriales, la fundacién de un lugar, que el cineasta
asturiano convierte, mediante su poética audiovisual, en la refundacion
de un lugar para la memoria critica: un hermosos monumento sobre el
efimero, pero todavia sensible, proceso de exhumacién.

5. CONCLUSION

En este contexto, y apuntando a las carencias de la Ley de Memoria
Histérica (52/2007), surge un régimen de visibilidad que, como afirma
Francisco Ferrdndiz, coincide con la materializacién de un ejercicio de
memoria en el trinsito simbdlico de las categorias “de fantasmas o desa-
parecidos a caddveres” (2014, p. 24). En este nuevo régimen de visibili-
dad, mucho tienen que ver las producciones audiovisuales alrededor de
las exhumaciones que, como respuesta al tratamiento histéricamente dis-
criminatorio, han conseguido registrar una cartografia del terror latente
y ampliamente desconocida en nuestro pais. Si bien es cierto que la
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emergencia de la ficcidén de los tltimos afos, ha sido determinante para
sostener el derecho a una imaginacién politica, actualmente la capacidad
reparadora de la memoria depende también de nuevos medios para la
produccién de imdgenes —junto con el cine documental, lo documenta-
les periodisticos (Armengou, 2014) y algtin proyecto transmedia (Alias,
2017, 2019)—, donde la creacién de narrativas sobre el pasado trauma-
tico fuerzan una revisidn genealdgica (subterrdnea) de la historia y la
creacién de una memoria critica de los desaparecidos durante la repre-
sidén franquista.
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CAPITULO XIII

CINE Y VIOLACION: IMAGEN, REPRESENTACION E
IDEOLOGIA. ESTUDIO DE CASOS EN EL CINE
EUROPEO CONTEMPORANEO

ELENA LOPEZ-MUNOZ
Universidad de Granada, Espana

RAFAEL MARFIL-CARMONA
Universidad de Granada, Espasia

1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

El arte lleva consigo, de un modo pricticamente ticito, una experiencia
estética determinada. De esta experiencia deviene una manera de acer-
camiento al mundo, de conocer nuestro entorno, pero, sobre todo, la
experiencia estética que nos llega del arte es una cognicién personal, de
cada individuo, un “conocer-nos”. Arte y existencia son dos términos
intercambiables. Tanto el arte como la existencia aportan significado al
sentido de estar vivo. Ambos términos otorgan un saber acerca del
mundo y de las circunstancias que nos rodean (Pabello y Romero,
2017). La cultura es un modo directo del que poder recibir y darle sen-
tido a los acontecimientos que tienen lugar en ese entorno. Partiendo
de esta idea, en este trabajo se ha analizado cémo el legado cinemato-
grifico que posee nuestra cultura actual representa a las mujeres, ha-
ciendo especial hincapié al trato que se le ha dado al tema especifico de
la violacién. Algunas de las preguntas planteadas han sido: qué papel se
le concede a la mujer en el cine y cudl es el que se asocia a la figura
masculina, ademds del interrogante en torno a cémo se reflejan en las
peliculas los roles de género y las relaciones de poder.

La experiencia estética es un descubrimiento de espacios mds amplios de
la propia existencia. La creacién artistica, en este caso la cinematogréfica,
trastoca y transforma la mirada usual del mundo, mostrdndose como
una continua metéfora, especialmente impactante en lo que Kaplan de-
nominé como maquinaria cinematogréfica (1988) al reflexionar sobre

- 219 —



las mujeres y el cine (1988). La representacién filmica parece siempre
mostrar algo natural (Mora, 2008), en esa simulacién de lo real por sig-
nos de lo real que forma parte de la sociedad del simulacro (Baudrillard,
1978), sobre la base de sensacién de realidad en lo filmico a la que hizo
referencia Christian Metz (1979). Un modelo de representacion, el cine,
que ha venido reproduciendo estructuras de dominacién en lo relativo
a género (Mulvey, 1988 y 1989), con antecedentes en la investigacién
desde esta perspectiva (Diaz, 2015; Laguarda, 20006). Para identificar esa
creacion de ideologia, esa forma de representar el poder del hombre so-
bre la mujer, esta investigacién se ha basado en un estudio de 10 casos
concretos.

Esas 10 peliculas seleccionadas forman parte del cine europeo més re-
ciente. Es el cine mds cercano que poseemos, bebe de los cldsicos y estd
completamente inspirado en ellos, por lo que ofrece claves muy actuales
de la base cultural y social, del modelo cultural que representa. Es un
medio de expresién que no solamente funciona como un espejo que re-
fleja la realidad tal y como la conocemos, sino que también es creador
de la misma. En este trabajo, por tanto, se pretende explicar, a través del
andlisis del cine contempordneo, cémo el cine funciona como un espejo
en el que se refleja la realidad y que, a la vez, es capaz de crear ideologfa,
poniendo el acento, especialmente, en la violacién.

Una vez extraidas las escenas donde aparecen abusos sexuales, se ha ana-
lizado quién es la persona que la emite y quién la recibe, asi como el
modo de representarlo que el cine adopta como también las relaciones
de poder establecidas entre los sexos que aparecen en la escena. Dentro
del mismo cine, se ha venido sustentando histéricamente la ideologia
patriarcal en la que el hombre decide sobre el cuerpo de la mujer, des-
dibujando los limites de un cuerpo hacia otro. Finalmente, ha sido po-
sible concluir que el cine, como aparato cultural y sociolégico, funciona
como reflejo de la cultura de la violacién (Santa Cruz y Vasallo, 2018)
y también como creador de ideologia que muestra cémo y de qué ma-
nera suceden las violaciones.
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2. OBJETIVOS

1. Analizar del papel de la mujer en el cine europeo, asi como a las
relaciones de poder que se establecen entre hombres y mujeres,
analizando la temadtica especifica de la violacién.

2. Cuestionar y desvelar cémo las representaciones en las peliculas
seleccionadas construyen ideoldgicamente, los pensamientos o
sentimientos de la sociedad.

3. METODO

3.1. MARCO METODOLOGICO

La metodologia se basa, fundamentalmente, en un anilisis de contenido
(Bardin, 1986; Gémez, 2006) de las peliculas seleccionadas, considera-
das como casos concretos y representativos. Esta metodologia, segin
aclara Krippendorff (1980), trata de realizar inferencias desde ciertos da-
tos previamente recogidos, vdlidos para que se puedan relacionar con un
concepto en particular. Se trata de un estudio cualitativo, centrado en
cémo los filmes seleccionados representan y crean ideologia a través de
la temdtica de género y el abuso sexual, centrindose de forma especifica
en la violacién. En ese marco, el trabajo que se ha desarrollado es de
cardcter ensayistico, sin dejar a un lado el sustento que las propias imad-
genes y fotogramas de las peliculas aportan a los resultados, con una
aportacién cuantitativa bédsica. Ha tenido un peso determinante el para-
digma de andlisis te6rico-prictico de la Narrativa Audiovisual (Garcia
Jiménez, 1993), fundamental para cuestionar y desvelar el funciona-
miento de las representaciones con cardcter ideolégico, en su enlace con
la historia narrada y representada en cada pelicula. El enfoque analitico
ha sido eminentemente textual, es decir, centrado en el propio texto au-
diovisual estudiado, partiendo de la premisa principal de que los marcos
en los que el cine se desarrolla apuntan hacia una tecnologia de género,
es decir, hacia una definicién de las mujeres construida histéricamente
a través de estrategias discursivas (Lauretis, 1989). La hipétesis plan-
teada inicialmente afirmaba que la representacién de la violacién en el
cine europeo del siglo XXI ejerce influencia funcionando como modelo
ideolégico de poder. El estudio realizado se ha disenado para dar
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respuesta, entre otras, a las siguientes preguntas: 5Tiene el cine un gran
poder socializador y creador de cultura? ;Interviene el cine, de un modo
ideoldgico, en las relaciones de poder que se establecen hacia los cuerpos
de las mujeres desde los hombres?

Para el desarrollo del anilisis, ha sido necesario seleccionar algunos fo-
togramas o capturas de pantalla como modo de citacién para representar
la escena, facilitando el comentario analitico (Aumont y Marie,
1988/2002, p. 82) y permitiendo observar y analizar cémo este tipo de
accion es representada en el cine, quiénes son los receptores y quiénes
los emisores. Las escenas narran propiamente la temdtica de la violacidn,
de ahi la importancia de estudiar escenas concretas y contextualizarlas
en el conjunto de cada obra.

3.2. JUSTIFICACION DE LA MUESTRA

Para la realizacién del trabajo se han seleccionado, como casos de estu-
dio, 10 peliculas pertenecientes al cine que se ha hecho en Europa entre
2001 y 2018. Resulta especialmente interesante ver cémo, desde el cine,
se exponen comportamientos que llegan al espectador a modo de expe-
riencia estética, con gran poder socializador, asi como cognitivo. El cri-
terio de eleccién de las peliculas, ademds del hecho de ser europeas y
enmarcadas en el siglo XXI, ha sido la representacién de la violacién. La
actualidad es, por tanto, un criterio clave en un acercamiento al funcio-
namiento de la sociedad patriarcal a través de la temdtica de la violacién
emitida en el cine en los tltimos afios. Se ha realizado un andlisis de los
elementos formales y narrativos de las peliculas, estudiando elementos
de la poética filmica (estética), pero como via para reflexionar en torno
al contenido de cada obra.

La mayoria del espectro de obras seleccionadas han tenido gran acogida
por parte de la audiencia. Para la seleccién de estas peliculas pdginas web
o bases de datos que organizan los titulos en funcién de la temdtica:
Filmin» (plataforma de cine on/ine) y Filmaffinity*, sitio web espafiol

23 Consultado en Filmin

https://www.filmin.es/catalogo/etiqueta/abusos-sexuales (Fecha de consulta: 03/03/19)
24 Consultado en FilmAffinity
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dedicado a votacién y recomendaciéon de peliculas, el cual posee una
gran base de datos vinculada a la plataforma internacional IMDB* (In-
ternet Movie Database), sitio web que almacena datos en linea de todas
las peliculas emitidas en la historia del cine, adquirida actualmente por
Amazon. Las peliculas analizadas han sido: /rrversible (Rossignon y Noé,
2002); Climax (Maravael, Chioua, Weil, Girard y Noé, 2018); Lilja fo-
rever (Moodyson, 2002); Te doy mis ojos (Garcia, Gonzdlez y Bollain
2003); Elisa K (Chavarrias, Colel y Cadena, 2010); La piel que habito
(Almodévar y Almodévar, 2011); Elle (Ben, Merkt y Verhoeven, 2016);
All good (Goetze y Trobish, 2018); No tengas miedo (Oria, Armenddriz,
2011) y Six acts (Yerushalmy y Gurfinkel, 2012).

3.3. INSTRUMENTO DE ANALISIS Y PROCESO

Las fuentes segundarias, tales como investigaciones relacionas o Teoria
del Cine y anilisis filmico (Aguilar 1998 y 2000; Butler 2007; De Lau-
retis 1990; 1992; 2015; Mulvey 1988; 1989; Preciado 2011) han hecho
posible el diseno de una ficha de elaboracién propia que tenga en cuenta
los antecedentes y la fundamentacién tedrico-préctica, atendiendo a la
sustancia del contenido o el sustrato ideolégico (Hjelmslev,
1943/1971), pero también al plano formal y compositivo, es decir, a la
dimensién mds estética y al modo de representacién de las escenas selec-
cionadas, permitiendo contrastar qué hay en comtn en todas las escenas
escogidas, buscando coincidencias entre los fotogramas analizados en
todas las peliculas, para poder llegar a concluir qué es lo que el cine en-
tiende como violacién y cémo esto puede afectar comportamientos so-
ciales. Al menos, en lo que se infiere de un andlisis de contenido, sin
llegar a explorar reacciones en el visionado o la recepcién filmica.

Para la elaboracién del andlisis, se ha tenido en cuenta la aportacién que
el sociblogo estadounidense Denzin hizo en relacién al anilisis

https://www.filmaffinity.com/es/movietopic.php?topic=836459&attr=rat_count &nodoc) (Fecha
de consulta: 03/03/19)

%5 Pagina web disponible en https://www.imdb.com/ (Fecha de consulta: 03/03/19)
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cinematogréfico. Denzin (1989) propone cuatro pasos a seguir en el
andlisis de peliculas, que se adapta a esta investigacién de la siguiente

manera:

a) Universo analizable: cine europeo del siglo XXI en el que se re-
presenta la violacién.

b) Seleccién de escenas.

c) Andlisis cualitativo de las escenas: descripcidn, capacidad para
detectar patrones.

d) La busqueda de estos patrones se realiza en todas y cada una de
las peliculas seleccionadas, de manera que se puedan responder
a las preguntas previas, interpretar las respuestas y, por consi-
guiente, poder llegar a una conclusién final.

El instrumento disenado ha sido una ficha de anilisis que parte de los
datos bésicos como autoria, afio, produccidn, etc., para dividirse poste-
riormente en dos bloques: la descripcién formal y el anilisis de la escena
de la violacién, considerado como una serie de particularidades objeti-
vas: la duracién, como estd grabada, como se encadena la secuencia, los
recursos expresivos y compositivos, buscando coincidencias en cada una
de las escenas en lo relativo al modo en el que estdn filmadas. El bloque
de contenido, por su parte, recoge algunos aspectos relevantes de la vio-
lacién que se han de tener en cuenta en el estudio, como son los perso-
najes y las relaciones de poder. Dentro de estas relaciones se destaca si
hay violencia, sumisién o miedo, con el fin de comprender de qué ma-
nera se pueden llegar a ejecutar las violaciones y c6mo son representadas
en el cine europeo contemporaneo. En un bloque final, ha sido posible
realizar observaciones, en la que se hace un balance otros resenables de
la obra, exponiendo aspectos destacables y peculiaridades a tener en
cuenta. Por ejemplo, a lo largo del estudio se ha sehalado si aparecen
roles y estereotipos, si hay presién verbal o si el hombre trata de conven-
cerala mujer para mantener relaciones sexuales, si hay negacién 0 su-
mision, etc. Se trata, en resumen, de poder segmentar la trama de la
manera que Kuhn (1991) propone un andlisis de naturaleza estructura-
lista de las narraciones de las escenas. Mediante estos procedimientos se
ha podido llegar a ver cémo hay funciones, siguiendo la terminologia de
la narratologia clésica (Propp, 1928/2001) o interacciones ligadas a la
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representacién de la violacién en el cine y todo lo que engloba. Se ha
establecido un contraste de elementos coincidentes que evidencien
cierto tipo de ideologia en la representacién filmica.

4. RESULTADOS

Hay datos basicos, comunes y muy claros, en los resultados de la inves-
tigacién. El primero de ellos es que todas las violaciones que se emiten
o las conversaciones que se han llevado a cabo han sido realizadas por
hombres. Tras afirmar que los hombres son los que ejercen el abuso se-
xual en la muestra analizada, es importante saber si esta violacién es
emitida a partir de una relacién de poder, ya que las violaciones suelen
tener lugar cuando una persona se siente duefia del cuerpo de otra, ge-
nerando una relacién de poder sobre el cuerpo de la victima, a la cual se
le arrebata cualquier capacidad de decisién. A lo largo de los andlisis de
las escenas elegidas se han ido haciendo rastreos sobre estas relaciones de
poder, sobre si estas existen de forma explicita o, por el contrario, no
pueden llegar a ser detectadas. En este sentido, es importante sefalar
que muchas de ellas se han detectado a través de actitudes muy violentas
por parte de los hombres protagonistas, mientras que otras se han esta-
blecido a través de diferencias de poder que se establecen socialmente
entre un padre y una hija; o entre un hombre de mediana edad y una
nifa, por citar ejemplos concretos de roles narrativos. Dentro de estas
relaciones, se han identificado tres aspectos en los que se puede ver re-
flejada, los cuales se recogen a través de la violencia emitida por la per-
sona que viola, del miedo de la victima de la violacién o, por tltimo, si
se presenta un estado de sumision.

En el 80% de las escenas las violaciones son ejercidas sobre mujeres,
mientras el 20% restante esas violaciones se realizan a dos ninas, un dato
relevante a tener en cuenta, que procede del andlisis del perfil de perso-
najes. Se ha observado como mujeres de mediana edad, todas, o la ma-
yoria de ellas, de clase media, son las que suelen ser receptoras de abusos
sexuales. Muchas de las violaciones pueden ser realizadas por maridos,
por conocidos o, simplemente por hombres que, en ese momento, sien-
ten la necesidad imperiosa de mantener relaciones sexuales, aun sin con-
sentimiento. Aunque, por otro lado, si se contrasta con las violaciones

— 225 —



que se ejercen sobre ninas, también se puede afirmar que las violaciones,
independientemente de a quiénes vayan dirigidas, siempre van a traer
tras de si un ansia de poder y de objetualizar a la victima, sin importar
su oposicion ante la situacién.

Al poner el acento en los hombres en particular, todos ellos presentan
una situacién de privilegio frente a la situacién que presentan las muje-
res, lo que conecta directamente con el objetivo centrado en la identifi-
cacién de esas relaciones de poder. En Irreversible, el hombre posee un
arma blanca, aparte de mostrarse en actitud completamente violenta,
mientras que la mujer no tenia nada con lo que poder defenderse; en
Lilja forever, la situacién de los hombres era la de un acosador sexual que
abusa sexualmente de una nifia que se prostituye por su situacién deca-
dente, en lugar de prestarle ayuda; en 7e doy mis ojos, el hombre se pre-
senta completamente violento, mientras que la mujer se muestra inde-
fensa ante su marido y la diferencia de fuerza, donde también se puede
observar la relacién de poder que se establece histéricamente entre los
hombres y las mujeres dentro de los hogares. Tanto en Elisa K como en
No tengas miedo, las violaciones son emitidas desde hombres hacia nifias,
aprovechando que éstas no dirdn nada y que, por supuesto, no tienen ni
idea de lo que le estdn haciendo; en A/l good como en Six acts se abusa
sexualmente de dos mujeres ebrias, de manera que la situacién de poder
es también clara.

Por consiguiente, las relaciones de poder se hacen patentes en el mo-
mento en el que se representa a la mujer como un ser completamente
indefenso, mientras que al hombre se le representa como el que decide
sobre lo que hacer con el cuerpo de estas mujeres, cudndo y de qué ma-
nera. Por ejemplo, en La piel que habito se representa un abuso sexual
desde un hombre completamente consciente de la situacién hacia una
mujer confusa, sin saber qué estd pasando y con una enfermedad mental.
El dominio se basa en factores fisicos y en situaciones de cardcter social,
pero también psicolégico o de capacidad mental en el momento de la
accién representada.

El 70% de los planos son todos ellos cortos, en los que se busca, indu-
dablemente, identificacién emocional, dejando al espectador o
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espectadora ser consciente de la situacién a través de la expresividad fa-
cial de los personajes. Por su parte, el 20% son planos enteros, dejando
hacia la vista del espectador o espectadora un encuadre completo de la
violacién. El 10% de los planos es medio, de manera que también se
puede observar la violacién. Al contrario de lo que se podria esperar en
la representacién filmica, pocos casos se observa que la violacién sea
fuera de campo, solamente en Elisa K, aunque el espectador o especta-
dora, por una ideologia previa de lo que es y significa la violacién, es
capaz de reconocer lo que ahi estd sucediendo. Aunque el estudio no ha
incidido en el contexto de recepcién y en la cultura de visionado filmico,
estd claro que el publico objetivo al que se dirigen estas peliculas sabe
perfectamente qué es la violacién y la han considerado y juzgado previa-
mente desde el punto de vista moral, aunque la lectura de estas situacio-
nes dependerd indudablemente del contexto cultural y de los valores del

publico.

No se cumple un patrén de estereotipado comtn, aunque si se puede
decir que muchos de los hombres, el 50%, se presentan violentamente
y, por lo general, ellas, contando con las dos nifias que aparecen victimas
de violacién en las peliculas, siempre estdn en una situacién inferior e
indefensas, el 100%. Con lo cual, el resultado mayoritario es el de la
relacién de poder, ya que todos y cada uno de los hombres que aparecen
en las peliculas seleccionadas poseen ese poder por encima de las victi-
mas de las violaciones. De esto se deriva, evidentemente que el total de
los violadores sean hombres, mientras que el total de victimas, mayori-
tariamente, se dirige a mujeres, las cuales estdn en situaciones de clara
inferioridad. El total de mujeres que aparecen en las peliculas estdn re-
presentadas como mujeres débiles, sin capacidad de decidir sobre su si-
tuacién. Todos ellos estdn al mando de lo que sucede. Todas estas claves
son comunes en la linea narrativa de las peliculas de la muestra, al menos
en lo que respecta a las escenas seleccionadas.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En esta investigacién se ha establecido una fundamentacién inicial y un
didlogo entre los resultados obtenidos y las diversas aportaciones sobre
diferencias de género en el cine, que ayudan a comprender de dénde
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procede la cultura de la violacién. El hecho de entender que, desde el
cine, se producen representaciones de la realidad, nos lleva directamente
a la pregunta de si el cine es capaz de crear ideologia mediante lo que
estd representando. Mediante un estudio de campo cualitativo, se ha
podido concluir que, efectivamente, el cine puede llegar a tener un gran
poder socializador mediante las representaciones que lleva a cabo (Ca-
bello, 2008; Camarero 2002; Fuentes, 2003). Por tanto, el recorrido
bibliogréfico realizado de forma previa ayuda a poder contrastar la in-
formacién y los resultados, tanto de este trabajo como de otros trabajos
realizados en relacién a la temdtica principal de la investigacién. Es in-
dudable que el sistema cinematogréfico es un producto cultural ideols-
gico, y que la ideologia que impera en Europa a dia de hoy sigue siendo
el machismo del que ha bebido y se ha nutrido histéricamente (Judrez,

2019; Marin, 2019a y 2019b; Tello, 2019).

Por otro lado, el valor de este andlisis es crear una discusién que parta
de la violacién reconocida como parte de la cultura, europea en este caso,
pero podria ser universal, y ésta como causa y consecuencia de lo que se
representa en las peliculas. Por tanto, de lo que se trata es de poder crear
una discusién que sobrepase los modos tradicionales de andlisis cinema-
tografico, conectando la estrategia narrativa y los recursos formales de la
puesta en escena con un contenido de tanta trascendencia social y hu-
mana.

En esa linea de trabajo, es interesante detenerse en situaciones (violacio-
nes) que tienen lugar en el universo filmico, en el audiovisual en general,
y poder contrastarlas con la realidad, con los valores de fondo de la cul-
tura que crea y consume esas peliculas. Se propone dicha discusién, so-
bre todo, si lo que se pretende a nivel social y cultural es seguir avan-
zando en relacion a la igualdad efectiva entre los hombres y las mujeres
(Ricalde, 2002). En este sentido, se trabaja con un andlisis ya no solo de
las diferencias que se establecen socialmente entre ambos, sino también
sobre las acciones que sustentan este tipo de comportamientos, de las
causas y las consecuencias. Como afirma Nancy Bauer (2015) no se ne-
cesita una nueva actitud frente al cine, sino ser conscientes de los pode-
res que éste tiene sobre nosotros y nosotras, es decir, cémo el cine deter-
mina lo que es y lo que debe ser el mundo: reorientar la atencién que se
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le pone al aparato cinematogréfico de manera que la mirada constitu-
yente no sea solamente masculina, sino femenina. En esa linea de pen-
samiento, la responsabilidad de este medio de expresion resulta induda-

ble.

Tanto las teorfas cinematogréficas que estdn fuera de la critica feminista
como las que se producen dentro de ésta, concluyen que la maquinaria
cinematografica (Kaplan, 1998) funciona como constructo social, el
cual ha de ser revisado y reestudiado para poder llegar a una igual real
entre los habitantes de nuestras sociedades. Tal y como propone Pilar
Aguilar (2018), se ha de establecer una educacién para el audiovisual de
tal calibre que las personas expectantes, tanto del cine como de la tele-
visién, sean capaces de detectar situaciones ante las cuales hay que posi-
cionarse criticamente. La normalidad de estas acciones narrativas, de es-
tas historias, es un hecho preocupante.

En el presente trabajo se puede entender como punto débil el haber po-
dido analizar solamente 10 obras de todas las peliculas que se han pro-
ducido en Europa entre el afo 2001 y 2018, pero hemos de tener en
cuenta que se trata de un andlisis cualitativo, en profundidad. Como
prospectiva y sugerencia de futuras investigaciones, si podria aumentar
el espectro hacia Estados Unidos, consiguiendo una muestra mayor que,
con mucha probabilidad, llevaria a concluir exactamente lo mismo, pu-
diendo ser una linea interesante de trabajo para el futuro.

Esas conclusiones son que el cine funciona como reflejo y creador de
cultura y realidad; el patriarcado determina el modo en que el mundo
funciona; las violaciones se ejercen por parte del hombre, mediante la
objetualizacién de la mujer y la posicién de poder del hombre; la mujer
es la receptora de la violencia sexual y violencia de género. Asi, se puede
decir que este andlisis cualitativo es ttil en tanto que da cuenta del fun-
cionamiento del cine, siendo éste un producto de un sistema patriarcal
y fruto de una cultura de la violacién. Es fundamental, por tanto, estu-
diar tanto la cultura de la violacién como el cine con el fin de reeducar
a la sociedad en relacién a estas temdticas.

Comprendiendo que somos cultura, el cine es cultura y las pricticas se-
xuales que se llevan a cabo son cultura, para desprendernos criticamente,
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y distanciarnos, de pricticas tanto machistas como de violencia sexual,
asi como de planteamientos racistas, homéfobos, xenéfobos que el cine
también se ha encargado de representar de manera realista, acorde a lo
que se vive detrds y delante de la gran pantalla. Hay que tener presente
que, al representar una situacién violenta o de injusticia, se puede con-
siderar una critica, pero a veces también se normaliza esa accién. Desde
esa responsabilidad investigadora y atendiendo a esos efectos, se pro-
pone: a) llegar a una educacién efectiva en torno a éste, de manera que
nos podamos distanciar de todo aquello que culturiza de manera toxica
o errénea; y b) un ahondamiento en la preocupacién por la ética de
aquel que mira y observa.

Partiendo del primero de los objetivos de este estudio, que pretendia
analizar el papel de la mujer en el mundo y cémo el cine la representa,
se puede concluir que el cine forma parte de la creacién de un todo
cultural. En este punto, resulta relevante recordar las criticas feministas
vinculadas al cine, como por ejemplo las conclusiones que Laura Mul-
vey, en Placer visual y narrativo (1988): el cine institucionalizado repro-
duce las mismas estructuras de dominacién que se ofrecen en la vida
real, teniendo como base el patriarcado. De un modo transversal, ha ido
dejando constancia de que el cine es uno de los instrumentos utilizados
por el patriarcado como instrumento de difusién ideoldgica.

Por tanto, se debe reconocer que el cine parte de una construccién pa-
triarcal ayuda a comprender por qué la representacién de las mujeres en
el cine es como es, de dénde viene. Teresa de Lauretis (1990) reconoce
que el género es una construccién sociocultural que el cine se ha encar-
gado de mantener latente. Desde esa perspectiva, podemos decir que
muchos de los mensajes que se emiten en las pantallas tienen que ver
con la construccién de una visién determinada del hombre, o de la mu-
jer. En los casos analizados se puede observar cémo la mujer estd mayo-
ritariamente representada como un ser indefenso, en una situacion de
fuerza y violencia muy por debajo de la del hombre, lo que nos lleva
directamente a concluir que no solamente se representan roles de género
en el cine, o un papel determinante de la mujer, sino que también se
representan relaciones de poder entre estos dos.
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Annete Kuhn (1991) ya defendia en los afios 90 que el andlisis que se
ha hecho del cine desde el feminismo da cuenta de la relacién de poder
que se establece desde los hombres hacia las mujeres. Que el cine se haya
encargado de representar una sociedad y una cultura determinada no
resulta neutro si partimos de la idea de que el cine nace y se reproduce
en el mismo sistema patriarcal, por lo que el cine se va a encargar no
solamente de representarlo, sino de mantener esta ideologia o forma de
vida. De esta manera, cuando se analiza el papel que la mujer ejerce en
el cine, sobre todo en estas peliculas seleccionadas en la muestra, muchas
de éstas vienen a dejar ver que la mujer estd en una situacion social muy
por debajo de la del hombre. Se puede concluir, a través de este andlisis,
que el hombre (en este caso el hombre europeo) tiene derecho a la po-
sesién del cuerpo de las mujeres, asi como un gran papel decisivo a la
hora de poder elegir cémo va a vivir la mujer con la que se comparte
una casa, por ejemplo. Cabe preguntarse si los resultados o las conclu-
siones cambiarfan dependiendo del continente o de la cultura que ge-
nere esas producciones cinematogréficas.

Segtin la segunda parte de ese objetivo: conocer como estdn representa-
das las violaciones en las peliculas seleccionadas, es importante partir de
la conclusién principal que nos ha aportado la persecucién del primer
objetivo, a saber, que el cine construye y mantiene la ideologia del sis-
tema patriarcal. El rastreo de estas peliculas nos ha llevado a determinar
que las violaciones, en todo caso, estdn ejecutadas por el sexo masculino,
mientras que quienes las reciben, en la mayoria de los casos son mujeres,
indefensas, o nifios y nifas en situaciones de confusién, ignorancia e
inocencia. La representacién de la mujer en el cine tiene un papel deci-
sivo y una conexién con la forma que tiene de ser tratada la mujer en el
mundo real, detrds de la pantalla. Igualmente, la representacién de las
violaciones en particular también tiene ese papel decisivo en la repro-
duccién de éstas en el dia a dia de la sociedad.

Por tanto, que las violaciones en el cine se representen de cierta manera
no es casual, ya que en la realidad son producidas del mismo modo. Lo
cual nos lleva directamente al segundo de los objetivos: cuestionar y des-
velar cdmo las representaciones en las peliculas seleccionadas constru-
yen, ideoldgicamente, los pensamientos o sentimientos de la sociedad.
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A lo largo de todo el presente trabajo ha sido recurrente la idea de que
el cine tiene un gran poder socializador y cultural. Se ha hecho referencia
al poder de la forma narrativa del cine para la construccién de una sub-
jetividad. Planteamos que, si el cine funciona como creador y como sus-
tento de las diferencias de género mencionadas en el objetivo primero,
o para mantener las representaciones de las mujeres y de los hombres,
¢spor qué no iba a sustentar la cultura de la violacién de la que se viene
hablando? No olvidemos que el cine constituye un potente instrumento
cultural que determina actitudes y sentimientos o deseos en la sociedad.
Por ejemplo, en algunas de las peliculas analizadas las chicas se negaban
a mantener esas relaciones sexuales y ellos se mantenian insistentes hasta
que finalmente deciden violarlas. El cine representa la insistencia como
algo a través de lo cual conseguir un objetivo: aunque el objetivo se con-
vierta directamente en un abuso sexual o violacién.

Como conclusién final, es indiscutible que el cine tiene un gran poder
socializador, que sustenta el sistema patriarcal y que, por consiguiente,
podria considerarse que, en cierta forma, sustenta la cultura de la viola-
cién, entendiendo que lo hace mediante la representacion realista de
ésta. Fija esos roles de forma muy clara. Por lo tanto, se puede confirmar
la hipétesis planteada inicialmente: el cine no solamente funciona como
un reflejo de la realidad de diferencias de género o roles de éste, sino
también como una representacién de la violacién que ensena, a quienes
no saben cémo funciona, a reproducirla y/o llevarla a cabo, por lo que
puede funcionar como modelo ideoldgico de poder.

No obstante, en ningtin caso se puede prohibir la representacion de esta
triste realidad, pero teniendo siempre presente la recomendacién de es-
tablecer una mirada critica en la industria cinematogréfica y en la ciu-
dadania. Cada vez hay mds mujeres en el mundo del arte, en el cine.
Cada vez hay mds mujeres que denuncian el sistema que las mantiene y
las representa como sumisas, como débiles, como pertenecientes al hom-
bre en particular y al patriarcado en general. Una revisién critica de la
sociedad siempre es necesaria, pero nunca hay que olvidarse de que el
arte forma parte de esta sociedad, y es un sistema tan potente que de él
es capaz de emanar ideologia, sin que apenas se pueda apreciar.
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CAPITULO XIV

LAS “TEEN SERIES’ ESPANOLAS Y SU RELACION CON
LA VIOLENCIA. ESTUDIO DE CASO DE ELITE

SARA GONZALEZ-FERNANDEZ

1. INTRODUCCION

La nueva era digital y la flexibilidad y las facilidades que presentan las
plataformas online para el consumo y la visualizacién de contenidos estd
modificando por completo el panorama audiovisual. En este sentido, las
series parecen haber cambiado su éxito en audiencias televisivas por el
que registran en las plataformas digitales a nivel mundial, sobre todo,
entre el publico joven y adolescente que ha encontrado en estas herra-
mientas el vacio de contenido de entretenimiento de los medios tradi-
cionales para con este zarget. En este contexto se enmarca Elite, una serie
para adolescente que fue estrenada en octubre de 2018 en Netflix. Su
primera temporada fue un éxito nacional e internacional que llegé a
atrapar a mds de 20 millones de hogares, lo que provocé la emisién de
una segunda temporada y su renovacién para producir una tercera,
cuarta y quinta que serdn estrenadas proximamente. La trama es la pro-
pia de una ‘teen serie’, pues es un drama que gira en torno a las proble-
maticas y a las relaciones de amor y de amistad que se establecen entre
un grupo de estudiantes de un colegio de élite. Dentro de este contexto,
la violencia también tiene cabida en la cotidianeidad de los adolescentes
protagonistas de esta ficcion. Y es que los contenidos violentos se confi-
guran como un elemento narrativo mds en cuanto a su insercién en el
relato audiovisual y, en este sentido, su presencia cobra especial relevan-
cia si se tiene en cuenta que el pablico al que se dirige esta serie es el
adolescente, un grupo de edad con alta capacidad de influencia por parte
de todos los estimulos que recibe de su entorno, incluidos los audiovi-
suales. Precisamente, las series son un formato con mucha capacidad de
influencia sobre todo si su audiencia es joven, ya que los personajes de
la ficcidn se convierten en los héroes o modelos a seguir y se pueden
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adoptar de ellos no solo su apariencia, sino su conducta y la puesta en
préctica de sus acciones, aunque no se comprenda ni el por qué ni el
para qué (Sdnchez-Labella, 2015, p. 24).

Por ello, en este trabajo se analizardn las escenas violentas de las dos
temporadas de Elite con la finalidad de conocer cudl es el perfil violento
de la serie, asi como la forma en la que los personajes recurren a la vio-
lencia en sus relaciones sociales y la forma en la que se representa. Para
alcanzar estas pretensiones iniciales, se hard uso de una metodologia cen-
trada en el andlisis de contenido y los datos se procesardn a través de una
ficha de andlisis con la que poder obtener unos resultados y unas con-
clusiones que arrojen luz a las cuestiones que se plantean en esta inves-
tigacion.

2. ESTADO DE LA CUESTION

2.1. LA VIOLENCIA COMO ELEMENTO NARRATIVO DE FICCION

La insercién de la violencia en los contenidos audiovisuales y, en con-
creto, en los televisivos, ha sido uno de los temas que més interés ha
suscitado a la comunidad cientifica como materia de estudio. Desde los
efectos hasta la representacion o la adecuacién de su presencia en dife-
rentes formatos, la violencia audiovisual es un dmbito muy complejo de
abordar debido la sensibilidad y la controversia que se despierta en torno
a ella. A pesar de ello, tanto en los formatos de no ficcién como en los
de ficcidn, la violencia aparece como un elemento narrativo capaz de
despertar una multitud de emociones, desde el miedo o la repulsa hasta
la fascinacién y la atraccién por experimentar unas sensaciones fuertes y
de impacto. Los medios audiovisuales saben de este poder con el que
cuenta la violencia y, por ello, su presencia en ocasiones forma parte de
un espectdculo medidtico que, en lugar de ofrecer respuestas, hace que
afloren en el espectador tensiones y contradicciones (Imbert, 2008, p.
226).

Sin embargo, la violencia que se emite en los contenidos de no ficcién
no genera el mismo impacto o influencia que la violencia como ele-
mento narrativo de ficcién, puesto que “la ficcién puede ser mucho mds
eficaz que la no ficcién a la hora de influir en las opiniones de la gente”
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(Montero, 20006, p. 21), debido, sobre todo, a la capacidad de persua-
sién que tienen estos formatos a través de la identificacién que el espec-
tador hace con sus personajes. Y es que estos pueden actuar tanto como
modelos de comportamiento que como amigos y se convierten en uno
de los principales instrumentos con los que influir en la audiencia
(Huertas, 2002, p. 94). Junto a ello, hay que tener en cuenta lo fécil que
resulta insertar contenidos violentos en la ficcidn, puesto que, a través
de ella se capta la atencién del espectador de una forma muy efectiva al
contar con un lenguaje universal que no requiere traduccién ni inter-
pretacién (Liceras, 2014, p. 356). Una efectividad a la que contribuye
el embellecimiento con el que en muchas ocasiones se presenta a la vio-
lencia audiovisual en la ficcidén con el fin de estimular y seducir al espec-
tador:

La imagen de la violencia mds susceptible de ser imitada es la perpetrada
por un agresor atractivo, que actla por razones moralmente adecuadas,
que es recompensado por sus actos violentos, que usa armas convencio-
nales y que tiene cierto sentido del humor. La cosa empeora cuando las
acciones no llevan aparejadas consecuencias visibles que resulten des-
agradables (Sanmartin, 2008, p. 184).

A partir de la década de los 90, la violencia audiovisual empezé a repre-
sentarse de una forma mds atractiva e interesante, especialmente, aquella
que se insertaba en contenidos dirigidos a un pdblico joven (Aznar,
2005, p. 44). Asi, personajes como asesinos en serie cautivadores y en-
volventes o protagonistas que recurren a la violencia y gozan de gran
aceptacion y popularidad a su alrededor son capaces de atraer a una au-
diencia que los percibe como figuras de seductoras y de éxito, sobre
todo, si se trata de un puablico adolescente y joven, pues es mds vulnera-
ble en su criterio ante su falta de madurez y su incipiente capacidad cri-
tica.

A pesar de que en la actualidad los formatos de ficcidn se encuentran en
una permanente reinvencién y de que, dentro de ellos, las series sean
uno de sus productos estrella en los que la violencia es un elemento na-
rrativo que las dota de distincién y genuinidad, un uso arbitrario y una
sobresaturacién de esta puede provocar que el espectador desconecte del
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relato audiovisual al perder el sentido completo de la narracién. Junto a
ello, hay que senalar que el nivel de interés que suscite la violencia en el
espectador es diferente en funcidn de las caracteristicas personales del
sujeto que la consuma. Y es que el distanciamiento emocional que esta-
blezca el publico con los contenidos violentos va a depender de un com-
pendio de factores bioldgicos, psicoldgicos y culturales que hardn que la
influencia que reciba de la violencia audiovisual insertada en los forma-
tos de ficcién sea mds o menos relevante.

2.2. LAS ‘TEEN SERIES COMO PRODUCTO DE ENTRETENIMIENTO
JUVENIL

Las ‘teen series’ o series para adolescentes conforman uno de los princi-
pales productos televisivos de entretenimiento para el pablico joven. Un
publico cada vez mds desconectado de la television, pero no de los con-
tenidos televisivos, pues ahora estos se trasladan a las pantallas de mul-
titud de dispositivos y plataformas sin dejar, por ello, de tener la misma
esencia., pues como apunta Casanova (2011, p. 47), “no cambian los
contenidos, lo que cambian son las formas de acceso a estos contenidos”
Asi, a pesar de que los medios de comunicacién pueden ser considerados
como reflejos de la realidad al crear tendencia en la sociedad (Medrano,
2005), es la television la que sigue teniendo un mayor protagonismo no
solo en la creacién de corrientes o tendencias, sino en la formacién de la
identidad personal, ya que como senala Rincén y Estrella, es “un dispo-
sitivo cultural en cuanto ofrece estilos de vida que permiten identifica-
cién social” (2001, p. 46) y actda como “un espejo social, ya que repro-
duce los modos de vida y las formas de pensar, representar e imaginar
que tenemos como sociedad” (2001, p. 47).

En este contexto es donde se enmarcan las series para adolescentes como
uno de los productos estrella del entretenimiento televisivo para la au-
diencia juvenil. Un producto que encaja dentro de la denominada “Teen
TV, aquella que comprende un abanico de manifestaciones televisivas
que a nivel mundial estin consideradas para adolescentes tanto por el
contenido que presentan, como por su farget, su contexto de programa-
cién o sus datos demograficos de recepcién (Ross y Stein, 2008, p. 4).
Si se parte de esta base, las ‘teen series’ se pueden identificar como
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aquellos productos de ficcién seriada dirigidos a un publico juvenil, que
narran las historias de personajes adolescentes y donde se puede tener a
un Gnico personaje o a un grupo como protagonista de la accién; una
accién que se desarrolla en la época de la “high school” y donde se en-
trelazan relaciones interpersonales, sobre todo, de amor y de amistad
(Guarinos, 2009).

Uno de los aspectos mds interesantes que ofrecen este tipo de formatos
ficcionales para adolescentes es que transmiten a la audiencia una repre-
sentacion simbdlica de la realidad y que, al mismo tiempo, intervienen
en la construccién de la identidad de los jovenes gracias a las relaciones
ficcionales que se crean entre los personajes de las series (Livingstone,
1998). Es por ello por lo que las tramas de este tipo de ficciones son tan
analizadas y, en ocasiones, es motivo de polémica, debido a que se cues-
tiona la adecuacién de los contenidos para el publico inmaduro y vul-
nerable al que se dirigen, sobre todo, si guardan relacién con la violencia,
el sexo o cualquier tipo de problemadtica social. El poder de atraccién
con el que cuentan las ficciones seriales para los jévenes y los adolescen-
tes ha provocado que las nuevas plataformas de video bajo demanda ha-
yan multiplicado su oferta de producciones dirigidas a este sector de la
poblacién, pues, ademds de ello, son conscientes del vacio que existe en
los medios tradicionales y del nicho de mercado que pueden atraer con
la inclusién de este tipo de producciones.

Y es que el publico juvenil es un piblico activo que cada vez demanda
un mayor protagonismo y control tanto en la seleccién de los contenidos
que quiere consumir como en la trama en la que quiere verse reflejada.
Asi, se aprecia una evolucién tanto en la diversidad de personajes como
en sus vivencias, puesto que ademds de amistad y amor, cada vez tiene
mids peso “la reflexién sobre problemdticas actuales como la anorexia, el
impacto de las redes sociales en la vida real, el bullying o la diversidad
funcional” (Raya-Bravo, Sinchez-Labella y Durdn, 2018, p. 135). A pe-
sar de ello, hay que tener en cuenta las consideraciones de Imbert
(2008), cuando sefialaba que el modelo de televisién contempordneo en
lugar de construir su realidad la transforma en especticulo, asi como las
de autoras como Galdn Fajardo (2007) y Belmonte y Guillamén (2008),
pues consideran que, a pesar de la aparente modernidad que caracteriza
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a los productos televisivos, estos siguen transmitiendo discursos y repro-
duciendo modelos de desigualdad para la construccién de la identidad
juvenil.

3. METODOLOGIA

Este trabajo tiene como objetivo conocer cémo se representa la violencia
en Elite para, con ello, poder definir cudl es su perfil violento en funcién
de los rasgos que presenta y de la relacién que establece con los perso-
najes de la serie. Para ello, se hard una aproximacién al cuerpo de estudio
desde una perspectiva cuantitativa y cualitativa con la finalidad de obte-
ner un enfoque descriptivo del mismo. Serd, por tanto, un trabajo de
cardcter descriptivo, una tipologia que permite caracterizar y definir el
objeto de andlisis y sobre la que autores como Cardona-Arias (2015, p.
40) destacan lo siguiente:

La investigacién descriptiva estudia un fenémeno en condiciones natu-
rales sin considerar hipétesis, es decir, este disefio no permite corroborar
o falsear hipétesis causales (solo descriptivas o de exploracién de asocia-
ciones), sino que las genera como base para los estudios analiticos.

Y, precisamente, los estudios analiticos de esta investigacién se obten-
drdn a partir de la metodologia del andlisis de contenido, que serd la que
se utilice en el desarrollo de este trabajo. Se trata de una técnica meto-
doldgica muy caracteristica en el dmbito de la comunicacién debido a
que “permite formular inferencias vélidas y reproducibles a partir de
ciertos textos (u otro material con significado) en los contextos de su
uso” (Krippendorff, 2004, p. 18) y que tiene por objeto la elaboracién
y procesamiento de datos relevantes sobre aquellas condiciones en las
que se han producido dichos textos o sobre las condiciones que pueden
darse para su uso posterior (Pifiuel, 2002). En el caso de este trabajo, el
procesamiento de datos se hard a partir de aquellas escenas de la serie
Elite en las que se registre contenido violento, ya sea fisico o verbal.

3.1. DEFINICION DE LA MUESTRA

Acotar el cuerpo de estudio de una investigacién es fundamental cuando
lo que se pretende es delimitar la perspectiva y el enfoque del estudio y
lograr, con ello, las pretensiones iniciales de las que parte el trabajo. De
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esta manera, esta investigacion se centra en los 16 episodios que confor-
man las dos temporadas de la serie Elite emitidas hasta la fecha, aunque
solo serdn objeto de andlisis aquellas escenas que contengan cualquier
tipo de contenido violento, ya sea de cardcter fisico o verbal.

Realizada la definicién de la muestra de este trabajo, el procesamiento
de los datos se analizard con una ficha de andlisis compuesta por dos
grandes bloques: uno centrado en los personajes y otro en la accién vio-
lenta. Las variables y categorias que la constituyen se han elegido a partir
de un método pretest con el que optimizar la extraccién de los datos
cuantitativos y aportar fiabilidad a los resultados obtenidos en esta in-
vestigacion.
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Tabla I. Ficha de analisis

BLOQUE 1.
PERSONAJES

Género del agresor

Masculino /Femenino

Edad del agresor

Nifio /Adolescente
Joven / Adulto
Maduro / Anciano

Rol del agresor

Protagonista
Antagonista
Personaje secundario
Habitual
Otro/No determinado

Género de la victima

Masculino
Femenino

Edad de la victima

Nifio
Adolescente
Joven
Adulto
Maduro
Anciano

Rol de la victima

Protagonista
Antagonista
Personaje secundario
Habitual
Otro/No determinado

Testigos en la accion
violenta

Testigo/s activo
Testigo/s pasivo
Ausencia de testigo/s

BLOQUE 2.
ACCION
VIOLENTA

Accion violenta verbal

Leve
Fuerte
Amenaza

Accion violenta fisica

Leve / Fuerte
Sexual / Suicida
Mortal

Grado manifiesto de la
accion violenta fisica

No aparece
Leve
Fuerte
Sangriento
Demasiado sangriento

Causa de la accion
violenta

Prohibicion / Venganza
Obligacion / Enfrentamiento
Celos / Conseguir objetivos

Engafio / Defensa propia
Traicion / Otros
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4. RESULTADOS

La presentacién de los resultados se inicia con una representacién gréfica
del nimero de escenas violentas que aparecen en los capitulos que con-
forman las dos temporadas analizadas de Elize. A pesar de que estos datos
no se categorizan en la ficha de andlisis como tal, se considera oportuno
presentarlos para conocer cuantitativamente la cantidad de escenas con
contenido violento que se incluyen esta ficcién para adolescentes.

Grafico |. Nimero de escenas violentas de la 12 temporada de Elite

O P N W & U1 O N ©

Capitulo 1 Capitulo 2 Capitulo 3 Capitulo 4 Capitulo 5 Capitulo 6 Capitulo 7 Capitulo 8

Fuente: Elaboracion propia

Grafico I1. Nimero de escenas violentas de la 22 temporada de Elite

Capitulo 1 Capitulo 2 Capitulo 3 Capitulo 4 Capitulo 5 Capitulo 6 Capitulo 7 Capitulo 8

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede apreciar que las dos temporadas tienen un nimero total de
escenas violentas muy similar -37 la primera, 33 la segunda- y que, por
tanto, no hay demasiadas variaciones en lo que al perfil violento que
presenta la se refiere. También cabe destacar que este tipo de escenas
estdn mds o menos distribuidas de forma proporcional a lo largo de la
serie y que no hay un incremento significativo ni en el primer capitulo
ni en el dltimo de las dos temporadas, siendo estos los mds relevantes de
una ficcién debido a que en ellos se presenta y se pone fin a la trama del
relato.

BLOQUE 1. PERSONAJES:

Graéfico IIl. Género del agresor

®m Masculino

® Femenino

Grafico IV. Género de la victima

®m Masculino

® Femenino

Fuente: Elaboracién propia

—246—



Como se aprecia en los gréficos precedentes, el género masculino es el
predominante en la accién violenta, tanto en su rol de agresor como en
el de victima. El género femenino tiene una relevancia minoritaria tanto
en la ejecucién como en la recepcién de la accidn violenta, aunque se
puede apreciar un leve incremento en el porcentaje de victima, protago-
nizando, por tanto, mds escenas como receptora que COmo agresora.

Gréfico V. Franja de edad del agresor
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Grafico VI. Franja de edad de la victima
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Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a la edad de los personajes que protagonizan la accién
violenta, cabe destacar que tanto en la figura del agresor como en la de
la victima son los adolescentes los que presentan un porcentaje mds
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elevado con respecto al resto de variables. Unos datos que cobran sen-
tido si se tiene en cuenta que la serie se desarrolla en el contexto en un
instituto de élite y que tiene como personajes principales a un grupo de
adolescentes. Y es por ello por lo que también la franja de edad que le
sigue en representacion es la de la juventud. El resto de las variables no
cuenta con relevancia significativa.

Gréfico VII. Rol del agresor
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determinado

Grafico VIII. Rol de la victima
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Fuente: Elaboracién propia

Una vez mds, la figura del agresor y de la victima vuelven a coincidir en
porcentajes, ya que el personaje protagonista es el que, de forma mayo-
ritaria, encarna tanto el rol de agresor como el de receptor de la accién
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violenta. Hay que tener en cuenta que se trata de una serie coral en la
que el papel de protagonista recae en varios personajes y, por tanto, co-
bra sentido la obtencién de estos datos. El resto de las variables no tiene
relevancia en cuanto a la ejecucién o recepcién de actos violentos se re-
fiere, ya que tienen presencia en ocasiones muy puntuales y, algunas de
ellas, no cuentan con ninguna.

Grafico IX. Testigos en la accion violenta

m Testigo/s
activo

m Testigo/s
pasivo

Ausencia de
testigo/s

Fuente: Elaboracion propia

La presencia de testigos en la accién violenta cobra importancia si se
tiene en cuenta su accién o inaccién mientras presencia el desarrollo de
una conducta o comportamiento violento. Asi, los datos que recoge el
grifico precedente ponen de manifiesto que en casi la mitad de las esce-
nas de violencia de la serie los testigos adoptan una actitud pasiva ante
la ejecucién de un acto violento, por lo que no intervienen o median
entre los personajes implicados para poner fin al mismo. Por su parte, a
pesar de que el porcentaje que le sigue en relevancia es el de los testigos
activos, estos representan una cifra bastante menor que la anterior con
un 29%. Mientras tanto, el 22% restante se reserva para aquellas escenas
en las que los actos violentos se desarrollan sin testigos.
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BLOQUE 2. ACCION VIOLENTA:

Grafico XI. Accion violenta verbal
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Fuente: Elaboracion propia

La accién violenta verbal que tiene un mayor protagonismo es la de ca-
rdcter leve y estd representada, sobre todo, por los insultos o las palabras
malsonantes que vierten los personajes de la serie. Por su parte, los in-
sultos de mayor envergadura y gravedad se enmarcan en las acciones
violentas verbales de cardcter fuerte, que estdn representadas con un
37% y estin acompanadas de gritos y un elevado tono de voz que con-
tribuye a intimidar a la victima. Las amenazas tienen el porcentaje me-
nos relevante, ya que cuentan con un 11% del total, pero a pesar de ello,
llama la atencién que recurran a ellas cuando se trata de personajes tan
jovenes.

Gréfico XII. Accion violenta fisica
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Fuente: Elaboracién propia
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Por otra parte, al igual que ocurre con las acciones violentas verbales, en
las fisicas son las de cardcter leve las que priman de forma evidente frente
al resto de variables. En ellas, se enmarcan aquellos empujones o golpes
que no revisten de mayor gravedad. Las agresiones de cardcter fuerte le
siguen en relevancia y, a pesar de que no existe representacién alguna
para las agresiones sexuales o suicidas, si que se registran acciones vio-
lentas de cardcter mortal, en concreto dos: una se corresponde con la
muerte de una de las protagonistas de la serie (tiene lugar en la primera
temporada) y otra con la del abuelo de una de las protagonistas, cuando
ella misma lo asfixia con la almohada para que deje de sufrir ante la
imposibilidad de pagarle su tratamiento (esta escena se registra en la se-
gunda temporada).

Grafico XIV. Grado manifiesto de la accién violenta fisica

0%
0% | 7% ® No aparece

(s)

u Leve

Fuerte

Sangriento
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Fuente: Elaboracién propia

El grado manifiesto de la accién violenta fisica hace referencia a la forma
en la que aparece en pantalla la agresion, pues si se sigue, por ejemplo,
con las dos agresiones mortales a las que se ha hecho referencia anterior-
mente, en la de la muerte de Marina a manos de Polo en la primera
temporada, si se aprecia el golpe, la sangre y el desfallecimiento de la
victima, mientras que en la que tiene lugar en la segunda temporada
cuando Cayetana le quita la vida a su abuelo, se aprecia cémo ella coge
una almohada para asfixiarle, pero no se ve su muerte ni los efectos de
la misma. Sea como fuere, el grado manifiesto que cuenta con una
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representacién mayoritaria en las escenas violentas de la serie es el de
cardcter leve, donde se aprecian los efectos de la violencia, pero no se
incide o se recrea en ella, algo a lo que también contribuye que la gran
mayoria de las acciones que se enmarcan en esta variable no revisten de

gravedad.
Gréfico XIll. Causa de la accién violenta
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Fuente: Elaboracion propia

Por dltimo, en lo que respecta a las causas que provocan el inicio de una
accién violenta, cabe sefalar que el enfrentamiento es el motivo mayo-
ritario por el que se desencadenan las agresiones en esta serie. Se trata de
aquellas ocasiones en la que los personajes muestran su hostilidad y se
enfrentan con quienes consideran que les ha causado un agravio o
afrenta, una causa, por otro lado, de lo mds comun entre los adolescen-
tes. También recurren a la violencia para conseguir los objetivos que
pretenden alcanzar o para obligar a alguien a que haga algo. La variable
‘Otros’ engloba una amalgama de causas, pero las principales son el en-
fado y la rabia por no haber conseguido lo que se quiere en un momento
determinado.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La serie para adolescentes Elite no se puede definir como una ficcién de
corte violento a tenor de los resultados obtenidos y atendiendo al nu-
mero de escenas de violencia que incluye en sus dos temporadas. La vio-
lencia se inserta como un elemento narrativo mds al formar parte de la
vida cotidiana y, también, del devenir diario de los adolescentes. Es por
ello por lo que no hay una saturacién ni sobreexposicién de contenidos
violentos, algo que contribuye a dotar de realismo y naturalidad a esta
serie y, quizds, sea una de las claves de su éxito entre el piblico adoles-
cente al poder verse reflejado en los personajes que la protagonizan.

Por otro lado, cabe sehalar que a partir de los resultados obtenidos se
puede trazar de forma genérica el perfil violento de la serie. Asi, se pone
de manifiesto que la violencia es una esfera casi reservada para los pro-
tagonistas de la serie y, por tanto, no se introduce como un elemento
propio de personajes que no tienen peso en la trama del relato. La vio-
lencia se presenta como un recurso al que los personajes principales de
la serie recurren, en primer lugar, por motivos de un enfrentamiento,
aunque también para conseguir sus objetivos o para obligar a alguien a
hacer algo. Se trata de unos motivos que se corresponden con la perso-
nalidad de los adolescentes, pues se encuentran en una franja de edad en
la que estdn conformando su personalidad y presentan cierta inmadurez
en sus relaciones sociales y en la forma de afrontar la vida. Quizds, por
ello, recurrir a la violencia se torna la opcién mds facil para resolver cual-
quier conflicto o afrontar cualquier problemdtica que le surja en su en-
torno. Otro aspecto que cabe resaltar es que la masculinidad y la violen-
cia son conceptos que guardan una estrecha relacién, pues tanto la figura
del agresor como de la victima estdn protagonizadas mayoritariamente
por el género masculino. La mujer, por su parte, tiene una relevancia
insignificante en estos dos roles, aunque tiene una representacién leve-
mente mayor en el de victima. Si se sigue con el uso de la violencia en
funcién del género, tanto chicos como chicas actiian de forma indivi-
dual cuando recurren a la violencia, pero llama la atencién que de las
pocas escenas en las que ha habido una pelea grupal han sido protago-
nizadas por el género masculino. También cabe destacar que mientras
que las chicas recurren mds a la violencia verbal, los chicos tienen un
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mayor protagonismo en la violencia fisica. En lo que respecta a la figura
de los testigos, la mayoria de las escenas violentas muestra la actitud pa-
siva de estos personajes cuando presencian una accién violenta, por lo
que parecen no querer implicarse en la disolucién de un enfrentamiento
a pesar del apoyo y de la amistad que se observa entre la mayoria de los
miembros del grupo de protagonistas a lo largo de toda la serie. Por otro
lado, las acciones violentas tanto verbales como fisicas se caracterizan
por no revestir demasiada gravedad y por ser de caricter leve, algo que
va en sintonfa con la edad y el contexto social en el que se enmarca la
serie. Con todo ello, se puede decir que Elite es una ‘teen serie’ que re-
fleja las problemadticas a las que se enfrenta un grupo de amigos de un
instituto prestigioso y que la violencia se inserta en el relato como un
elemento mds de la narracién, sin cobrar un protagonismo exacerbado
ni una representacion arbitraria. Los contenidos violentos, por tanto, se
representan acorde a la edad, el contexto y las relaciones personales que
se desarrollan en la serie, por lo que no se puede caracterizar como una
serie de perfil violento porque aparezcan en la ficcién escenas de violen-
cia. Si las ‘teen series’ transmiten una representacién simbdlica de la
realidad de los adolescentes, la violencia es parte de esa realidad y la re-
presentacién ficcional que se hace de ella en Elite, a pesar de no aparecer
embellecida, si que continta ligada a algunos estereotipos y patrones
prefijados socialmente que pueden influir en la construccién de la iden-
tidad juvenil. Una cuestién siempre a tener en cuenta, debido a que la
asociacién que se establece entre el entretenimiento audiovisual y la vio-
lencia por parte de los jévenes es la de la normalizacién de las conductas
violentas y la de relacionar el recurrir a ellas con la fama, la popularidad
y el reconocimiento social.
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CAPITULO XV

LAS TRANSFORMACIONES DE LA AUDIENCIA
ESPANOLA JOVEN ANTE EL SURGIMIENTO DE
NUEVAS PLATAFORMAS AUDIOVISUALES?*

JAVIER BUSTOS DiAzZ
Universidad de Mdlaga, Espania

FRANCISCO JAVIER RUIZ DEL OLMO
Universidad de Mdlaga, Esparia

1. TELEVISION, INTERNET Y LAS NUEVAS PLATAFORMAS

En las dltimas décadas hemos asistido a un cambio tecnoldgico que ha
afectado a la forma de consumir contenidos por parte de la audiencia.
En este sentido, internet ha sido el vehiculo conductor de esta transfor-
macién. Asi la revolucién tecnolédgica que vivimos a través de las panta-
llas de forma cotidiana ya sea mediante el uso de Smartv, smartphones,
tablets u otros dispositivos nos permite estar conectados en cualquier
momento, y se ha materializado en la aparicién de nuevas plataformas
de distribucién de contenidos que se han popularizado muy rdpida-
mente, como es el caso de Netflix, Hulu, HBO Go, Youtube 0 Amazon,
y que ha creado la necesidad de consumo de contenidos en detrimento
de los medios habituales para esta finalidad como la televisién o el cine

(Heredia, 2019, p.279).

En lo que respecta a Espana, este hecho ha seguido la linea global y la
audiencia se ha decantado por consumir este tipo de contenidos, que
como hemos senalado tiene su raiz en la generalizacién del uso de inter-
net:

Uno de los usos que mds frecuentemente se le da a internet hoy en dia
es la visualizacién de contenido multimedia, como videos o musica.

% Este capitulo esta enmarcado dentro del grupo “Nuevos consumos frente a viejos
estereotipos: Analisis de la recepcion por parte de la juventud espafiola de sus representantes
televisivos actuales”. Proyecto 1+D+| (RETOS) Convocatoria 2017
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Cada vez son mds las plataformas que distribuyen contenido multime-
dia, ya sea de pago o gratuito, lo que provoca un cambio en la forma de
acceder al contenido multimedia. De todos los usuarios que declaran
acceder a contenidos audiovisuales por internet, el 68,2 % lo hace a tra-
vés de una plataforma de distribucién bajo demanda (como HBO,
Netflix, Movistar+...), y el 66,4 % utiliza para ello plataformas como
YouTube o similares. Un dato para destacar es que las personas que des-
cargan de internet los contenidos son mayoritariamente jévenes, lle-
gando al 40,9 % entre las de entre 14 y 19 aflos, mientras que las de
entre 55 y 64 afos solo recurren a esta forma de acceso en un 16,7 % de
los casos. Sin embargo, el consumo de productos multimedia a través
de pdginas web como YouTube estd muy extendido entre toda la pobla-
cidn: si bien son las personas mds jovenes las que més lo utilizan, tam-
bién lo hacen las mds mayores: un 61,6 % de las personas mayores de
64 afios que ven la TV a través de internet utilizan YouTube. Las plata-
formas de distribucién bajo demanda, por su parte, gozan de una am-
plia popularidad entre todos los sectores de poblacién, siendo mds uti-
lizadas por las personas jévenes. (Sociedad Digital 2018, p.133)

Como se puede apreciar en estos datos aportados por el citado Informe
de la Sociedad Digital, el principal uso de internet es el consumo de
contenidos, y la audiencia que mds accede a esta clase de consumo es la
joven. Esto pone en contexto el cambio que estd viviendo nuestra socie-
dad y cémo esto afecta profundamente a la audiencia medidtica. Ahora,
el usuario quiere elegir el tipo de contenido que consume y, ademis,
elegir cuando y donde disfrutar de ese contenido, asi como tener dispo-
nible en un dnico canal todo el contenido (Izquierdo-Castillo, 2015, p.
820). El mundo online se abre paso entre los nuevos publicos y cada vez
se consolida mds como eleccién preferente a la hora de elegir esos pro-
ductos culturales.

1.2. DEL VIDEOCLUB AL MOVIL, UNA AUDIENCIA EN CONSTANTE
CAMBIO

El consumo de contenidos audiovisuales ha ido buscado siempre nuevas
alternativas para las audiencias. El cine y la televisién han sido los refe-
rentes en este campo y desde siempre se ha perseguido formas altamente
rentables de comercializar sus contenidos. Ahora, aunque puedan pare-
cer muy lejanos, los videoclubs fueron los primeros en alzarse como uno
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de los referentes antes de la llegada de las plataformas de distribucién de
contenidos:

Los videoclubs han supuesto una de las alternativas de ocio mds intere-
santes de los tltimos tiempos para la sociedad. Para conocer los origenes
de este negocio es necesario remontarse al afio 1977, afio en el que
George Atkinson funda el primer videoclub del mundo. Atkinson deci-
dié poner un anuncio en el periddico para alquilar peliculas de video y,
tras la gran demanda de peliculas recibida, tomé la decisién de comprar
la coleccién de peliculas de la compania FOX y comenzar asi el negocio.
Su cadena de videoclubs se llamaba The Video Station y, en pocos afos,
generd 600 franquicias inicamente en Estados Unidos. (Gonzélez y Ar-
cila, 2018, p.377).

Aunque el éxito de estos establecimientos fue espectacular durante las
décadas posteriores, con la aparicién de internet empieza a verse trasto-
cado un modelo de negocio que hasta ahora habia sido muy rentable.
Es en este punto donde surge Netflix y una idea que cambiaria el para-
digma de consumo que venia determinado por la televisién hasta ese
momento:

Netflix no cambia los modelos existentes de difusién amplia o restrin-
gida. Ni siquiera cuestiona el papel de los DVD vy la cultura del DVD,
ya que Netflix no ofrece ningin 'extra’, como comentarios, galerias de
fotos, carretes de gag o blooper, entrevistas con el elenco y el equipo,
presentaciones y demds, ni ;Ofrece una alternativa al objeto (posible-
mente fetichizado) de un conjunto de cajas de DVD y DVD? Sin em-
bargo, cuestiona las nociones previas de multiplataforma como televi-
sién, debido a su independencia de los modos mds tradicionales de una
infraestructura de marca que vincula la transmisién en linea a los canales
de televisién existentes. (Jenner, 2014)

La aparicién de internet y de plataformas de distribucién como Netflix
hace que cambie el modo de consumir esos contenidos y con el paso de
los afnos, medios como la televisién tradicional se dejan a un lado a cam-
bio “se acude a una oferta variada, de acceso ilimitado, inmediato y ubi-
cuo. En realidad, la tecnologfa ya les permite a elegir aquellos contenidos
que desean visualizar cudndo y dénde deseen” (Garcia, Tur-Vifes y Pas-
tor 2018, p.31).
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Asi, el binomio compuesto por Netflix e internet han modificado las
raices de distribucion del cine, al igual que la propia industria televisiva.
De esta forma, el arquetipo de negocio fundado en los 90 “basado en el
alquiler de DVD en Estados Unidos a través del sistema postal, pasé a
convertirse en una gran plataforma de distribucién online de peliculas,
series y documentales, con presencia en 190 paises y 83 millones de
usuarios” (Martin, 2016). Tanto es asi que, desde la pdgina oficial de
Netflix, se explica:

Netflix es el principal servicio de entretenimiento por streaming en el
mundo. Con una presencia que supera los 190 paises, mds de 167 mi-
llones de personas con membresias de pago disfrutan series de TV, do-
cumentales y peliculas en una variedad de géneros e idiomas. Los miem-
bros de Netflix pueden ver lo que quieran, cuando quieran, en casi
cualquier pantalla conectada a internet, y pueden reproducir, pausar y
ver un titulo, sin publicidad ni compromisos.

A este respecto, hay que tener en cuenta que ya en 1998, Netflix lanza
el primer sitio de alquiler y venta de DVD, netflix.com y un afio mds
tarde, lanza un servicio de suscripcidn, que ofrece alquileres de DVD
ilimitados a un precio mensual bajo y para comenzar la década, intro-
duce un sistema de recomendacién de peliculas personalizado, que usa
la calificacién de sus miembros para predecir con exactitud opciones
para todos.

No es hasta 2015 cuando Netflix se lanza en Australia, Nueva Zelandia
y Japén, ademds de expandirse por Europa a Italia, Espafia y Portugal.
Se estrena el primer largometraje original de Netflix, "Beasts of No Na-
tion", e inaugura una nueva época en la que potencia la produccién pro-
pia, reduciendo la dependencia de otras productoras y del catdlogo de
produccién de las televisiones tradicionales.

Otro hecho radica en la propia idiosincrasia de Netflix. “Su modelo de
negocio audiovisual se basa en un contenido atractivo y en una fé6rmula
de monetizacién interesante para el usuario, pero cuenta ademds con
otros factores estratégicos que son clave para entender su progresién”
(Izquierdo-Castillo, 2015, p. 820).
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Junto a esto hay que destacar otros de los factores que han hecho posible
el éxito de esta plataforma. En el afio 2013 Netflix estrena la primera
lista de series originales, que incluye "House of Cards", "Hemlock
Grove", "Arrested Development” y "Orange is the New Black". La
apuesta por la creacién de contenidos propios es por tanto otros de los
grandes aspectos que han hecho destacar a la compaiia, tanto econémi-
camente, como por su capacidad de atraer y fidelizar la audiencia.

Es en 2016 cuando Netflix estd disponible en todo el mundo; en ese afio
lanza su servicio de entretenimiento global en 130 paises y suma un total
de 190. Netflix estrena como parte de esa estrategia series como "Stran-
ger Things", que se convertird en un fenémeno mundial aclamado y
multipremiado.

De este modo, Netflix ha buscado inicialmente una mayor penetracién
entre el publico joven y de extraccién urbana, frente al resto de otras
plataformas de distribucién de contenidos y siendo uno de los principa-
les actores en el cambio de consumo por parte de las audiencias mds
jovenes:

Por otra parte, los mds jévenes optan por Netflix, pero esta tendencia
cambia al aumentar los afios de los usuarios, donde escogen Blockbuster
y Hulu a medida que se aproximan a los 65 afios. Blockbuster, Hulu y
HBO estn presentes principalmente en EE. UU mientras que Netflix
ha optado por tener una presencia més equitativa mundialmente (Sué-
rez-Cousillas, Sdnchez-Amboage, Martinez Ferndndez, 2019).

Como consecuencia, en la actualidad los jévenes no perciben los medios
de comunicacién como hasta ahora, rompiendo con el paradigma tradi-
cional y esto se constata, sobre todo, en la forma en la que estos acceden
a los contenidos (Lépez, Gonzilez, Medina, 2011, p.99).

Esto nos encamina a senalar otro aspecto intimamente relacionado con
el éxito de las nuevas plataformas de distribucién de contenidos, como
son los distintos soportes de los que se dispone actualmente para consu-
mir contenidos. Estas juegan un papel esencial y determinante, en el
éxito de Netflix o HBO, ya que ahora no solo disponemos de una forma
de entender los contenidos sino también de cémo acceder a ellos:
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En el momento actual, el pablico dispone de muldples plataformas
desde las que acceder a los productos audiovisuales y los programas te-
levisivos no son una excepcién. La visualizacién de programas, series y
noticias en Internet son cada vez més frecuentes, especialmente entre
los segmentos mds jévenes de la sociedad. Al igual que en el caso de la
telefonfa mévil, este nuevo comportamiento ante el consumo de los 7e-
dia se muestra como una oportunidad para las cadenas de televisién de
llegar a sus targets de una forma novedosa, que estd marcando una trans-
formacién mds o menos forzosa en el modelo de negocio del sector.
(Lépez, Gonzélez, Medina, 2011, p.100)

Por lo tanto, la proliferacién de distintos soportes que proveen a los
usuarios de nuevos contenidos, en tanto en cuanto de nuevas formas de
poder consumirlos, donde por ejemplo encontramos caracteristicas
como la ruptura con la barrera de los horarios o el espacio, ya que antes
era imprescindible usar un televisor para dicho fin; nos lleva a una nueva
forma de comprender y entender el consumo televiso (Gonzilez y Ar-
cila, 2018). A esto respecto, también cabe destacar que “el escaso interés
que los jévenes demuestran por los contenidos propuestos por la esfera
medidtica” (Garcia, Tur-Vifes y Pastor 2018, p.29) solo ha sido un con-
tribuyente més al éxito de las plataformas de distribucién de contenidos.

;Cdémo se concreta en definitiva todo ello? La audiencia prefiere consu-
mir contenidos de una forma online que mediante los canales tradicio-
nales y esto tiene una consecuencia directa en el modelo de financiacién
de las televisiones:

El afio 2018 nos deja ya otro titular, que no es un asunto meramente
coyuntural sino ya de tendencia: por segundo afio consecutivo, la inver-
sién de publicidad en el medio televisivo no crece, situdndose por de-
bajo de Indice de Precios al Consumo (IPC: a noviembre 2018 la infla-
cién se sitda en el 1,7 %).

Los espafioles que cada dia sintonizan con “la caja lista”, alrededor de
31,4 millones de personas cada jornada, dedican mds de s horas diarias
aver TV, unos registros con los que no se puede afirmar que la televisién
en abierto y gratuita, unida a la oferta de pago, no mantenga una sobre-
saliente potencialidad para reunir a audiencias millonarias (Barlovento,
2018).
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Se evidencia, por tanto, una relacién causa-efecto entre la llegada de las
plataformas de distribucién de contenidos audiovisuales y las tranfor-
maciones de las audiencias respecto al consumo de la televisién tradicio-
nal: no solo se pone a disposicién del usuario una nueva forma de con-
sumir contenido y nuevos contenidos especializados, diversificando
enormemente la oferta, sino que también dispone ficilmente el usuario
de las herramientas y los soportes medidticos para ello. En paralelo, ya
se estd asistiendo a un proceso de estancamiento publicitario, por lo que
se puede apreciar un cambio en el comportamiento debido a la deriva-
cién del publico por el consumo de otras plataformas como Netflix.

Es entonces en este nuevo escenario, en el modelo convergente de la
televisién con internet, donde aparece Netflix como nuevo jugador, que
se configura como una fuerte competencia para la television generalista
y temdtica en el mundo, en una industria que también, como el cine,
estd apalancada y monopolizada por grandes grupos econémicos. Es el
caso de Time-Warner, que es duefia de 21 sefiales de cable en América
Latina, entre ellas HBO (Heredia, 2019, p.280)

Esta tltima referencia de Heredia (2018) recoge atinadamente las tran-
formaciones de la televisién actual, un paradigma en contante cambio y
que, adicionalmente, estd entrando en contacto con el modelo televisivo
tradicional. Finalmente, y esto es un dato muy interesante, si a menudo
se puede percibir que todo este consumo llevado a cabo por los jévenes
como relacionado con el individualismo, la natural bisqueda de identi-
dad o evitar de algin modo las pricticas sociales de sus mayores, segin
Lépez y Gémez (2014) seria todo lo contrario:

si una de las caracteristicas del consumo multipantalla actual es su ten-
dencia al individualismo, especialmente entre los sectores mds jévenes,
este individualismo Unicamente estd presente en el caso de la radio,
puesto que a la hora de ver television los jévenes de hoy contintian pre-
firiendo hacerlo en compafifa, bien de su familia, de amigos o de su
pareja (Lépez y Gémez, 2014).

2. METODOLOGIA

Este trabajo tiene como se ha senalado el objetivo el estudio de la au-
diencia joven espafola, y especificamente, como estd ha ido
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evolucionando con la introduccién de nuevas plataformas de distribu-
cién de contenidos. En este sentido, la introduccién dentro del mundo
audiovisual de este tipo de comercializacién del ocio y el entreteni-
miento es uno de los mds significativos en la dltima década.

En consecuencia, esta investigacion se plantea cémo afecta dicha intro-
duccién generalizada al puablico joven espanol y qué consecuencias estd
teniendo hasta el momento para el modelo tradicional de television.

La presente investigacion emplea para ello una metodologia cuantitativa
que pretende conocer los hechos reales tal y como se dan objetivamente,
tratando de senalar sus caracteristicas comunes con otros hechos seme-
jantes, sus origenes y sus consecuencias (Ruiz Olabuénaga, 2012). Busca
determinar las caracteristicas externas generales de una poblacién basin-
dose en la observacién de muchos casos individuales (Sierra, 1998).
Ademds, como establecen Garcia y Berganza (2010), la perspectiva
cuantitativa engloba una serie de técnicas de investigacién que pretende
obtener y medir datos sobre la realidad social.

Esta perspectiva es empirica, basada en datos ya dados (secundarios) o
en datos que se obtienen en la accién de la investigacién (primarios), y
que tiene su expresiéon mds comun en el andlisis de encuestas y sondeos
hechos con la intencién de obtener un conocimiento, lo mds completo
posible, del drea social del objeto de investigacién (Berganza y Ruiz,
2010).

En concreto, este trabajo se basa en la utilizacién de la informacién de-
rivada de la revisién bibliogréfica, asi como de los distintos informes
especializados en la materia y fuentes del maximo prestigio como son el
Instituto Nacional de Estadistica.

Los datos que aportan los informes de las distintas compafifas especiali-
zadas en la materia nos van a permitir conocer en los resultados la situa-
cién actual que atraviesa el sector y, sobre todo, en que grado y medida
se estdn introduciendo estas nuevas plataformas de distribucién de con-
tenidos en Espafia y entre el ptblico mds joven. En definitiva, este tra-
bajo pretende abordar, analizar y exponer los datos del cambio de para-
digma de consumo audiovisual, muy significativo en la actualidad.
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3. RESULTADOS

A partir de los estudios de consumo audiovisual de la audiencia joven
espafola y especificamente, sobre cémo ésta ha ido evolucionando con
la introduccién de nuevas plataformas de distribucién de contenidos nos
permiten recopilar y poner en relacién los datos que éstos arrojan para
clarificar la situacién de la audiencia joven. A este respecto, uno de los
primeros datos mds relevantes lo encontramos en la Encuesta sobre
Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y Comunicacién
en los Hogares (INE, 2019). En la misma, se sefiala que el 80,9% de los
hogares con al menos un miembro de 16 a 74 afios dispone de algin
tipo de ordenador (de sobremesa, portitil, tablet...) en 2019. Este por-
centaje es 1,4 puntos superior al de 2018. Esta subida se debe, princi-
palmente, al aumento de las tablets, que se encuentran presentes en el

56,8% de los hogares.

Grafico 1. Acceso al contenido multimedia (en porcentaje)

M Plataformas de
distribucion bajo demanda

B Youtube y similares

Fuente: elaboracion propia. / Datos extraido de Sociedad Digital

De igual modo, el estudio también aclara que el 90,7% de las personas
de 16 a 74 anos ha utilizado internet en los tltimos tres meses (4,6 pun-
tos més que en 2018). Esto supone un total de 31,7 millones de usua-
rios. También aumenta la proporcién de usuarios de internet a mayor
frecuencia de uso. El 87,7% se conecta al menos una vez a la semana
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(5,2 puntos mds que en 2018), el 77,6% diariamente (5,5 puntos mds)
y el 74,9% varias veces al dia (6,3 puntos mis).

Como se puede apreciar con facilidad, existe un alto uso de internet por
parte de la sociedad espafola; ahora bien ;cémo se traduce esto en los
distintos usos que encontramos en cuanto a las audiencias de las nuevas
plataformas? Y adicionalmente a lo anterior ;cémo afecta esto a la tele-
visién tradicional?

Para comenzar, en el informe de Barlovento Comunicacién (2018), se
aprecia como el consumo televisivo medio en Espafa empieza a bajar,
de hecho, el estudio sehala que el “consumo promedio diario de televi-
sién es de 234 minutos por persona y dia para el conjunto del afio 2018
sobre un “universo de consumo” de 44,6 millones de ciudadanos en Es-
pana de 4 o mds afos de edad, que significa un descenso de seis minutos
en relacion con el registro del ejercicio precedente en 20177

Si bien este primer dato que aporta el estudio ya puede parecer muy

interesante, todavia lo es mds cuando hacemos referencia a otra cuestiéon

vinculada a este dato, y es que solo se alcanzan estos datos cuando se

alcanzaron 240 minutos por persona y dia, siempre teniendo en cuenta
<« . . » {$] . »

el consumo “en diferido” e “invitados”.

En si mismo esto revela que la forma de consumir televisién estd cam-
biando, ya que para obtener buenos datos de audiencias hay que sumar
los obtenidos en deferido e invitados, sino las cifras serfa algo mds bajas
incluso. De hecho, y segtin el informe Marco General de los Medios en
Espafa (2019) elaborado por la Asociacién para la Investigacién de Me-
dios de Comunicacién, si bien la penetracién de la televisién entre la
poblacién espafiola es del 85%, la de internet (en base a los dltimos 30
dias) es del 83,1%, es decir, tan solo estdn separados por un 1,9%, lo
que revela que el pablico cada vez utiliza mds internet como medio
frente a la television.
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Grafico 2. ranking de compariias OTT’s por “streaming”
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Fuente: elaboracion propia. / Datos extraido de Barlovento Comunicacion

En este sentido, el informe de Barlovento matiza que “el consumo tele-
visivo denominado lineal o de flujo, el de toda la vida, desciende desde
2012, cuando se lograba el récord de consumo televisivo al registrar 4
horas y 6 minutos, 246 minutos por persona y dia, sin contar en ese
ejercicio las modalidades de medicién de consumo en “diferido” (que se
incorpora en el 2015) o “invitados” (que se suma desde en 2017)”.

Pero, como ya hemos senalado con anterioridad, uno de los principales
aspectos relativos al consumo entre los jévenes, lo encontramos en el
consumo de contenidos audiovisuales, a este respecto el Informe de la
Sociedad Digital (2018) destaca que “De todos los usuarios que declaran
acceder a contenidos audiovisuales por internet, el 68,2 % lo hace a tra-
vés de una plataforma de distribucién bajo demanda”. En el anterior-
mente reflejado Gréfico 2 se puede ademds valorar cémo existe una gran
penetracién por parte de la audiencia entre las plataformas de distribu-
cién de contenido audiovisual. Aqui, la pugna por el reparto de esta se
encuentra entre Movistar+ que representa el 13,4% de todos los hogares

que tienen posibilidad de visionado de Plataformas de Pago, frente al
12,5 % de Netflix.
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No obstante, tenemos que analizar estos datos con mucha cautela, ya
que, segun datos de Barlovento Comunicacién, cuando la plataforma
audiovisual lleg a Espafia, en el ano 2015, alcanzé los 216.000 hogares
y, posteriormente, en el segundo trimestre de 2017 alcanzaba un total
de 1.163.000 hogares. Si lo comparamos con la cifra del ano 2018,
Netflix ha experimentado un crecimiento del 76%, todo un aumento
espectacular.

Grafico 3. El ranking “sites” en la categoria de “entretenimiento” por visitantes Unicos
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Fuente: elaboracion propia. / Datos extraido de Barlovento Comunicacion

Hasta el momento, se ha llevado a cabo una comparacién entre la au-
diencia en el publico tradicional frente a las nuevas plataformas de dis-
tribucidén, ahora nos introducimos en otra drea como es la audiencia a
través de internet; pero adicionalmente, en el siguiente Grifico 3 se
puede apreciar cuales son los portales con mds usuarios tnicos en inter-
net dentro de la categoria de entretenimiento.

Como se puede evidenciar, si bien Netflix empieza a ocupar un puesto
relevante en los rankings, 6.4 millones de usuarios tnicos es una cifra
muy destacable, en el consumo de entretenimiento la audiencia sigue
apostando por la via més tradicional. Ahora bien, en este punto hay que
matizar que este apartado refleja el consumo de entreteniendo total,
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donde Spotify alcanza 10,2 millones de usuarios tnicos, desbancando

entre otros a RTVE.

Todo ello ofrece un resultado bastante coherente, si entendemos a uno
de los datos que revela el informe de la Sociedad Digital (2018) y e que
se refiere a que “uno de los contenidos multimedia que destaca por su
amplia utilizacién es la musica a través de internet. Un 58,8 % de la
poblacién utiliza la red para escuchar musica, programa o podcasts lle-
gando incluso al 93,6 % de las personas de entre 20 y 24 anos. Entre
quienes consumen musica online, mds de la mitad (50,9 %) lo hacen
todos los dias, y el 26,7 %, varias veces a la semana. Asi, son muy pocas
las personas que lo utilizan con una frecuencia menor, sin apreciarse
diferencias resenables entre sexos. Por edades, es la poblacién més joven
la que utiliza este tipo de contenido con mayor asiduidad, mientras que
las personas mds maduras tienden a escuchar musica a través de internet
con menor frecuencia”.

La industria del entretenimiento, en lo referido al punto que se estd tra-
tando, sigue estd dominada en ese momento de manera rotunda por la
emisora televisiva espafiola Antena 3, quien obtiene un 21.1 millones de
usuarios inicos que han visitado su pdgina en busca de entretenimiento.

Como se ha puesto de manifiesto a lo largo de todo este trabajo, puede
afirmarse que existe una evidente y contundente penetracién de las pla-
taformas de distribucién de contenidos dentro de la sociedad espafola
y en particular dentro de la audiencia joven. En este sentido, los datos
muestran a unos jévenes espafioles muy vinculados al mundo de la tec-
nologfa de la comunicacién y muy especialmente al uso de dispositivos
moviles como herramienta de ocio y entreteniendo. Ya sea a través del
consumo de musica o de series y peliculas de plataformas de distribucién
de contenidos, pero lo que parece evidente es que los jévenes espafoles
son grandes usuarios de estos contenidos.

4. CONCLUSIONES

A lo largo de la presente investigacién se ha puesto de manifiesto que
existe una gran penetracién de las plataformas de distribucién de conte-
nidos dentro del ptblico joven espafnol. Esencialmente, esto se debe a tres
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motivos esenciales. El primero, que hemos senalado como el precursor de
todo este fenémeno a lo largo del estudio es la masificacién del uso de
internet. Este es el primer paso hacia el cambio en el modelo preexistente.

En segundo lugar, la posibilidad de acceder al contenido desde varios so-
portes. Esta pieza es clave para entender el modelo actual, pues ya no solo
hablamos de la posibilidad de entender el contenido como disponible en
cualquier momento sino también como consumible en cualquier mo-
mento.

Y esta es la tltima de los tres aspectos que nos llevan a la concatenacién
de elementos coadyuvantes que permiten transformar del modelo televi-
sivo tradicional, potenciando la posibilidad de disponer de contenido, nu-
meroso y especializado, para consumirlo cuando se desee.

Asi pues, se dispone de la tecnologia que nos permite avanzar, en este caso
internet, igualmente tenemos el medio y soporte, ya sea Smart tv, smartp-
hone, tablets, o cualquier otro dispositivo y se dispone contenido a través
de plataformas distribuidoras del mismo como Netflix o HBO, asi como
Movistar+, Amazon prime u otras.

En este sentido, teniendo en cuenta que la mayoria de los jévenes espa-
fioles disponen de un smartphone para poder consumir contenido y que
tendemos hacia una sociedad donde cada vez hay mejores conexiones,
como el 4G y en un futuro inmediato el 5G, el consumo de esta clase de
contenidos serd, previsiblemente, cada vez mayor.

Este hecho, nos lleva a plantearnos como discusion de resultados que, si
el crecimiento de las plataformas de distribucién de contenidos sigue cre-
ciendo al ritmo que se ha sefalado con anterioridad (y recordamos en este
punto que Netflix ha crecido un 76% en el dltimo periodo de andlisis
disponible) probablemente acabe rompiendo deforma mas rotunda el
modelo televisivo actual. Esto anade nuevos interrogantes, ya que ain no
estd definido cémo la televisién tradicional va a asumir este cambio y que
estrategias puede tener preparadas para enfrentarse a un consumo cada
vez mds elevado de las plataformas de distribucién de contenidos.

Lo que si parece evidente es que estamos asistiendo a una nueva etapa en
la forma de consumir contenidos que afecta a nuestros jévenes primero (y
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a otros segmentos de la poblacién después) y que, probablemente, se ge-
neralice el consumir contenidos de la forma en la que lo estdn haciendo
en la actualidad; por lo tanto, se demande esa forma concreta de disfrutar
del contenido como el tinico posible o deseable, evitando parrillas televi-
sivas rigidas y estructuras donde las audiencias no puedan ser parte fun-
damental en la participacién de ese contenido, tarea a la que cada vez
estin mds habituados gracias al uso generalizado de redes sociales y otras
formas de consumo medidtico.
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CAPITULO XVI

LA REPRESENTACION DE LO MITICO - ESTETICO EN
LOS MEDIOS DE COMUNICACION
EN LA ERA DIGITAL

ANTONIO LOZANO DE CASTRO
Universidad Complutense de Madrid, Espara

1. INTRODUCCION

El tema que se va a desarrollar a continuacién, parte desde una premisa
que podiamos denominar lo mythico-esthético. Desde ese dmbito nos
acercariamos a los medios de comunicacién en la realidad del mundo
postmoderno y su influencia en la cristalizacién de la civilizacién digital.
Lo mythico-esthético seria el sustrato nutricio donde se desarrolla la cul-
tura en su sentido originario, y como se relaciona esta con las diferentes
disciplinas que conforman el mundo digital.

En este articulo profundizaremos en diferentes temdticas relacionadas
con lo mithico-esthético, y abordaremos la complementariedad que se
desarrolla entre la cultura esthética y la civilizacién digital. Todo esto lo
haremos a través de diferentes autores, que tocan en cierto modo esta
materia. Nos atreveremos a cruzar el puente que va mds alld de los con-
trarios en los que se mueve la razén tedrica.

Utilizaremos como ejemplificacién de lo que queremos mostrar, la filo-
soffa de las fake news actual. Esta vende como certeza la posibilidad de
utilizar términos sin criterio, aunque se alejen de su significado real, ya
sea en su sentido etimoldgico originario o conceptual moderno, si son
convenientes para lustrar una accién informativa concreta. Por ello la
necesidad de llamar la atencién sobre esta situacién, que puede ser cali-
ficada de andémala, aunque esté globalmente extendida, en beneficio del
necesario fortalecimiento de la ética en el sector informativo.

Vistas las diferentes propuestas sobre las contribuciones de lo mythico-
esthético, en el entramado de los medios de comunicacién, podemos
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obtener algunas consecuencias. De una parte, hay que darle la significa-
cién adecuada a la palabra cultura, siguiendo a DEEL (2020), en el sen-
tido de su etimologia originaria, deriva del latin cu/tus-ura que significa
‘crianza de, cultivo’, manteniéndonos en el entorno de lo esthético. Ahi
se condensaria (siempre dentro del marcoo de la comunicacién medid-
tica) lo previo al momento en el cual el comunicador resuelve comenzar
un acto informativo. Es el quicio que vertebra en su nucleo los venda-
vales informativos que surcan el planeta. En otro sentido, la cimentacién
de la civilizacién estarfa realizada por redes de informaciones (conoci-
mientos, noticias, acontecimentos, etc) En su etimologl’a originaria, si-
guiendo a DEEL (2020) civilizacién proviene del compuesto latino ci-
vilis-izare-cion que significa ‘accién de convertirse en ciudadano’. Esto
nos aproxima a la sustantividad de la urbe digital que es hoy el planeta.

2. EL MYTHOS ESTHETICO

Vamos a tratar de acercarnos a este arquetipo originario, para tratar de
aclarar nuestro punto de partida. El término mythos, segiin explicita
Garcia (2017) no tiene una etimologia clara, puesto que no aparece nin-
gan término de la misma raiz en otras lenguas indoeuropeas. En muchas
ocasiones se le ha contrapuesto al logos, en otras se le relaciona con lo
mitolégico y con muchas otras cosas. Tal como lo entendemos “el mytos
es palabra que nos pronuncia ontonoéticamente, vida que nos vive. Ar-
quetipo, Musa, Fatum, Astro que nos dice y que nos hace dichosos o
desdichados, astrados o desastrados (...)” (Covaleda et al, 2002, 326).
Nos pronuncia, porque en cierta forma equivaldria al Saber, que nos
tiene porque no podemos alcanzarlo. Es arquetipo de nuestro ser, es lo
que somos, no lo que parecemos. Es el astro que ilumina la interioridad
de lo personal, que nos permite sentir la admiracién de forma incesante.

Su complementario seria el logos, lo pronunciado, lo articulado, desde

nuestra mente racional individual. Su significado etimolégico seria ‘pa-
labra’, siguiendo a DEEL (2020). Cobaleda et al. (2002) lo desarrollan
de la siguiente forma:
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El logos es la expresién ‘dianoética’ (‘diabélica’) de la palabra que noso-
tros pronunciamos, y que ella no nos pronuncia. Las mitologias son la
invencidn, formulacién, expresidn, sistematizacién de las formas y figu-
ras mitolégicas. Se hacen desde un sujeto inmanente, intencional, olvi-
dando la luz que lo hace ser... (p. 327)

Lo dianoético, segin el Glosario de Filosofia (2020) viene del término
griego dianoétikds que significa ‘intelectivo’. Es el dualismo intelectual
que se produce entre el sujeto cognoscente y el objeto conocido. Divide
el hecho del conocimiento. Por ello, las mitologias pertenecen al campo
del logos, porque son una conceptualizacién del mithos pronunciador,
una cristalizacién del silencio originario. El logos es intencional. Este
término segtin su etimologfa DEEL (2020) proviene de la palabra latina
intentio, que significa ‘pensamiento de llevar a cabo una cosa’. Al pensar
siempre tratamos de atrapar lo conocido. Buscamos hacia fuera, nos ex-
teriorizamos. De esa manera olvidamos la voz de nuestra interioridad,
que es la esencia de lo que somos. Para recuperar ese fondo, hay que
retroprogresar a la Mythopathia. Esta “tenemos que padecerla. Simpa-
tizarla. La mitologfa es blasfemia. Es decir, contrasentido: intento de
pronunciar aquello que nos pronuncia” (Covaleda et al, 2002, 327). El
Mythos esthético seria Mythopathia. Como vemos, se le da importancia
a la significacién de estos dos sufijos: -pathia y -logia. Cobaleda et al.
(2002) lo tratan de la siguiente manera:

La -logfa la pensamos, pronunciamos y decimos, hasta la desobediencia.
la -pathia nos pronuncia, nos estremece, nos dice. Es obediencia<ob-
audire de escucha. Como el mythos nos pronuncia, es blasfemia radical
hablar de mitologia, que puede solucionarse tan sélo en mythopathia

(p- 327)

Todas las mitologias estin hechas para ser manejadas con facilidad por
la mente humana. La facilidad que implica su sencilla manipulacién nos
hace creer que el acecho racional es el método correcto de acceso. Desde
la perspectiva esthética nada mds equivocado, solo la escucha intuitiva
proveniente del mythos, nos saca del laberinto irresoluble del pensa-
miento.
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3. LA COMPLEMENTARIEDAD INTUITIVA COMO
DESARROLLO DE LO MYTHICO ESTHETICO

La complementariedad esthética supone la superacion de la contrariedad
en la que se mueve la razén. El pensamiento continuamente sentencia:
esto es bueno, esto es malo; esto es regular, esto es irregular; etc., y asi
hasta el infinito. “El contrario no es posible sin un axioma reciproco,
respecto al cual los contrarios se enfrentan como contrarios” (Covaleda
etal, 2002, p. 164), es el bifrontismo racional en el que se apoyan todas
las estéticas y sus filosofias. Son los opuestos que marcan los puntos de
vista intencionales, donde dependiendo del punto de partida ideoldgico,
se defiende o se condena un determinado planteamiento.

Cuando el individuo abandona la guillotina racional y se acerca a lo
propio personal, cae en la cuenta de la bifrontalidad y “en ese axioma
comun, que es ménada integradora, contrario y contrariedad son com-
plementariedad y se hacen complementarios” (Covaleda et al, 2002, p.
164). La bifrontalidad esthética unifica la oposicién racional, para que
cese la violencia refractaria de los contrarios. Es el nicleo del nicleo, la
total esferidad, donde todo esta incluido al unisono. Cobaleda et al.
(2002) lo expresan as:

La complementariedad es integridad de la luz de los opuestos-rivales. Al
fondo, todos los pares de contrarios se complementan. Tal complemen-
tariedad se funda en la misma heterogeneidad del ser, porque ‘el ser
quiere ser otro’, como urdimbre axial incesante. Por la complementarie-
dad lo plural del mundo es universo. La pluralidad de opuestos también
es un universo por integridad de la luz (p. 164).

Desde la integridad, los opuestos son las dos orillas necesarias para que
pueda fluir el rio esthético. En la superficie de sus aguas, miramos las
dos orillas. Si nos sumergimos desaparecen y somos vistos por lo ince-
sante de la corriente que nos rodea. Hemos perdido la seguridad de la
mirada, ya no hacemos pie y somos arrastrados por la corriente de la
intuicién. Esto es el fondo personal al que todos aspiramos, aunque no
nos percatemos de ello.

Gracias a la complementariedad, las particularidades de la existencia que
nos disuelven y descentran, se reconvierten con nueva luz en la
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universalidad de la insistencia. Todo es integridad cuando se han con-
sumado las identidades.

Vamos a finalizar este apartado, con unos versos que aparecen en ‘Nue-
vas Canciones’ de Machado, que iluminan desde lo poemdtico, lo tra-
tado hasta este momento:

“Busca a tu complementario,
que marcha siempre contigo,
y suele ser tu contrario”

(Machado, 1985, p. 270)

4, CULTURA  ESTHETICA;!CIVILIZACION  DIGITAL,
EJEMPLO DE COMPLEMENTARIEDAD

Vamos a ver con detenimiento estos dos complementarios que conviven
y se desarrollan en la actualidad. Vamos a realizar en primer lugar un
andlisis pormenorizado de su significado etimoldgico, en su sentido ori-
ginario. Para ello vamos a dejarnos guiar por DEEL (2020), para abor-
dar lo cuatro términos:

1. la palabra cultura proviene de los vocablos latinos cultus y -ura
que significan ‘crianza de, cultivo de raices’. En sentido transcen-
dente, también presente en la versién de la RAE cuando alude a
la cualidad ‘como incesante crecimiento y criacién de la natura
nasci (nacer incesante)’

2. la palabra civilizacién proviene de los vocablos latinos civilis, -
izarey -cion que significa ‘accién de convertirse en ciudadano’

3. la palabra esthética viene del vocablo griego aisthanesthai vincu-
lado con diein -en latin audire-, significa ‘escuchar’, ‘oir’. Seria
la escucha de la belleza

4. La palabra digital viene del vocablo latino digitalis que significa
‘relativo al dedo (digitus en latin)

Una vez mostrada la significacién originaria de los diferentes términos
que conforman la diada, vamos a relacionarlos con el campo de las cien-
cias de la comunicacién:
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1. CULTURA ESTHETICA: referida al campo informativo, serfa
la verdad que es, la raiz de lo noticiable previa a toda comunica-
cién. Ambito de la insistencia.

2. CIVILIZACION DIGITAL: referida al campo informativo, se-
ria la apariencia de la verdad que es, la manipulacién (elabora-
cién) de lo noticiable, la comunicacién efectivamente realizada.
Ambito de la existencia.

Cobaleda et al. (2002) se refieren a este complementario de la siguiente
forma:

Esta diada es nuclear en la Esthética Originaria, ya que puede conside-
rarse una reivindicacién de la verdadera cultura, frente a la inflacién de
civilizacién, que nos estd llevando a perder las claves y las raices de la
humanidad (...) La cultura es obra en el campo mds que obra de ¢él,
como ejemplifica muy bien nuestro refranero. Puede decirse que la Est-
hética Originaria es plena cultura, (...) La alta cultura ha sido latente
proceso en la meridionalidad, mientras que la civilizacién por lo general
ha estado producida por el septentrionalismo. Hecho este que vincula
la cultura conlos aspectos cténicos y climdticos de lo humano. Mientras
que la cultura es fruto, la civilizacién es producto (p. 187)

Como podemos apreciar, esta diada tiene una enorme repercusién den-
tro del campo de lo esthético. Los medios digitales se han desarrollado
prevalentemente en el septentrién y desde ahi han colonizado el meri-
dién, que ha quedado deslumbrado por sus potencialidades. Para la cul-
tura esthética son luces de fogueo, que de momento impresionan, pero
que rdpidamente se disipan y desaparecen. Por ello, se puede considerar,
que “la civilizacién se integra de manera incesante en la cultura por nos-
talgiaciacién, retroprogreso a su fuente y ménada nutriz. Los vientos
alisios de la cultura provocan incesantemente la meridionalizacién del
septentrién” (Cobaleda et al, 2002, p. 187) Esto nos lleva con total se-
guridad a decir que la civilizacién digital, cuanto més se va desarro-
llando, va incrementando su sed de la verdadera cultura. El desarrollo
excesivo del drbol digital, sin el necesario crecimiento de su raiz cultural,
provocaria irremediablemente en un futuro cercano una enorme debili-
dad. Hay una ficil solucién, mantener en lo posible el equilibrio de estas
dos realidades, necesarias para la buena salud de la Humanidad.
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5. LA CAVERNA DIGITAL. UN EJEMPLO: LAS FAKE NEWS

La realidad de la caverna digital del mundo es posible por el cisma que
supone el empefio humano en mostrar lo aparente como verdadero. La
obcecacién de mostrar la existencia de una forma diferente a como es.
Es la dindmica del principio de identidad, que digitaliza lo incesante de
la realidad en puntos de vista concretos. Es el cisma que se produce entre
la relidad del hecho noticiable y la apariencia de verdad de la noticia
producida. El alterogeneismo de la noticia visible, que nos obliga a ace-
char el sentido de la accién informativa, derivado del cisma: representa-
ciones, imdgenes, formas virtuales, figuraciones de figuras, etc.
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CAPITULO XVII

LA PARTICIPACION EN LA ERA DIGITAL COMO
POSVERDAD: UN ANALISIS CRITICO DE LA
CREACION AUDIOVISUAL PARTICIPATIVA

DESPUES DE LA WEB 2.0¥

JUANJO BALAGUER
Universidad de Granada

1. REPENSAR LA PARTICIPACION EN LA ERA DE LA
POSVERDAD

El inicio de la web 2.0 estuvo marcado por posturas entusiastas que au-
guraban el comienzo de una nueva era mis democrdtica caracterizada
por la pluralidad. Poco tiempo después, el rol de prosumidor se veria
contrastado por la adquisicién involuntaria de otra funcién, quizds mds
decisiva, como data providers (Van Dijck, 2009).

Complejo y ambiguo, el papel de aquellos que un dia fueron audiencia
y ahora usuarios se vio alterado. El relato sobre internet se asenté en una
serie de términos que pronto fueron cuestionados. Mds alld de la parti-
cipacién (Deuze, 2008; Roig, 2010), también se critica la nocién de
“comunidad”, por reducirse con frecuencia a grupos de consumidores
(Van Dijck, 2009), e incluso el concepto de “plataforma”, con el argu-
mento de su falsa neutralidad (Gillespie, 2010).

Del mismo modo, se habla de horizontalidad, pero la concentracién
medidtica continta e incluso se refuerza mientras que la influencia de
los usuarios no es suficiente para romper con las jerarquias. Se habla
también de la libertad que concede la red, pero esta estd mediada por

27 Este trabajo ha sido realizado en el marco del proyecto I+D (Ref. CS02017-85965-P) “Trans-
medializacién y crowdsourcing en las narrativas de ficcién y no ficcion audiovisuales, periodisti-
cas, dramaticas y literarias” (2018- 2020) del Plan Estatal de Investigacion (FEDER/Ministerio
de Ciencia e Innovacion - Agencia Estatal de Investigacion)'.
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algoritmos controlados por grandes companias tecnoldgicas que dirigen
a las audiencias con intencién comercial.

Esta terminologia que colma la caracterizacién de las relaciones en in-
ternet muestra un cierto matiz emocional que reivindica lo deseado,
pero no asume su contrapartida negativa. Precisamente el empleo de ese
filtro emocional, en detrimento de un proceso de razonamiento basado
en la légica y en las evidencias disponibles, nos conduce a otro concepto
resefable de la era digital y que ha adquirido popularidad en los tltimos
afos: la posverdad. Esta nocién trata de explicar el establecimiento de
un nuevo marco conceptual que darfa lugar a la proliferacién de infor-
macién falsa, a su aceptacién pasiva por parte de los usuarios y a su in-
fluencia en decisiones politicas, sociales y culturales de enorme trascen-
dencia para la convivencia en nuestras sociedades.

Habriamos asistido por tanto a un cambio de los regimenes de verdad a
los de posverdad (Harsin, 2015), donde internet constituye un espacio
fértil para su desarrollo. La mentira mutaria debido a la suma de un
conjunto variado de factores como la negacién de lo empirico, el des-
crédito de los medios y la 16gica estructural de la red (Garcia-Marin y
Aparici, 2019b). La era digital engendra la era de la posverdad: “si la
tecnologia digital es el hardware”, expone D’Ancona (2017), “la posver-
dad ha demostrado ser un poderoso software” (p. 77).

Murolo (2019) indica ademds que la posverdad se construye a través de
mentiras de las que “no importa su falsedad porque operan como reafir-
macién de aquello que las audiencias previamente han incorporado
como verdadero” (p. 69). Se hace referencia con frecuencia a un sesgo
cognitivo que conducirfa a una aceptacion poco critica de la informa-
cién si coincide con las creencias previas del receptor.

La adjudicacién de la responsabilidad al usuario por sus procesos de re-
cepcién y aceptacién de relatos construidos desde la posverdad, asi como
por su interaccién capaz de propagar la informacién falsa, centra una
parte de esta critica. Asi, a la participacién ciudadana se le suele conceder
un papel protagénico en relacién con la posverdad. En desacuerdo con
esta idea, Carrera (2018) la interpreta como:
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Una actualizacién de la vieja critica conservadora a la sociedad de masas
reciclada en critica a los usuarios (...) Se consigue desviar la atencién de
los verdaderos focos de poder medidtico en los que se configura en reali-
dad aquello que achacan a la actividad de unos usuarios que ni controlan
ni establecen en modo alguno las reglas del juego ni la retérica de Inter-

net (p. 1478).

A este rol de los usuarios, D’Ancona (2017) le atribuye, de hecho, parte
fundamental de la propia definicién de la posverdad. Segiin el autor,
esta se distinguiria de las mentiras o de la informacién sesgada en la
medida en que ahora la respuesta del publico es novedosa: indiferencia
e incluso complicidad. Aun a pesar de los limites en su participacién, el
publico quedaria situado en un primer plano de responsabilidad en re-
lacién con el éxito de la posverdad.

Revitalizada en la era digital, la participacién viraliza la comunicacién
contagiada por las estrategias de la posverdad, dando incluso més tonos
grises a la perspectiva de democratizacién del panorama medidtico tras
la web 2.0. Aunque se pueda coincidir en que los usuarios no deberfan
ocupar el foco de este asunto, que en todo caso serfan cémplices sin
plena consciencia de colaborar con la desinformacidn, es evidente que
participacién y posverdad son términos inseparables. En este sentido,
los estrategas de la posverdad se habrian apropiado de la agencia medid-
tica de los usuarios, de su capacidad para participar en un panorama
comunicativo conectado.

Relacionado con esta cuestién, citamos a Rodriguez-Ferrdndiz (2019),
para quien el desplazamiento desde el régimen de la verdad a la era de
la posverdad se explicaria por la transicién desde la sociedad disciplina-
ria, que describia Foucault, a las sociedades de control definidas por De-
leuze. La ausencia de referentes de autoridad que puedan detentar la
verdad habria conducido a una situacién en la que se generan nuevos
espacios para una pluralidad de perspectivas. En este nuevo estadio, “el
poder explota las nuevas libertades que ha concedido a los individuos:
la de participar-producir-expresarse y la de consumir-difundir-evaluar”

(p- 8).
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Esta captacién y resignificacién de la produccién de los usuarios con-
forma otro capitulo de las desavenencias que voces criticas encuentran
en la participacién en la era digital. Advierte, ademds, sobre la pertinen-
cia de recordar que el sistema medidtico subsume, adn en la sociedad
conectada, agentes que dirigen la comunicacién de acuerdo con una in-
tencionalidad politica 0 econémica. Todo esto conduce a una duda
acerca de la participacién en red, tal y como se ha producido y se pro-
duce en la actualidad, asi como a un cuestionamiento de su efectividad
para la consolidacién de una comunicacién mds democritica.

2. OBJETIVO Y METODOLOGIA

Este trabajo encuentra su objeto de estudio en la creacién participativa
que se origina al inicio de la web 2.0 y se construye mediante procesos
de conectividad que esta permite. Su objetivo principal es establecer un
vinculo entre la participacién en la era digital y la nocién de posverdad.
Con ello, se pretende realizar una nueva aportacién al estudio critico de
la participacién medidtica, que es un elemento fundamental para la con-
secucién de una comunicacién democrdtica y plural, pero también para
la definicién del panorama medidtico, sobre todo en la era digital.

La metodologia que se ha empleado es de cardcter cualitativo y ha co-
menzado con una revisién bibliografica centrada en ambos conceptos:
por un lado, la participacién que se ha dado en el panorama medidtico
tras el comienzo de la web 2.0, y por otro lado, la posverdad. Seguida-
mente se han consultado otras referencias bibliogréficas sobre la creacién
participativa y sus limitaciones en relacién con la agencia real de los
usuarios.

Los textos que versan de manera critica sobre la participacién nos han
permitido constatar una serie de debilidades que parecen frustrar en
cierta medida la finalidad de la misma. Esto se ha considerado tanto
desde una perspectiva general —la participacién en la red— como desde
un enfoque especifico acotado a nuestro objeto de estudio prioritario —
la creacién participativa.

Después, se han estudiado esos limites a la luz de la nocién de posver-
dad. Para ello, no solo se tuvo en cuenta la participacién en un sentido
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préctico, sino también los discursos que en ocasiones se han elaborado
sobre de la misma. En este sentido, se destaca que la caracterizacién que
se hace de la posverdad como mecanismo constructor de relatos ha re-
sultado atil para constatar cierta fragilidad, no solo de la participacién,
sino especialmente del discurso que en ocasiones se ha referido a ella. En
otras palabras: la comparacién ha permitido establecer un vinculo entre
el relato de la participacién y otros discursos construidos desde la posver-

dad.

Finalmente, se ha argumentado la pertinencia de la participacién me-
diatica y de las creaciones participativas, que son sintoma de una mayor
calidad democrdtica en las sociedades dada su capacidad para ampliar el
margen de representacion de la diversidad social. Una revisién critica de
la participacién deberia permitir precisamente una mejora de esta, des-
pués de descartar aquellas consideraciones previas que no partan de un
andlisis riguroso y de abordar un marco conceptual que sirva de punto
de partida comun para su estudio.

3. YOU CAN MAKE FILM HISTORY: PARTICIPACION Y
MARKETING EN LA CREACION AUDIOVISUAL EN LA
RED

Las iniciativas de audiovisual participativo en la red cuentan con un pro-
motor, responsable Ultimo de la obra, que apuesta por una forma de
produccién o distribucién alternativa. Existen distintas formulaciones,
como open source o crowdsourcing, que ya han sido ampliamente descri-
tas tanto en general como en su aplicacién al dmbito audiovisual, del
que no provienen (Alberich-Pascual y Roig-Telo, 2009; Martinez-Ga-
llardo y Alberich-Pascual, 2013; Gaudenzi, 2014; Roig et al., 2017).

Este tipo de creacién suele caracterizarse por la colaboracién de toda una
comunidad conectada en la red para contribuir con la iniciativa, ya sea
en el montaje, mediante la aportacién de contenido para la obra o con
la realizacién de materiales vinculados a la misma. Esto ha supuesto la
incorporacién de innovadoras dindmicas de creacién que son capaces de
limitar las jerarquias tradicionales que estructuran los equipos de trabajo
audiovisual.
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Antes de profundizar en esta forma de creacién, queremos hacer refe-
rencia a la produccién cultural que se genera en la red gracias a la aper-
tura de la misma, aunque no incorpore dindmicas de colaboracién. Es
decir, las contribuciones de los usuarios, habilitados para subir conte-
nido propio a internet. Entre los objetivos de estas interacciones, se en-
cuentran la busqueda de impacto o la apertura de un espacio compartido
donde expresarse, mds alld de la obtencién de beneficio lucrativo.

Esto recuerda lo que senala Zafra (2018) cuando habla del entusiasmo
que los trabajadores creativos se ven impelidos a mostrar por el mero
hecho de poder expresarse creativamente ante una audiencia. La autora
indica que ese entusiasmo servirfa “para legitimar su explotacién, su
pago con experiencia o su apagamiento critico, conformandose con de-
dicarse gratis a algo que orbita alrededor de la vocacién”, obteniendo un
beneficio inmaterial “con experiencia, visibilidad, afecto, reconoci-
miento, seguidores y likes que alimenten minimamente su vanidad”
(edicién electrénica).

Todo esto habria generado una atmdsfera de voluntarismo por parte de
los usuarios y, con la pretensién de una emancipacién que se originaria
por el acceso a la participacién creativa en internet, las corporaciones se
apropian de su trabajo y tratan de fomentar un incremento de la circu-
lacién de contenidos del que obtener rentabilidad.

Esta generacién de un entusiasmo que a menudo no se corresponde con
la materialidad de sus expectativas estd en consonancia con la discursi-
vidad tendente a lo emocional que se asocia a la posverdad.

Volviendo a la creacién colaborativa que mencionamos en primer lugar,
hay que indicar que suele tener en una finalidad diferente. Con frecuen-
cia su objetivo es proponer un espacio para el testimonio de los colabo-
radores, por lo que tiene una pronunciada vocacién colectiva y se fun-
damenta mds bien en estrategias de representacién que de promocién
creativa de los usuarios.

Parece significativo mencionar uno de los proyectos pioneros mds cono-
cidos, A Swarm of Angels (Matt Hanson, iniciado en 2006). Una comu-
nidad de usuarios particip6 en su desarrollo, tanto a nivel de contenido
como de financiacién a través de donaciones. “You can make film
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history by joining the Swarm”, “an unprecedented opportunity to be-
come involved in the creative process of making a feature film” o “if you
want a job in the project, you have to have faith in The Swarm” eran
algunas de las afirmaciones que se inclufan a modo de reclamo en el sitio
web del proyecto®® para involucrar a esa audiencia conectada.

Destacamos estos mensajes por parecernos un reflejo evidente de ese en-
tusiasmo quizds sobredimensionado que miraba con perspectivas revo-
lucionarias esas formas de produccién que, si bien fueron muy innova-
doras y relevantes, no fundaron una participacién que contara con el
impacto que se auguraba. Ciertamente, esto no es mds que otra mani-
festacion de la visién utépica con respecto a la revolucién digital que se
ha tenido con frecuencia y que ya ha sido senalada en numerosas oca-
siones. Algunos autores recuerdan ademds cdmo ciertas expectativas en
la misma linea auguraban una transformacién de la industria cinemato-
gréfica tras la aplicacién de los principios de open source a este dmbito
creativo (Campagnolo et al., 2018).

Atravesados por estrategias de marketing, en estos proyectos “los pro-
motores enfatizan notablemente la nocién de creacién conjunta y la
consideracién de los participantes como agentes creativos, como ele-
mento de motivacién y vinculo emocional” (Roig et al., 2017, p. 247).

Ya Deleuze (1991) otorgaba al marketing una funcién de control social
y se preguntaba sobre la manera de contrarrestarlo en un contexto en el
que las personas ya no estarfan encerradas, sino “endeudadas” (p. 4).
Tras la superacién de una etapa de autoridad y disciplinas, ahora serfa
el marketing la herramienta para conducir y determinar la productivi-
dad de determinados trabajadores. Cabe destacar ademds la relacién que
encuentra Harsin (2015) entre el marketing y el cambio al régimen de

la posverdad.

Si el marketing moldea entonces un discurso de la posverdad acerca de
la participacién, nos parece necesario poner atencién en la manera en
que este se ha configurado. Garcfa-Marin y Aparici (2019a) clasifican
las estrategias de la posverdad en varias categorias. Aqui mencionamos

28 Consultado en: https://bit.ly/2GDQMFv
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dos de ellas, solo las que se corresponderian con el marketing en su apli-
cacién a esta actividad creativa: los argumentos exagerados y la omisién

de los hechos.

En nuestro caso de estudio, la existencia de argumentos exagerados que-
darfa constatada por una falta de correlacién entre la experiencia parti-
cipativa propuesta a la comunidad y la repercusién final de la misma en
la construccién de la obra. Esta exageracion puede tener lugar debido a
una omisién de hechos que describan las debilidades estructurales de
una participacién que, si bien no frustran la creacién audiovisual parti-
cipativa, imponen un cerco a su desarrollo.

Desde esta perspectiva, la primera debilidad que constatamos se produ-
cirfa por una contradiccién entre la dindmica colectiva y el estatuto de
autoria de la persona o grupo de personas que inician el proyecto. Esto
entrarfa en contradiccién con las expectativas que se pueden proyectar
en relacién con la influencia que los usuarios tendrdn sobre el proyecto.
Hay que destacar que existe una variedad significativa de modalidades
de creacién participativa, lo que a su vez implica que haya diferentes
grados de poder para los participantes en funcién de la obra. Por ejem-
plo, en algunos casos solo aportan contenido propio, mientras que en
otros aparecen en la obra contando una historia.

Esto ultimo no impide que la persona que ostenta la autoria tenga con
frecuencia la potestad para decidir quién participa. En otros casos, la
estructura de la obra se fundamenta en una convocatoria abierta que
permite participar a cualquier usuario de la red. Pero en estos casos, la
aportacion serd tan masiva y heterogénea que la influencia de cada par-
ticipante quedard diluida, por lo que la persona que tiene la autoria ten-
derd a ser reforzada como tnica figura capaz de sobresalir sobre el con-
junto.

Comunmente, esta persona también decidird la linea que debe seguir la
contribucién. Es decir, un determinado eje temdtico o aspectos a tratar
que pueden ser primordiales para dar forma al proyecto. Asi, en térmi-
nos generales, la creacién participativa se sostiene en pequenas contri-
buciones de contenido o de financiacién, no en cuestiones temdticas
mds generales. La figura del autor sigue presente en los documentales
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colaborativos en la red, “ruling as a benevolent dictator” (Gaudenzi,

2014, p. 144).

Esto nos lleva a una segunda razén que afecta de manera negativa a la
potencial pluralidad de este tipo de creacién. También en relacién con
los documentales interactivos con procesos de colaboracién, se ha dis-
tinguido entre “executory participation” y “structural participation”
(Green et al., 2017). El primer término hace referencia a cualquier in-
teraccién caracteristica del entorno de la red, como puede ser comentar
en una publicacién, aunque también incluye otras acciones como apor-
tar contenido que, como se ha dicho, suele constituir la base de esta
participacién. En cambio, la segunda se corresponde con aquello a lo
que podria dirigirse la creacién participativa para reforzar su comunidad
de colaboradores. Hace alusién a la capacidad de estos para definir la
forma de la obra documental, no solo su contenido. Es decir, no ya solo
mandar archivos, ni siquiera decidir la temdtica de la obra, sino influir
en su estructura narrativa. Esto implicarfa una reduccién del rol autoral
mientras que permitirfa repartir la identidad creativa del proyecto, lo
que haria mds efectiva la colaboracién.

Ademds de estas limitaciones, hay que reiterar la ausencia de impacto a
la que nos referimos anteriormente. Senalamos la escasa visibilidad que
tienen estas iniciativas en términos generales y en comparacién con pro-
puestas mds convencionales o asimiladas por las industrias audiovisuales.

Estos argumentos apuntan a una contradiccién entre un discurso idea-
lizado que aborda este fenémeno y la representatividad que encuentran
los participantes, que ademds han podido ser estimulados para contri-
buir precisamente por ese discurso. Sin embargo, no queremos decir que
la exageracién o la omisién hayan sido intencionadas, sino mds bien que
se han originado siguiendo una ldgica coherente de busqueda de pro-
mocién y éxito cuando se aborda un proyecto, pero ademds reforzada
por la expectaciéon ante el cambio que acompand a la web 2.0 en sus
inicios.
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4. LAPOSVERDAD Y EL RELATO

Serfa preciso atender a un giro en relacién con la posverdad, segin Ca-
rrera (2018), centrado en el andlisis de la cuestién en términos de relato.
Al final, aqui quedan dos relatos enfrentados: aquel que narra cémo in-
ternet incrementd la calidad democritica de los medios gracias a una
renovada participacién ciudadana, y otro que, sin negar las evidentes
aplicaciones positivas que trajo la web 2.0, sefnala que la participacién
no era esto. Especialmente si tenemos en cuenta su evolucién durante
los tltimos afnos.

Asi, a lo largo de este texto se ha aludido a una serie de caracteristicas
que cuestionan esa participacién. No porque esta no se produzca, sino
porque estd limitada en su intensidad e inadecuadamente definida en su
finalidad. Si se produce, pero no se corresponde con el discurso que la
describe: no cambia la estructura de la comunicacién en cuanto a sus
relaciones de poder, ni el marco comunicativo en cuanto a la apertura
de una oposicién estable y contundente frente a los relatos hegeménicos
de los medios. Ademis, suele servir como moneda de cambio para be-
neficio de agentes con un agravante que genera confusion, esto es, hacer
ver que estamos ante un panorama medidtico dominado por la horizon-

talidad.

Es ahi donde se encuentra la posverdad: no en la participacién —esta
no es falsa, no funda una mentira— sino en el discurso en torno a ella.
En la constitucién y difusién de un relato que no se sustenta en la ma-
terialidad de un fenémeno, sino que lo lee parcialmente y lo reconstruye
con elementos que apelan a lo emocional o que yerran en su foco.

En este sentido, la centralidad de los discursos en la tecnologia como
motor de cambio habria oscurecido la percepcién sobre un nuevo para-
digma comunicativo que depende de factores heterogéneos como por
ejemplo la divisién del trabajo o los procesos productivos, que superan
en su andlisis la mera proyeccién de su contexto tecnolégico. Desde esta
perspectiva, Sierra (2015) sefala que el videoactivismo, un ejemplo re-
levante de creacién audiovisual de cardcter contrahegeménico no serfa
solo sintoma de un cambio tecnoldgico, sino sobre todo de una nove-
dosa légica de trabajo.
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Garcia-Marin y Aparici (2019¢) hablan de “relatos performativos” (p.
181) en referencia a los discursos que hablan parcial e interesadamente
sobre una realidad, normalmente desde una posicién de poder, para
conseguir configurar la percepcién general que se tiene sobre una deter-
minada cuestién. Esta quedard desde ese momento moldeada a interés
de quien tiene el control de ese relato.

La creacién audiovisual participativa en la red se habria originado por
un relato performativo sobre la participacién en la era digital. Parte de
su discurso proviene, sin embargo, de un deseo por terminar con una
situacién previa: el dificil afianzamiento de determinados trabajadores
creativos o la produccién de determinados contenidos audiovisuales
fuera de una industria que, por otro lado, presenta dificil acceso. Ante
la falta de alternativas en el dmbito de la produccién audiovisual, se ofre-
cié como respuesta la participacién, que ciertamente ha ofrecido cauda-
les no convencionales para la creacién artistica.

Por otro lado, el discurso colaborativo que logra nutrirse de las voces
que lo componen habria podido responder a otro relato performativo
previo en relacién con la representacién audiovisual convencional: aquel
que ha distinguido y creado jerarquias entre sujetos mediatizados, cosi-
ficados, estereotipados o incluso ajenos a los espacios medidticos. Frente
a esta situacion, la representacién diversa de formatos novedosos tende-
ria a minar las posiciones de poder inherentes a ese relato.

Aunque se han senalado algunos de los presentes limites en la creacién
audiovisual participativa, su cardcter insubordinado nos permite reco-
nocer una alternativa capaz de confirmar otro estatuto para la participa-
cién. Pero el discurso previo oscurece una serie de imprecisiones que
limitan un proyecto con aliento.

Incidimos por ello en que este texto no pretende determinar una su-
puesta invalidez en las formas participativas que se originaron en los tl-
timos anos, sino la inadecuacién de un determinado relato que en oca-
siones las ha querido definir. Por el contrario, advertimos ademds el
potencial de técnicas como el crowdsourcing audiovisual, que abren nue-
vas ventanas a una participacién efectiva mientras consiguen
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contrarrestar aquellos relatos que acotaban a los sujetos y acortaban sus
representaciones.

5. CONCLUSIONES

Tras la aplicacién de la nocién de posverdad a la participacién en la era
digital, se aportan a continuacién una serie de conclusiones que permi-
tirdn reflexionar mds sobre el cardcter de esta tltima.

En primer lugar, se recuerda la visién critica que ha despertado la parti-
cipacién desde los primeros tiempos de desarrollo de la web 2.0 que, si
bien no negaba que esta se diera, si le adjudicaba valores negativos que
oscurecian su funcionamiento. De acuerdo con esto, se habia consti-
tuido un relato muy positivo, més inspirado por lo emocional que por
lo racional, en consonancia con la descripcién que se hace sobre la

posverdad.

Habria que tener en cuenta ademds que en la situacidn inicial de la web
2.0 tenia mayor cabida este discurso, pero la deriva de los agentes que
influyen en la comunicacién digital, hacia una mediacién y control mds
férreos como demuestra su influencia social en los dltimos anos, elevan
el escepticismo hacia ese discurso sobre la participacién.

En el 4mbito de la creacidn, ese relato habria favorecido una atmésfera
entusiasta que sublimaba la situacién de incertidumbre y carencia de
compensacién material que podian tener los creadores, pero también
una importante limitacién en la influencia que pudiera originar esa par-
ticipacion.

Mis alld de la contribucién individual que se refiere a la generacién y
subida de contenido a la red por parte de usuarios, la participacién en el
dmbito de la creacién audiovisual dio lugar a nuevas formas colaborati-
vas. En un contexto contaminado por aquel discurso, més atento a la
evolucién tecnoldgica que a los condicionantes sociales de la misma, es-
tas formas habrian replicado en ocasiones ese relato.

La reproduccién de ese relato habria generado una exageracién de los
argumentos esgrimidos y una omisién de hechos que sirvieran para ex-
plicar las condiciones materiales de esas producciones, como las que
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tienen que ver con el margen de accién de los participantes o con su
propia repercusion. Para contrastar este tltimo punto, se han enunciado
algunas debilidades que se achacan al audiovisual participativo: la per-
sistente tension entre la persona que tiene la autoria y las que participan;
la incapacidad de estas dltimas para influir estructuralmente en la obra,
ya que en general solo suelen aportar contenido; y el limitado impacto
de este dmbito de creacién en contraste con producciones convenciona-
les.

Con el objetivo de remarcar la diferencia entre la participacién y el dis-
curso que sobre esta se elabora, se ha argumentado que la construccién
de relatos genera, a su vez, una disputa entre los mismos, ya sea desde
posiciones de poder, o desde espacios contestatarios. En este sentido,
aunque se reconoce la relevancia evidente de la participacidn, se alude al
relato performativo que ha consolidado el discurso que sobre ella se ha
hecho y que constituirfa, a nuestro entender, un ejemplo de posverdad.
Es importante destacar que, en la identificacién que se hace de la posver-
dad en el contexto del panorama medidtico, que es un lugar privilegiado
para su reproduccion, suele ponerse el foco en los contenidos y no tanto
en los procesos. Esta investigacién apunta a un caso de posverdad que,
al consolidarse en forma de relato aceptado popularmente, habria afec-
tado a los procesos a los que se referia.

A pesar de todo ello, se ha concluido también que parte del discurso
sobre la participacién pudo ofrecer alternativa a un marco cultural au-
diovisual previo conformado por una industria de dificil acceso que
complica la expresién y difusién de contenido por parte de una mayoria
de creadores.

Y no solo eso, ya que en su vertiente que tiene mds que ver con la repre-
sentacion de la diversidad, la creacién colaborativa habria ayudado tam-
bién a contrarrestar la falta de representatividad en un espacio medidtico
reservado para unos pocos sujetos en detrimento, también, de la mayo-
ria.

En ese sentido, siendo necesaria la reelaboracién de un relato plural so-
bre la participacidn, se advierte de la pertinencia de una creacién parti-
cipativa que sirve de contrapartida a esos relatos. Una creacién que
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puede construir un proyecto en el que la colaboracién supere los relatos
previos y dote de significado a la participacién: para que esta transporte
al usuario desde la categoria de “generador de contenido” hasta el rol de
“participe del relato”. En definitiva, que no se caracterice por una mera
interaccién inmersa en el conjunto de una narracién construida por
otros, sino que sea capaz de conducir a un relato propio, a una represen-
tacién plural y a una diversidad efectiva.

REFERENCIAS

ALBERICH-PASCUAL, J. y ROIG-TELO, A. (2009). Creacién Colectiva
audiovisual y cultura colaborativa on-line. Proyectos y estrategias.
Revista Iconory, 15, 85-97.

CAMPAGNOLO, G. M., GIANNATOU, E., FRANKLIN, M., STEWART, J. y
WILLIAMS, R. (2018). Revolution remixed? The emergence of Open
Content Filmmaking as a viable component within the mainstream
film industry. Information, Communication & Society, 22(13).
https://doi.org/10.1080/1369118X.2018.1465109

CARRERA, P. (2018). Estratagemas de la posverdad. Revista Latina de
Comunicacién Social, 73, 1469-1481.

D’ANCONA, M. (2017). Posverdad. La nueva guerra contra la verdad y como
combatirla. Madrid: Alianza.

DELEUZE, G. (1990). Post-scriptum sobre las sociedades de control. Polis,
Revista Latinoamericana, 13, 96-105.

DEUZE, M. (2008). Corporate Appropiation of Participatory Culture. En N.
Carpentier y S. Livingstone (Eds.), Participation and Media
Production: Critical Reflections on Content Creation, 27-40.
Cambrigde: Scholars Publishers.

GARCIA-MARIN, D. y APARICI, R. (2019a). Estrategias de la posverdad y
politica-cyborg. En R. Aparici y D. Garcia-Marin (Coords.), La
posverdad. Una cartografia de los medios, las redes y la politica (pp. 115-
131). Barcelona: Gedisa.

GARCIA-MARIN, D. y APARICI, R. (2019b). La posverdad: el software de
nuestra era. En R. Aparici y D. Garcia-Marin (Coords.), La
posverdad. Una cartografia de los medios, las redes y la politica, 25-4s.
Barcelona: Gedisa.

—294—



GARCIA-MARIN, D. y APARICI, R. (2019¢). La sociedad de la mentira. En R.
Aparici y D. Garcia-Marin (Coords.), La posverdad. Una cartografia

de los medios, las redes y la politica, 177-185. Barcelona: Gedisa.

GAUDENZI, S. (2014). Strategies of Participation: The Who, What and
When of Collaborative Documentaries. En K. Nash, C. Highty C.
Summerhayes (Eds.), New Documentary Ecologies, 129-149. London:
Palgrave Macmillan.

GILLESPIE, T. (2010). The politics of ‘platforms’. New Media & Society, 12(3),

347-364.
GREEN, D., BOWEN, S., HOOK, J. y WRIGHT, P. (2017). Enabling
Polyvocality in Interactive Documentaries through ‘Structural

Participation’. En: ACM CHI Conference on Human Factors in
Computing Systems. Association for Computing Machinery (ACM),
6317-6329.

HARSIN, J. (2015). Regimes of Posttruth, Postpolitics, and Attention
Economies. Communicacion, Culture & Critique, 327-33.

MARTINEZ-GALLARDO, F. D. y ALBERICH-PASCUAL, J. (2013). Plataformas
y proyectos de crowdsourcing y crowdfunding cinematogréfico en
Espafa (2007-2011). Historia y Comunicacién Social, 18, 85-95.

MUROLO, L. (2019). La posverdad es mentira. Un aporte conceptual sobre
Jfake news y periodismo. En R. Aparici y D. Garcfa-Marin (Coords.),
La posverdad. Una cartografia de los medios, las redes y la politica (pp.

65-81). Barcelona: Gedisa.

RODRIGUEZ-FERRANDIZ, R. (2019). Posverdad y fake news en comunicacién
politica: breve genealogia. E/ profesional de la informacion, 28 (3),

€280314. 10.3145/epi.2019.may.14

ROIG, A. (2010). La participacién como bien de consumo: una aproximacién
conceptual a las formas de implicacién de los usuarios en proyectos

audiovisuales colaborativos. Andlisi, 40, 101-104.

ROIG, A., SANCHEZ-NAVARRO, ]J. y LEIBOVITZ, T. (2017). Multitudes
creativas. El crowdsourcing como modelo para la produccién
audiovisual colectiva en el dmbito cinematogréfico. £/ Profesional de

la Informacion, 26(2), 238-248.

- 295 —



SIERRA, F. (2015). Videoactivismo y nuevas formas de ciudadania. Una
perspectiva critica de la Comunicacién. En F. Sierra y D. Montero
(Eds.), Videoactivismo y movimientos sociales. Teoria y praxis de las
multitudes conectadas, 19-53. Barcleona: Gedisa.

VAN DIJCK, J. (2009). Users like you? Theorizing agency in user-generated
content. Media, Culture & Society, 31(1), 41-58.

ZAFRA, R. (2018). El entusiasmo. Precariedad y trabajo creative en la era
digital. Barcelona: Anagrama.

—296—



CAPITULO XVIII

REFLEXIONES SOBRE EL VIDEOJUEGO A TRAVES DEL
DISENO ARTISTICO DE LOS MUNDOS DIGITALES

JOSE ENRIQUE OCANA ROMERO
Universidad de Mdlaga, Esparia

1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

Los videojuegos se han consolidado como los productos culturales mds
rentables de la actual industria del entretenimiento. Es por ello que, a
veces, resulta complejo dejar a un lado el pesado lastre que suponen los
intereses econdémicos y empresariales para profundizar en el estudio del
videojuego como una obra de arte que, en algunos casos, y cada vez de
manera mds frecuente, supone para el usuario una experiencia que va
mis alld del entretenimiento.

A pesar de que algunos investigadores atn siguen atascados en el eterno
y manido debate de si un videojuego es arte o no, lo cierto es que este
producto cultural de la era digital ha sobrepasado muchas barreras so-
ciales hasta convertirse en uno de los vehiculos de transmisién artistica
con mds potencial de nuestro siglo y de posibilidades que se vislumbran
infinitas.

Por otro lado, el avance constante de la tecnologia ha influido de manera
directa en el desarrollo de la industria del videojuego cuya légica econé-
mica imperante se basa principalmente en sorprender a los usuarios con
grificos cada vez mds realistas y preciosistas fruto de unos equipos mds
potentes. Este punto también resulta un obstdculo para los investigado-
res que quieren profundizar en el videojuego como obra de arte ya que
la mayoria de los lanzamientos triple A, a pesar de contener elementos
artisticos, son productos mainstream, que buscan la maxima rentabili-
dad posible y, a lo largo y ancho de ese camino, el videojuego se ha
contagiado del lenguaje cinematogréfico hollywoodiense dejando de
lado el sello artistico y mds intimo de su autor.
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Por suerte, y gracias a los creadores independientes y a la industria que
va amolddndose a este tipo de obras para sumar frescura creativa a sus
nuevos lanzamientos, el lenguaje del videojuego y sus multiples variantes
han ido evolucionando constantemente hasta convertirse en una herra-
mienta artistica capaz de transmitir emociones y conceptos que van mds
alld del impacto que pueda ocasionar una pelicula o un libro debido a
las bondades del videojuego como soporte interactivo que hacen que el
jugador tome parte activa en la historia de una manera claramente dife-
renciadora.

Ahora mds que nunca el jugador puede “sentir” una conexién con el
avatar que dirige a través del mando de su consola o del teclado de un
ordenador lo que permite sin duda a los desarrolladores de videojuegos
entablar un didlogo mds profundo con el usuario final y poder transmitir
asi cuestiones filos6ficas y nuevas formas de “pensar la recepciéon de la
obra” (Vargas-Iglesias y Velasco, 2016, p. 6).

En este contexto, videojuegos como Journey (2012) del autor indepen-
diente Jenova Chen o The Talos Principle (2014), pertenecientes al mo-
vimiento 7ndie o alternativo, abogan por transmitir emociones alejin-
dose de la accidn e incitan a la reflexién a través de su narrativa y de su
diseno artistico restaindole importancia al factor tecnoldgico y a la bus-
queda de fotorrealismo. Esto es posible gracias a las circunstancias que
confluyen en una produccién independiente como pueden ser la inde-
pendencia financiera, creativa y de distribucién (Garda y Grabarczyk,
2016), lo que da en la mayoria de los casos plena libertad al autor para
que plasme sus inquietudes y su visién creativa en la obra sin estar pre-
sionado por las tendencias que van marcando la industria y los grandes
estudios.

Estos nuevos creadores empezaron “a darse cuenta de que la innovacién
en los videojuegos puede venir de la emocién en lugar de simplemente
por las mecdnicas o la innovacién tecnoldgica. Se puede innovar en lo
que te hacen sentir los juegos” (Chen, 2015).

Como resultado de un corto pero intenso proceso evolutivo, los video-
juegos como Journey trazan puentes con cuestiones filosoficas tan pro-
fundas como de dénde venimos y hacia dénde vamos, pero “no se trata de
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buscar reminiscencias o citas directas de los grandes pensadores en el
guion del juego, sino de hacer filosofia desde la programacién hasta la
recepcién como creacién del mismo” (Vargas-Iglesias y Velasco, 2016,

p.6).

Cada vez son mds los estudios que intentan comprender al videojuego
como algo mds que un juguete para nifios, pero dentro del dmbito espa-
fiol queda un largo camino por recorrer. Empiezan a surgir trabajos que
otorgan el estatus de obra de arte al videojuego, pero siempre desde una
perspectiva externa que lo aleja de la categoria de obra audiovisual in-
teractiva capaz de causar un impacto emocional similar al de cualquier
obra artistica. Esto, en gran parte, es debido al factor interdisciplinar de
las investigaciones y por eso creemos que es necesario enfocar nuestro
trabajo en las capacidades estéticas y artisticas de este medio.

2. OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA

Esta investigacién propone que a través del disefo artistico los creadores
de videojuegos pueden canalizar sus ideas para transmitir al jugador una
experiencia estética inmersiva y inica que, en algunos casos, tiene una
profunda base filoséfica que trasciende el entretenimiento y conecta
emocionalmente con el jugador incitdndole a la reflexién. Por otro lado,
se destacan en este dmbito algunos videojuegos independientes que otor-
gan mayor protagonismo al factor artistico dentro del diseno de su
mundo virtual lo que se traduce en unas experiencias mds personales y
enriquecedoras que van mds alld de la funcién bdsica de entretener con
la que ocasionalmente se ha identificado un artefacto cultural como el
videojuego.

Basdndonos en la idea anterior, se persiguen los siguientes objetivos:

— Identificar los elementos de conexidn entre el disefio artistico
y

las experiencias filoséficas que pueden proporcionar ciertos vi-
deojuegos.

— Analizar las “redes emocionales” que surgen entre los jugadores
que comparten una experiencia online o en solitario.

—  Crear una clasificacién de aquellos videojuegos que incitan a re-
flexionar al usuario a través de su diseno artistico.
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La metodologia es cualitativa. Mediante el andlisis de la bibliografia exis-
tente y los recursos web disponibles se ofrece una clasificacién analitica
y una categorizacién de algunos videojuegos considerados como filosé-
ficos que a través de su disefio artistico consiguen impactar en el jugador
y hacerlo reflexionar sobre las cuestiones que plantea.

3. EL VIDEOJUEGO COMO DISCIPLINA ACADEMICA

Con la aparicién de los Game Studies a finales de los 90 y la llegada a un
punto de encuentro entre ludélogos y narrat6logos, las disertaciones so-
bre videojuegos en el dmbito académico se han abierto cada vez més a
otras perspectivas que se alejan de los cldsicos enfoques de la psicologfa,
la antropologia, la sociologia o la educacién para centrarse mds en el
estudio de las propias capacidades del videojuego como producto audio-
visual transmisor de unos valores comunicativos, artisticos y por ende
culturales.

La semilla de los Game Studies fue cultivada por dos corrientes que se
adentraron en el estudio del videojuego desde dos posiciones enfrenta-
das que poco a poco fueron encontrando puntos de unién en sus argu-
mentos. Por un lado, estaban los narratélogos, como la autora norte-
americana Janet Murray, que consideraba al videojuego como un nuevo
medio capaz de contar historias desde una perspectiva dramdtica
inusual. Esta corriente de estudio se centraba inicamente en los aspectos
narrativos del videojuego y en el papel del factor interactivo dentro de
su relacién con el jugador/intérprete de la historia.

Por otro lado, para el tedrico nérdico Espen Aarseth “los videojuegos no
pueden caer en el andlisis formal de cualquier medio tradicional (...)
sino que debe partirse necesariamente de sus particularidades: el video-
juego es, antes que cualquier cosa, un juego y un objeto interactivo”
(Aarseth, 2004, p. 45-49). Aarseth, autor de Cybertext: Perspectives on
Ergodic Literature (1997), acufa el concepto de “literatura ergédica”
para definir a los videojuegos como artefactos “que superan al hipertexto
para constituirse en cibertextos: sistemas performativos ergédicos que
parten de una légica configurativa” (Planells de la Maza, 2013, p. 522).
Segtin Aarseth, los videojuegos pueden construir sistemas narrativos no
lineales que supongan un esfuerzo por parte del jugador para interpretar
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la trama, a lo que se le anade el componente interactivo como potencia-
dor de esa falta de linealidad narrativa.

Aunque hoy dia el enfrentamiento intelectual entre estas dos corrientes
de estudio ha sido superado, bien es cierto que ambos campos han
abierto nuevas lineas hibridas de investigacion que han sentado las bases
de los llamados Game Studies como campo interdisciplinar en el que
tienen cabida toda clase de pesquisas que intentan profundizar en el vi-
deojuego como algo mds que un artefacto producido con el dnico fin de
entretener.

Uno de los campos que ha ganado mayor peso dentro de la Universidad
y del dmbito académico son los Historical Game Studlies, una linea de
investigacién emergente que empieza su andadura en 2007 en la revista
Rethinking History. The journal of Theory and Practice, la cual va dando
cabida a los trabajos “sobre la Historia en formato ludico, llegando en
2016 a publicar un namero especial, Challenge the Past, dedicado exclu-
sivamente a esta tendencia” (Pefate, 2017, p. 388).

La mayor critica hacia los historiadores y estudiosos del arte que se acer-
can a videojuegos histéricos como los de la saga Assassin’s Creed es que
se dedican a analizar la fidelidad histérica de los hechos representados
en el videojuego, ya sea a nivel visual o narrativo. Creemos que las dis-
ciplinas como la psicologia, la sociologfa o la historia se acercan al estu-
dio del videojuego de una manera superficial y dejan de lado el objeto
de estudio mds importante: el videojuego en si mismo entendido como
una obra audiovisual interactiva en la que participan numerosos artistas.

La universidad espafola ha ignorado (y, por lo general, sigue ignorando)
las particularidades del videojuego, su impacto social y cultural y su ca-
racter auténomo de otras disciplinas como la comunicacién o la infor-
mdtica. En este sentido, la investigacién espafiola sobre los videojuegos
(...) es esporddica y dispersa (Planells de la Maza, 2013, p. 525).

Segtin Tavinor (2009) “debemos distinguir entre las diversas artes que
se encuentran en la realizacién de los videojuegos y la idea de que son
arte en si mismos” (p. 172). Con esta dualidad analitica, Tavinor expresa
que el arte surge en los procesos creativos del videojuego pero que la
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categorizacion del videojuego como obra de arte es un tema bien dis-
tinto.

Martin (2007) lo explica haciendo un paralelismo con el cine: “la ma-
yoria del publico ve el cine como una forma de arte, pero no todas las
peliculas son obras maestras” (p. 204). En la industria actual es el video-
juego independiente el mayor ejemplo de artisticidad en contraposicién
a las producciones triple A o superproducciones.

En el dmbito espanol, Hidalgo (2011) realiza un acercamiento metodo-
16gico al anilisis del videojuego como arte. Dicho método se basa a su
vez en el concepto de “obra de arte total”, acunado por el dramaturgo y
teérico alemdn Richard Wagner (1813-1883) bajo el término
Gesamthkunstwerk para referirse a una obra que integraba musica, danza,
poesia, pintura, escultura y arquitectura. Hidalgo (2011), aplicando este
concepto al videojuego, realiza un desglose de las disciplinas artisticas
que confluyen en su creacién: cine, fotografia, escultura, pintura, ma-
sica, etc.

Mis alld de que la obra resultante, siguiendo la idea de Martin (2007),
sea 0 no una obra maestra, lo cierto es que en el diseno y desarrollo del
videojuego confluyen una gran cantidad de labores artisticas y de técni-
cas heredadas directamente del cine, de la pintura, de la fotografia o
incluso de la escultura.

En un estudio paralelo a esta investigacién, tuvimos la suerte de encues-
tar de manera anénima a varios artistas que se dedican profesionalmente
al desarrollo de videojuegos. A la pregunta de “por qué consideran que
el videojuego es arte”, un miembro del estudio Panache Digital Games
argumentd que un videojuego es arte “because it’s made by artists. ..ani-
mators, characters modelers, story design, etc” (Ocana, 2019). Esta res-
puesta, en apariencia simple, abre una gran cantidad de nuevas cuestio-
nes y lineas de investigacién que en la actualidad estdn lejos de ser
resueltas si se sabe mirar més alld del sempiterno debate de si un video-
juego es arte o no.

Un videojuego como “obra de arte total” que es, busca conseguir una
respuesta emocional del videojugador. Cuando un espectador acude a
una sala de cine lo hace, de manera inconsciente, para ser impactado y
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transformado a nivel intelectual. Incluso cuando la pelicula estd confec-
cionada como un artefacto de puro entretenimiento, el espectador extrae
del visionado una experiencia, una opinién sobre lo que acaba de ver y,
en los casos mds efectivos, un cambio tangible en su actitud al salir de la
sala de cine.

El autor de un videojuego y todas las personas que trabajan en su desa-
rrollo transmiten un mensaje a través del disefio con la intencién de
impactar y emocionar al jugador. Si el usuario recibe ese mensaje trans-
formador en forma de experiencia, el videojuego habrd logrado su co-
metido mds alld de entretener.

Como se ha comentado anteriormente, y debido a su contexto creativo,
son los videojuegos independientes los que suelen ofrecer experiencias
“mds artisticas” y personales a través de sus graficos preciosistas que, en
ocasiones, imitan técnicas pictoricas.

Al igual que ocurre en el cine, hay ciertos videojuegos que plantean una
serie de cuestiones metafisicas e invitan a la reflexién sin la necesidad de
basar sus argumentos en una corriente filoséfica concreta. Llegados a
este punto, vamos a profundizar en los videojuegos de corte filoséfico y
en cémo se canalizan esas experiencias interactivas a través de su diseno
artistico.

4. VIDEOJUEGOS, CREATIVIDAD Y DOCENCIA

Cuando un jugador se sienta frente a la pantalla y se pone a los mandos
de un videojuego se sumerge en un mundo de ficcién que cuenta con
sus propias reglas. La mayoria de los videojuegos tienden a narrar una
historia y el elemento vehicular para contarla suele ser el personaje o
avatar principal con el que el jugador conecta de forma inmediata a tra-
vés del mando de la consola. Segun Villalobos (2015) “el mundo cambié
cuando abandonamos nuestro cémodo asiento y traspasamos la panta-
lla, cuando dejamos de ser espectadores para convertirnos en protago-
nistas” (p. 27).

Si retrocedemos a los inicios de los videojuegos y del cine nos encontra-
mos con los momentos de mayor sorpresa. En los videojuegos por el
asombro que supuso que con un gesto se pudiera interactuar por
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primera vez con lo que ocurrfa en la pantalla de un televisor con Pong;
en el cine, cuando el pdnico inundé la sala al acercarse un tren a los
espectadores en la primera exhibicién publica del cinematdgrafo en

1895 (Villalobos, 2015, p. 60).

La posicién activa que el jugador estd “obligado” a tomar cuando juega
a videojuegos es solamente la primera barrera que superar. A partir de
aqui, el jugador se sumerge en un mundo ficticio que a veces intenta
emular las reglas del mundo real y otras tantas inventa las suyas propias.
Esta es la gran diferencia entre el videojuego y el cine: la interactividad.
El jugador “vive” y experimenta en primera persona la historia que se le

narra.

Villalobos (2015) afirma que “una vez superada la sorpresa de su nove-
doso elemento interactivo, se vieron inmediatamente en la necesidad de
arroparse con argumentos” (p.89). Este es el argumento principal que la
industria del videojuego ha tomado para ir adquiriendo y heredando el
lenguaje de las artes ya establecidas como el cine, la fotografia o la pin-
tura.

En un momento en el que los videojuegos abusaban de las cinemticas®

y la tendencia era ofrecer a los usuarios unos graficos cada vez mds rea-
listas, empiezan a surgir obras independientes que se alejan de las exi-
gencias de la industria para centrarse en experiencias mds arriesgadas y
personales. La mayorfa de estos videojuegos indies tienen un compo-
nente mds artistico e incluso algunos autores los han comparado con los
movimientos de vanguardia.

Por esta razén, este tipo de videojuegos son el caldo de cultivo perfecto
para establecer un didlogo filoséfico y reflexivo con los usuarios. La ma-
yoria de estos titulos hacen uso de un apartado artistico mds cuidado y
personal que el de los mds comerciales y se alejan de las dindmicas de
juego mainstream como las que proponen las entregas anuales del video-
juego Fifa o los videojuegos bélicos de la serie Call of Duty. Cabe decir

que dentro de las superproducciones también se pueden encontrar obras

2 Escenas cinematogréficas carentes de interactividad recreadas con el motor grafico del
juego o con graficos renderizados, cuyo principal proposito es hacer avanzar la trama fuera del
gameplay.

— 304 —



que cuidan especialmente su apartado artistico y que proponen argu-
mentos profundos como es el caso del reciente Detroit Become Human
(2018), sin embargo, y como se ha dicho ya, es en los videojuegos inde-
pendientes dénde se encuentran mds ejemplos de “videojuegos filoséfi-
cos”, los cuales requieren del jugador un esfuerzo mayor para interpretar
la historia o involucrarse en ella.

Los primeros contactos de la filosofia con el videojuego a nivel acadé-
mico vienen dados por la implementacién de estas obras en la docencia
o en fases metodoldgicas experimentales de la psicologia, la antropologia
o la psiquiatria.

Muchos de estos videojuegos han sido clasificados bajo el sobrenombre
de Serious Games, es decir, videojuegos cuyo propésito es la formacién
en alguna habilidad o la educacién por encima del entretenimiento.
Mientras que Silgado (2017) se pregunta si “los docentes universitarios
estdn preparados para recibir el aporte de las tecnologias como un re-
curso diddctico para fines educativos” (p. 17), algunos profesores han
empezado a hacer uso de videojuegos de trasfondo histérico como los
de la saga Age of Empires o Assassin’s Creed para ilustrar sus clases, pero
lo cierto es que los circulos académicos y universitarios espafoles ain
estdn muy lejos de implementar estos métodos de una forma ortodoxa.

Todavia a dia de hoy persisten numerosos prejuicios y estereotipos
acerca del rol de los videojuegos en la vida de nuestros alumnos. Afor-
tunadamente cada vez son mds las voces autorizadas que defienden que
este recurso posee un enorme potencial para generar aprendizajes de di-
versos tipos (Iturriaga y Téllez, 2014, p. 145).

Si miramos fuera de las aulas, existe un publico concreto que busca de
manera consciente e inconsciente “vivir” experiencias Gnicas a través de
los videojuegos. Muchas de esas experiencias les otorgan a los jugadores
una visiéon nueva sobre su propia realidad a través del universo ficticio
planteado en el videojuego. Como se ha comentado en apartados ante-
riores, el jugador se expone a una transformacién de su conducta que se
puede traducir en un cambio tangible de su comportamiento o de su
opinién con respecto a algiin tema; un impacto emocional a través de
las cuestiones que el videojuego le plantea. Todo este proceso se ve
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reforzado por el diseno artistico de la obra, es decir, por el mensaje que
se transmite a través de las imdgenes y sonidos del producto final y de
su implementacién con las mecdnicas jugables o gameplay. En el si-
guiente apartado vamos a analizar algunos casos significativos.

4.1. VIDEOJUEGOS QUE INVITAN A LA REFLEXION A TRAVES DE SU
DISENO ARTISTICO

La profesora Katherine Isbister de la Universidad de California en su
obra How Games Move Us: emotion by design (2017) profundiza y refle-
xiona sobre cémo los videojuegos impactan en el jugador a través de su
disefio artistico y su jugabilidad.

“Game designers create a summer camp-like feeling for players through

a combination of carefully wrought virtual worlds, game actions, and
well-crafted avatars” (Isbister, 2017, p. 118).

Recuperando el concepto de videojuego como “obra de arte total”, po-

demos matizar que un videojuego de estas caracteristicas es el resultado
q jueg

de la conjuncién de diferentes artes:

— Cine: planos, montaje...

— Fotograffa: iluminacién, texturas...

—  Escultura: modelado 2D y 3D de personajes y entornos.

— Arquitectura: recreacién de edificios reales o imaginados en for-
mato digital.

— Literatura: historia y guion del videojuego.

— Masica: banda sonora y efectos de sonido que sirven para am-
bientar la aventura y darle profundidad.

— Dibujo: creacién del storyboard, bocetos de personajes, escena-
rios...

Todos estos elementos dan forma al mundo del videojuego con el que
el usuario final mantendr4 una interaccién a través de su avatar.

Un buen videojuego artistico comunica y transmite sensaciones que au-
mentardn la intensidad de nuestro guion, ayudando a que el jugador se
meta dentro de la historia y que se relacione con todos los personajes
con total naturalidad (...) impactar a los jugadores a través del arte. Dar
con una estética correcta es mds que lograr que nuestro videojuego sea

—306—



bonito, es ofrecer la experiencia de juego que los jugadores estdn bus-
cando (Génzalez, 2014, p. 50).

A continuacién, hemos recopilado algunos de los videojuegos que des-
tacan por su apartado artistico y que ofrecen una experiencia mds refle-
xiva a los jugadores, cuyas tramas reposan sobre un trasfondo filoséfico.

- Animal Crossing (2001, Nintendo): con casi 17 millones de unidades
vendidas en todo el mundo, esta serie de videojuegos han sido denomi-
nados por sus creadores como “simuladores de vida”. Bajo unos graficos
infantiles y coloridos, el jugador vive en un pueblo habitado por un sin-
fin de animales antropomérficos mientras cuida de su propia casa y su
huerto, asi como recolectar frutos y varios objetos que sirven de base
para interactuar con los vecinos. El juego se desarrolla en tiempo real
haciendo uso del reloj y del calendario de la consola. Las mecénicas del
juego empujan al jugador a aceptar las reglas sociales establecidas en la
aldea, a vivir y a convivir en comunidad, as{ como respeto por otras razas
y costumbres. Es un videojuego que aboga por el respeto y una vida
agradable en comunidad. Su disefio es muy colorido, presenta graficos
tridimensionales y de texturas sencillas y planas. En su apartado sonoro
destacan unas melodias dindmicas que acompafan la accién depen-
diendo del momento del dia.

- Detroit Become Human (2018, Quantic Dream): una aventura gréﬁca
que nos sitda en un futuro cercano en el que los androides y la inteli-
gencia artificial han alcanzado tal grado de perfeccién que conviven con
los humanos, pero en desigualdad de derechos. La historia se cuenta a
través de tres protagonistas. Kara, un androide programada para encar-
garse de las tareas domésticas que un dia se rebela contra su duefio al
presenciar como éste agrede fisicamente a su hija; Connor, un prototipo
que ha sido creado para ayudar a los detectives y ofrecerles apoyo tecno-
légico para resolver los casos mds complejos y Markus, un androide que
cuida de un anciano y que, tras una serie de acontecimientos, se ve obli-
gado a liderar a un grupo de androides que reclaman igualdad de dere-
chos.

Sin duda el punto fuerte de esta obra, aparte de su narrativa, es la juga-
bilidad de toma de decisiones. El jugador debe elegir entre varias
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opciones a la hora de progresar con los diferentes protagonistas. El re-
sultado de sus elecciones influird en el desarrollo de la historia.

:Deben ser usadas las mdquinas como esclavos por los humanos?, ;Real-
mente tienen sentimientos estos androides?, ;pueden igualarse en dere-
chos a los humanos? Son algunas de las muchas reflexiones que ofrece
este titulo de David Cage.

Este juego presenta unos graficos fotorrealistas de tltima generacién, lo
que ayuda a meterse en la psique y las motivaciones de los personajes y
a “sentir” el mundo del juego como si estuviera vivo de verdad.

- Final Fantasy VIII/IX (1999/2000, Squaresoft): son aventuras de rol
que tratan temas como la guerra, el amor o la muerte muy de cerca.
Aunque el argumento de ambos titulos no es continuista si que guardan
cierta relacién temadtica. La lucha entre la luz y la oscuridad conforma
todo el trasfondo de casi todas las entregas de Final Fantasy. De factura
japonesa, estos videojuegos plantean temas que son tabdes en la cultura
occidental como la aceptacién y la visién de la muerte, la pérdida de la
identidad o la participacién de la juventud en los conflictos bélicos. Am-
bos titulos han quedado desfasados a nivel técnico hoy dia, pero FFVIII
supuso un salto muy grande con respecto a su antecesor en cuestiones
de modelados de personajes de apariencia realista. Los escenarios son
imdgenes estdticas y renderizadas por los que se mueven los avatares.

- NieR Autémata (2017, Yoko Taro): videojuego de accién y rol con un
sistema de batalla hack n’slash. Los protagonistas de este titulo son dos
androides programados por humanos que viajan al planeta Tierra para
librarlo del poder de las mdquinas que han conseguido reducir a la po-
blacién mundial. Plantea curiosas reflexiones sobre un posible futuro
pos apocaliptico en el que las mdquinas se rebelan contra sus creadores
y lideran un nuevo grupo religioso. El aspecto artistico que destaca en
este titulo sin duda son sus escenarios: paisajes urbanos destruidos, fi-
bricas llenas de 6xido y herrumbre, parques de atracciones abandonados,
desiertos, etc.

- The Talos Principle (2014, Croteam): videojuego de puzles y aventuras
en primera persona en el que encarnamos a un robot, una IA con senti-
mientos, que va viajando por escenarios de antiguas civilizaciones
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guiado por la voz un dios llamado Elohim. Durante el desarrollo de la
aventura este dios nos impondrd una serie de puzles y nos realizard una
serie de preguntas existenciales para que nuestro personaje pueda encon-
trar sentido a su vida: ;Quiénes somos?, ;cudl es nuestro propdsito?,
:Qué vamos a hacer?

A pesar de que se trata de un indie, presenta unos gréficos realistas y
muy bien pulidos que ayudan a que el jugador se involucre mds en los
acertijos que propone el juego.

- Rime (2017, Tequila): videojuego de factura espaiola que nos presenta
la historia de un niflo que despierta en la playa de una isla desierta. Con-
forme avanza la aventura tenemos que ir resolviendo rompecabezas que
nos hardn avanzar en la trama para entender poco a poco el enigmdtico
argumento del juego. Rime nos hace reflexionar sobre la muerte de un
ser querido y sobre cémo el ser humano gestiona emocionalmente este
acontecimiento. Las imdgenes estin acompafadas de unas composicio-
nes melddicas que nos provocan sentimientos como la tristeza o la nos-
talgia. No presenta ninguna linea de didlogo lo que hace que la parte
artistica tenga mayor peso debido a que se usan todos los recursos au-
diovisuales en pos de la trama y de su trasfondo. Los grificos no son
realistas y segtin su director creativo, Radl Rubio, el disefio creativo del
juego estd inspirado en la obra de Sorolla, Dali, asi como en peliculas de
animacién del famoso estudio Ghibli.

- Contra viento y marea (2005, Naciones Unidas): este juego online desa-
rrollado sélo para ordenadores en formato Flash nos invita a ponernos
en la piel de un refugiado para entender mejor sus motivaciones perso-
nales y los peligros que conlleva para la integridad y los derechos huma-
nos el estar en esta situacion.

- BioSchock Infinite (2013, Irrational Games): el protagonista de este
titulo viaja a la ciudad flotante de Columbia, en la Norteamérica de
1912, para realizar una misién. En el transcurso de su aventura descu-
brird que tras la amable e idilica apariencia de dicha ciudad y de sus
habitantes se esconden secretos terribles que tienen que ver con un
grupo religioso que promueve el racismo y la esclavitud. Este videojuego
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fue uno de los primeros en integrar de manera acertada un trasfondo
politico e ideoldgico. En palabras de Ferrer (2015):

La ciudad representa una “utopia” fascista, donde los blancos anglosa-
jones viven en barrios acomodados, mientras los negros e inmigrantes
lo hacen en condiciones de esclavitud. Este escenario se puede interpre-
tar como una metdfora de la sociedad de EEUU a lo largo de su historia,
y que atin hoy en dia se sigue perpetuando en muchos elementos, como
el problema racial (...) En EEUU la esclavitud se abolié definitivamente
después de la guerra de secesién, aunque las leyes contra los negros si-
guieron hasta la década de los 70 y la discriminacién racial sigue vigente
en nuestros dias. Sin embargo, en Columbia, el tiempo parece haberse

detenido (p. 5-6).

El disefio colorido y preciosista de la ciudad de Columbia contrasta con
la temdtica tan sérdida los oscuros dilemas morales que plantea.

- Journey (2012, Jenova chen y Thatgamecompany): este videojuego es
catalogado por usuarios y profesionales del medio como un ejemplo de
obra de arte sustentada por un profundo trasfondo filoséfico. Journey
nos pone en la piel de un ser antropomorfo que debe emprender un
largo viajo hacia una montana. Dicha montana la vemos casi todo el
rato en el horizonte y lo tnico que el jugador debe hacer es avanzar hasta
ella. Una vez llegamos y subimos a la cumbre, traspasamos un umbral y
nos convertimos en una especie de haz luminoso que viaja nos lleva de
vuelta al inicio de la aventura.

Cada jugador interpreta algo distinto al experimentar este videojuego,
pero se puede decir que Journey plantea una metdfora de la vida en la
que vamos pasando cada etapa, solos o acompafados, para llegar a un
final tan predecible como incierto. Al iniciar una partida, los jugadores
que estén online en ese momento nos pueden acompanar durante una
parte o la totalidad del viaje.

El diseno artistico de Journey funciona como parte de un todo que ayuda
a transmitir el mensaje que tenfa en mente el autor: emocionar y con-
mover al jugador. El juego utiliza colores pasteles poco saturados con
predominancia del amarillo-dorado, blanco y el azul pastel. La magistral
banda sonora de Austin Wintory acompana de forma dindmica las ac-
ciones del personaje en todo momento y sus composiciones épicas nos
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hacen olvidar por momentos que estamos ante un juego mudo sin nin-
q 8
guna linea de didlogo y sin interfaz.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La lista de videojuegos artisticos con trasfondo filoséfico puede llegar a
ser interminable ya que incluso muchos de los videojuegos que aparen-
tan ser mds superficiales suelen contener alguna reflexién. Ello también
dependerd de la experiencia previa del usuario que ayudard a completar
el sentido final de la obra. Por tanto, hemos optado por describir de
forma analitica algunos ejemplos que han supuesto un punto de infle-
xién en la industria en cuanto a juegos de esta tipologia se refiere.

El punto negativo més destacable que vemos en nuestra investigacién es
que puede ser malinterpretada por parte de otras disciplinas como la
psicologia ya que, al afirmar que un “videojuego filoséfico” puede im-
pactar en la conducta de un usuario, parece que estamos diciendo tam-
bién que un jugador podria volverse un delincuente si juega muchas ho-
ras al famoso videojuego Grand theft Auto. Nada mis lejos de la realidad.
Nuestra aportacién analiza aquellas obras que, con ayuda de su diseno
artistico, canalizan un mensaje que tiene la intencién de hacer reflexio-
nar al receptor.

La relacién del videojuego con la filosofia no se limita a la inclusién de
ideas propias del pensamiento en la narracién, sino que deriva en la
constitucion del juego como un lenguaje a partir del que es posible
construir la reflexién filoséfica (Vargas-Iglesias y Velasco, 2016, p.6).

La estética que tiene un videojuego, sus gréficos, su banda sonora, la
profundidad psicolégica de sus personajes, sus entornos y cada uno de
los elementos que se relacionan con el desarrollo artistico del mismo,
tienen una relacién directa con la interpretacién que el jugador tiene de
la obra. Por ende, la visién que el creador del juego transmite a través
de todos estos elementos tienen una repercusién directa en la percepcién
y asimilacién de conceptos del jugador.

Creemos que los videojuegos son el vehiculo perfecto para tales propé-
sitos y que conforman un tipo de arte cuyas capacidades estdn en conti-
nua evolucién. Debido a ello, podemos afirmar que el futuro de los
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videojuegos en el dmbito académico se presenta tan incierto como pro-
metedor y que sélo el paso del tiempo ayudard a encauzar tales conoci-
mientos.
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CAPITULO XIX

REPRESENTACION DEL ESPACIO Y SU NATURALEZA.
UN ESTUDIO SOBRE SUS DIFERENTES
CONCEPTUALIZACIONES

JOSE-ANTONIO SORIANO-COLCHERO
Universidad de Granada, Espana.

1. INTRODUCCION

El presente texto pretende desarrollar una discusién acerca del concepto
espacio en su mds pura conceptualizacién. Se trata de una base tedrica
fundamental sobre la que se han construido modelos de pensamiento y
conocimiento aplicado a diferentes ramas del conocimiento como son
las ciencias, la filosofia y las artes. Desde la Antigua Grecia, los grandes
pensadores intentaban determinar la realidad en la que habitaban, y es-
tas teorfas han ido evolucionando hasta nuestros tiempos. Numerosas
vertientes filos6ficas y lineas de pensamiento como el racionalismo, el
empirismo o el idealismo trascendental han ido desarrollando su propia
interpretacién del concepto que estudiamos. De la conexién entre filo-
sofia y ciencia también se han desarrollado teorias matemadticas como la
geometria euclidiana, que han desempefado un papel fundamental en
el desarrollo del conocmiiento cientifico hasta que la aparicién de nue-
vas teorfas cientificas pudieron refutarla, como la relatividad general de
Albert Einstein; que posibilité nuevas interpretaciones sobre la realidad
que se manifestaron en el dmbito de las ciencias y las artes.

El sistema de diferenciacién y clasificacién desarrollado en este articulo
nos ha permitido determinar ciertas discusiones con respecto a cada una
de las interpretaciones del espacio, para finalmente establecer una serie
de conclusiones globales que facilitardn el establecimiento de una serie
de caracteristicas sobre la conceptualizacién del espacio en la contempo-
raneidad. Nos hemos apoyado en investigaciones que han tratado la pro-
blematica del espacio desde diferentes perspectivas, tomando mds pro-
tagonismo el dmbito filoséfico con autores como Henry Lefebvre
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(1976), Peter Janich (1992), Henry Bergoson (2013), Paul Strathern
(2014), y Peldez Cedrés (2005) entre otros. También del dmbito de la
arquitectura como Javier Maderuelo (2008) y del dmbito de las artes
plésticas como Tony Robbin (20006).

2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Los objetivos generales de esta investigacién consisten en el estableci-
miento de un recorrido sobre las diferentes posibilidades interpretativas
del concepto espacio, desde su andlisis a partir de las teorias mds rele-
vantes acerca del mismo.

Mds especificamente pretendemos determinar si existe o ha existido al-
guna teorfa que haya predominado sobre las multiples existentes, para
asi poder establecer unas conclusiones més concretas.

A partir de las posibles consluiones obtenidas podremos establecer una
definicién mds concisa sobre el espacio tal y como es conceptualizado
en la actualidad.

3. DESARROLLO DEL TRABAJO

La metodologia desarrollada ha sido teérica-deductiva, fundamentada
en la revisién del concepto espacio desde la Antigiiedad hasta la actuali-
dad en occidente. De una primera revisién tedrica, hemos podido desa-
rrollar comparativas a través de una clasificacién determinada, que ha
dado lugar finalmente a las conclusiones. Veremos a continuacién los
apartados establecidos y diferenciadores:

3.1. DOS POSIBILIDADES ESPACIALES: HACIA LA ABSTRACCION
MATEMATICA

Para comenzar estableceremos la diferenciacion del concepto espacio en
dos grupos generales que lo comprenderian de formas antagénicas. Para
ello procedemos a introducir la definicién de la palabra en el diccionario
de la RAE. Deteniéndonos en las definiciones ofrecidas, podemos apre-
ciar que no sélo se trata de una palabra polisémica, sino que muchos de
estas posibles definiciones pueden llegar a ser casi antitéticas. Si presta-
mos atencién a las dos primeras definiciones: “1. m. Extensién que
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contiene toda la materia existente” (Real Academia Espafola, 2019), y
“2. m. Parte de espacio ocupada por cada objeto material” (Ibid.), vemos
que ambas posibilidades son bastante dispares. La primera podemos en-
tenderla como un vacio o continente, mientras que la segunda puede ser
comprendida como un contenido. Esta discordancia existente entre am-
bas definiciones no es original del diccionario, y es que el espacio, desde
sus primeros estudios ha ofrecido una gran variedad de posibilidades con
respecto a su naturaleza.

Para Platén (siglo V a.C), la idea de espacio es una realidad vacia e infi-
nita. Como puede apreciarse en sus didlogos del Timeo o de la natura-
leza, (360 a. C), “[...] es de absoluta necesidad que todo lo que existe,
esté en algtin lugar y ocupe algin espacio, que lo que no existe ni en la
tierra ni en ningdn punto del cielo, es nada” (Platén y Azcdrate, 1872,
p- 70). También lo llama la nodriza y tiene la cualidad de ser ilimitado
e inmutable: “[...] que es el receptdculo y la nodriza de todo lo que pasa
[...] naturaleza invisible, sin forma, que no cae bajo los sentidos; per-
ceptible s6lo a una especie de razén bastarde, y que puede llamarse el
espacio”. (Ibidem, p. 7).

Las caracteristicas del espacio como vacio e infinito no estdn en la linea
del pensamiento de Aristételes (siglo IV a.C). Aunque en el Libro IV de
su Fisica (1995) trate sobre el lugar, y no sobre el espacio, el filésofo
francés Henry Bergson, argumenta que esta sustitucién de términos es
debida a que para el primero, “[...] todas las cosas que sean algo estardn
determinadas, no solo por una cualidad precisa, sino también por una
magnitud finita [...]”. (Bergson y Dopazo, 2013, p. 102). Bergson ar-
gumenta en favor de un espacio vacio e infinito, aunque Aristdteles, re-
firiéndose al lugar, argumentara por lo opuesto: espacio como una con-
dicién necesaria para la existencia del ser que debe su naturaleza a su
implicacién en “[...] el acto o en la potencia de actuar, y el espacio vacio
no tiene ni una ni la otra, el espacio vacio no puede existir en modo
alguno”. (Ibidem, p. 102). Si el vacio no existe, solo puede existir la
materia, o los cuerpos limitados por una superficie, una naturaleza tan-
gible y limitada. El continente seria el resultado de la suma de los con-
tenidos.
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Con este filésofo encontramos la relacién existente entre la intencién de
estudiar el espacio, su cualidad de mensurabilidad, y la necesidad de la
dimensionalidad: “El lugar posee ciertamente las tres dimensiones, lon-
gitud, anchura y profundidad, las mismas por las que todo cuerpo es
determinado; [...]”. (Aristételes y Echandia, 1995, p. 115). De hecho,
Aristételes es reconocido como el primero en estudiar la tridimensiona-
lidad como tal en su tratado Sobre el cielo: “De las magnitudes, la que se
extiende en una dimensién es una linea, la que, en dos, una superficie,
la que en tres un cuerpo”. (Aristételes, 2009, p. 10). Janich (1992) fun-
damentdndose en una critica por parte de Galileo, estipula que esta re-
lacién entre el nimero tres y las dimensiones se debi6 a la consideracién
de este nimero como perfecto por Aristételes, convirtiéndose en una
convencién asumida como verdadera.

Dadas estas dos posibilidades filoséficas, en el siglo Il a.C, ya apareceria
un estudio de cardcter matemdtico y geométrico sobre el espacio por
mano de Euclides en su libro Los Elementos; lo cual supuso la reduccién
del espacio perceptivo a pura abstraccién matemdtica. Y es que la geo-
metria euclidiana (Euclides, y Simson, 2014) ha supuesto una herra-
mienta fundamental para el desarrollo de disciplinas como la fisica y las
matemdticas, ademds de posibilitar toda una evolucién de la representa-
cién espacial.

3.2. LA TRIDIMENSIONALIDAD ESPACIAL

Durante la Edad Media, la influencia de Aristételes seguia permanente
en el pensamiento con respecto al concepto de que el espacio estaba
unido al limite; aunque, por otra parte, desde la tradicién cristiana, se
daba ese espacio infinito e ideal, cercano a los pensamientos platénicos.
Se establece en ese sentido un sistema de jerarquia entre lo sagrado con-
siderado como superior y lo profano considerado como inferior. Y pos-
teriormente, con la llegada del Renacimiento, tuvieron lugar claros
avances en cuanto a la conceptualizacién del espacio en claves geométri-
cas; aunque debemos trasladarnos al siglo XVI para encontrar avances
significativos como la aportacién de Galileo Galilei (1564 — 1642),
quien introdujo un concepto de espacio mds abierto, como argumenta

Maderuelo:
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La revolucién de Copérnico y Galileo pone en evidencia una nocién de
espacio extenso e infinito en el que el hombre no es ya la medida de
todas las cosas que conforman el universo, constituyéndose asi el se-
gundo periodo de la historia del espacio. (2008, p. 22).

En Didlogo sobre los dos mdximos sistemas del mundo, (Galilei y Beltrdn,
2011), Galileo introduce una critica a los pensamientos aristotélicos,
acerca de si el lugar que ocupa un cuerpo es bidimensional o tridimen-
sional. Galileo argumenta en favor de una tridimensionalidad completa
a través de un sistema de medidas basado en un conjunto de rectas per-
pendiculares entre si, cuyo origen serfa un punto concreto en reposo. En
la revisién de Peter Janich sobre el espacio de Galileo, el primero cues-
tiona la objetividad de la tridimensionalidad del espacio en sus magni-
tudes de longitud, anchura y altura; ya que el objetivo de Galileo seria
medir el espacio, pero no dar las claves sobre su conceptualizacién. A
pesar de ello, la teoria de Galileo ha sido considerada como irrefutable
hasta cierto momento de la historia.

3.2.1 Del racionalismo al empirismo

La aportacién de Galileo Galilei supuso un cambio en el andlisis de la
realidad a través del implemento del método experimental. Descartes
(1596 — 1650) incluiria las coordenadas en el espacio geométrico de Eu-
clides; y debido a la importancia otorgada a las matemadticas y la abstrac-
cién del espacio, fue posible el estudio de la realidad espacial desde un
punto de vista cientifico, tal y como argumenta Juan Calduch:

Este espacio cartesiano, geométrico, infinito y homogéneo, que nos pro-
porciona el elemento reductor de racionalizacién del espacio fisico gra-
cias a la mensurabilidad de los cuerpos y los volimenes, reducidos a la
posibilidad de ser medidos segtin las tres coordenadas ortogonales, va a
ser [...] el ideal de un espacio arquitecténico [...]. (2010, p. 37).

Para Descartes, la conceptualizacién de un espacio finito no podria ser
demostrable, aunque para no contradecir a la Iglesia, argumentaria por
un espacio indefinido en cuanto a su extensién, al igual que sin cavidad
para el vacio; pues toda frontera necesitaria de la existencia de algo mds
alld de la misma. Asi, el espacio cartesiano estd relacionado a la extensién
como sinénimo de espacio. (Reid, 2019, p. 360).
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Esta no finitud del espacio también seria compartida posteriormente por
parte de Isaac Newton (1643 — 1727), solo que este segundo propondria
una doble definicién de espacio, diferenciando asi entre el espacio abso-
luto y el espacio relativo. En 1687 Newton publica Principios matemd-
ticos de la filosofia natural, (2010) en el que introduce el concepto de
gravedad. Una obra del dmbito de la fisica basada en Los Elementos de
Euclides y que supuso un referente en la fisica de los siglos XVIII y XIX,
hasta la aparicién de la mecdnica cudntica. Es en el libro Principia donde
se explican los conceptos de espacio y tiempo en una argumentacién
titulada Escolio. En ella Newton presenta la concepcién del espacio ab-
soluto como una realidad en reposo. Realidad inapreciable para los sen-
tidos, requiriéndose asi para su comprension de “unidades de medidas
sensibles”. (Newton & Rada. 2010, p. 90). Resumidamente vemos que
el espacio absoluto tiene las siguientes caracteristicas: “[...] infinito, ho-
mogéneo, isétropo y euclidiano [...]” (Guerrero Pino, 2005, p. 9).

Leibniz (1646 — 1716) rechazé la existencia del espacio absoluto de
Newton, ya que, al no existir fisicamente, serfa imposible realizar una
medicién precisa del mismo desde las coordenadas. Da lugar al relati-
vismo, siendo el espacio no mds que un conjunto de relaciones entre
objetos —como la distancia, o la posicién-, como afirma Lefebvre en la
siguiente cita: “Leibniz mantenia que el espacio «en si» y como tal no
era «nada» ni «algo», aun menos la totalidad de las cosas o la forma de
su suma; [...]” (2013, p. 217). La influencia platdnica se visualiza en
que la critica de Leibniz al espacio absoluto de Newton califica al mismo
como la versién conceptual errénea de Dios. “El espacio y el tiempo no
son absolutos, simplemente no existen”. (Strathern, 2014, p. 25). Dios
serfa el Gnico capaz de conocer el espacio.

Las ideas innatas de Leibniz serian opuestas al empirismo inglés de los
siglos XVII — XVIII al que dio lugar Locke (1632-1704) con su ensayo
Sobre el entendimiento humano, en 1689. (Ibidem, p. 78). El empirismo
romperia con la tradicién religiosa, argumentando por un conocimiento
limitado de la realidad; y necesitando asi la razén —pasiva- de la expe-
riencia. La nueva metodologia que aplicar serfa analitica — inductiva, -
contra el método axiomdtico-deductivo de los racionalistas-. De este
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método también serfa partidario Hume (1711-1776), que llevaria al es-
cepticismo los estudios sobre la realidad.

3.2.2. Idealismo trascendental

La filosofia de Immanuel Kant (1724 — 1804), supondria una aporta-
cién totalmente original con respecto a los postulados anteriores acerca
del espacio. Para la filosofia kantiana todo conocimiento requiere de
elementos materiales provenientes de la experiencia, pero también de
elementos formales, que son los que el sujeto aporta y que posee con
independencia de toda experiencia. Por ello se puede afirmar que el su-
jeto cognoscente no es un simple receptor de la realidad, sino que la
conforma a priori para poder conocerla.

Para seguir argumentando esta posicién, Kant encuentra en los juicios
una clave fundamental. Sostiene que ademds de juicios analiticos a priori
y sintéticos a posteriori, existen juicios sintéticos —que amplian el cono-
cimiento- a priori - no requieren comprobaciones experimentales para
conocer su verdad, son universales y necesarios-. Para Kant el espacio se
entiende como la primera de las formas a priori de la sensibilidad junto
con el tiempo (Kant y Ribas, 2005, p. 24). Por lo tanto, el espacio seria
necesario para la creacién de juicios, siendo asi un elemento esencial
para el conocimiento. “[...] Kant concluye que el espacio es una intui-
cién pura, anterior y condicién de posibilidad de toda sensacién y de
toda experiencia”. (Alvarez, 2004, p. 4).

De esta forma la geometria euclidiana, conformada de juicios sintéticos
a priori, supondria un 4rea ideal para el estudio del espacio. Esta relacién
entre espacio kantiano y geometria aportarian un sentido final a esta
idea del espacio tal y como deducimos en el articulo del profesor Ger-
mdn Guerrero Pino: “[...] se demuestra que la geometria euclidea abs-
tracta es vilida para los objetos de la experiencia o, a la inversa, que el
espacio de la experiencia es euclideo [...]” (Guerrero Pino, 2005, p. 18).

3.3 LAS N-DIMENSIONES

Durante la segunda mitad del siglo XIX aparecieron nuevas corrientes
del pensamiento que postulaban por la ruptura con la consideracién del
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espacio como euclidiano, en favor de la posibilidad de que existieran
mas de tres dimensiones.

3.3.1. El espacio de fundamentacién geométrica

Charles Howard Hinton (1853 — 1907) fue un matemdtico muy intere-
sado en las cuatro dimensiones. Entre sus teorfas mds destacadas quiso
vincular el movimiento de los dtomos a una posible cuarta dimensién
como vemos en la siguiente cita: “He shows that the mechanical features
of a world of “atoms” in three dimensions can be produced by moving
lines in four dimensions™ (Bork, 1964, p. 336). En 1888, publicaria 4
New Era of Thought, obra en la que trata el tema de la cuarta dimensién
y aparece el diseno del teseracto -o hipercubo-, un sélido tetradimensio-
nal; el cual serfa estudiado mds detenidamente en 7he Fourth Dimension,
publicado en 1904 (Howard Hinton, 1912). Hinton no negaria la ter-
cera dimensién, pero Henri Poincaré (1854 — 1912) la concebiria como
una convencién. Su publicacién mds representativa sobre sus nuevas
teorfas del espacio fue The Foundations of Science, del afio 1904 (1913).

También fueron fundamentales los estudios de Hermann Minkowski
(1864 — 1909), expuestos en la conferencia impartida en Colonia, 1908,
durante la 80th Assembly of German Natural Scientists and Physicians.
Con el paper titulado Space and Time, describié un espacio tetradimen-
sional -espacio-tiempo-, que funcionaria como continente de la materia

en estado de reposo. (Robbin, 2006, p. 41).

3.3.2. Einstein y la revolucién del espacio-tiempo

A pesar de todas las objeciones sobre la geometria de Euclides por la
Unica posibilidad que ofrece de aplicarse al plano, y dadas las demostra-
ciones empiricas sobre la falta de correspondencia del espacio absoluto
propuesto por Newton con el espacio fisico; segin Albert Einstein
(1879-1955) los teoremas euclidianos si podrian ser considerados como
vélidos en situaciones excepcionales en mediciones de escala humana. El
cientifico partirfa de las coordenadas cartesianas para sus estudios,

30 “E| muestra que las caracteristicas mecanicas del mundo de los “4tomos” in las tres
dimensiones pueden se producidas por lineas en movimiento en cuatro dimensiones”.
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ademds del planteamiento de Minkowski al considerar el tiempo como
la cuarta dimensién.

Posteriormente a sus estudios sobre la teoria de la relatividad especial,
Einstein se adentr en la consecucién de una teoria que pudiera explicar
el espacio en su totalidad. La teorfa de la relatividad general se dio al
concebir el esapcio como un continuo de materia. “Asi pues, Descartes
no estaba tan confundido al creerse obligado a excluir la existencia de
un espacio vacio. [...] no existe espacio “libre de campo””. (Einstein y
Paredes Larrucena, 1999, p. 84). Dados sus descubrimientos de la ace-
leracién constante de los cuerpos, se determinaria que la materia estarfa
en permanente movimiento, formando asf un continuo espacio-tiempo
con gravedad. Este serfa curvado, -lo que supuso un cambio en la con-
ceptualizacién del espacio sin precedentes: “Los objetos intentan mo-
verse en trayectorias rectilineas en el espacio-tiempo, pero como éste estd
deformado, sus trayectorias parecen curvadas: se muevan como si estu-
vieran afectados por un campo gravitatorio”. (Hawking y Jou i Mira-
bent, 2002, p. 35). Dada la imposibilidad de aplicar la geometria Eucli-
diana a gran escala, Einstein tuvo que utilizar la geometria de Marcel
Grossmann, -Geometria Diferencial- que se habia desarrollado con an-
terioridad. Al preguntarse Einstein por la posibilidad de un mundo es-
férico -que no seria infinito, pero careceria de limites-, el cientifico des-
cribe el espacio como un modelo de experiencias espaciales, haciéndose
visible la influencia de Poincaré y contradiciendo a Kant: “[...] la for-
macién del concepto de objeto corpéreo debe preceder a nuestros con-
ceptos de tiempo y espacio” (Einstein y Paredes Larrucena, 1999 p. 75).

La posterior teoria del fisico tedrico Stephen Hawking (1942 — 2018),
junto a la del fisico Roger Penrose (1931 - ) también negarian los pos-
tulados kantianos de la eternidad al demostrarse que el espacio-tiempo
se encuentra en continuo estado de expansién. La teorfa cudntica de
Hawking establece que el espacio-tiempo es tetradimensional, y se pre-
senta justo en el borde de un espacio con cinco dimensiones, “[...] con
las restantes dimensiones enrolladas en una escala muy pequefa”
(Hawking & Jou i Mirabent 2002, p. 64). No obstante algunas teorfas

31 Le seguirian otras seis dimensiones mas.
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de Hawkings y del fisico tedérico Michio Kaku (1947 -) no han sido

demostradas experimentalmente.

3.4 EL ESPACIO EXISTENCIAL EN LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA.

Tras la revisién comparativa de las maltiples teorias vistas hasta el mo-
mento, podemos apreciar el interés cada vez mds enfocado hacia el es-
pacio fisico, en el que la experiencia del sujeto participa de la concep-
tualizacién de este con mds o menos protagonismo. Y es que la
conceptualizacién del espacio para el sujeto es esencial para la construc-
cién del espacio psicolégico segin el profesor de psicologia social Vi-
cente Ldzaro Ruiz (2000). De esta forma consideramos necesario el an-
lisis sobre el concepto de espacio realizado por el filésofo Henri Lefebvre
(1901 — 1991); ya que su estudio se corresponde a nuestros tiempos, al
relacionarlo con los valores de la sociedad capitalista y las relaciones de
produccién (Lefebvre, 1976, pg. 32). El espacio al que Lefebvre se re-
fiere es el de la civilizacién humana, el de la ciudad concretamente; ca-
racterizado por su sistematizacién e incluyendo en ello el tiempo: el es-
pacio social.

Este espacio es entendido como un producto que contiene en si mismo
la informacidn acerca de causas, procesos y consecuencias de su produc-
cién o “[...] fuerzas productivas (naturaleza, trabajo y organizacién de
trabajo)” (Lefebvre, 2013, p. 105); a pesar de que como ¢él establece, la
sociedad no es muy consciente de ello. Deducimos pues que del andlisis
de los espacios seremos capaces de comprender los fundamentos de la
sociedad. De esta forma cada sistema de produccién tiene su espacio
determinado. Dichas relaciones quedan reflejadas por el filésofo en la
diferenciacién entre diversas categorias, a las que él llama “[...] los tres
momentos del espacio social [...]” (Ibidem, p. 98), que serfan: lo perci-
bido, lo concebido y lo vivido. En cada uno de ellos se establece que el
cuerpo en cuanto a un sujeto social resulta fundamental para referirnos
a los mismos desde conceptos espaciales: préctica del espacio, represen-
taciones del espacio y espacios de representacion.

Para seguir desarrollando estos tres momentos, conviene introducir al-
gunos detalles:
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- La préctica del espacio, relacionada con lo percibido, consistiria
en las relaciones entre los sujetos que se establecen en la socie-
dad.

- La representacién del espacio, relacionada con lo concebido, de-
penderia del conocimiento cientifico junto a las ideologias espe-
cificas de una sociedad. La relacién de los sujetos con el entorno
o el medio. En términos psicolégicos, este momento del espacio

de Lefebvre serfa interpretado por la psicologia ambiental®

, que
se encarga del estudio de c6mo la mente genera representaciones
del espacio fisico con el fin de comprender el espacio y vivir en
él. Estas representaciones psicolégicas darfan lugar al mapa cog-
nitivo, una especie de modelo mental que el ser humano crea a
partir de un determinado entorno desde la experiencia, basado
en la localizacién y el contexto o las caracteristicas del espacio.

- Los espacios de representacion, relacionados a lo vivido, serfa el
aspecto mds complejo segun Lefebvre, por la influencia de la
cultura repleta de simbolismos y la religién. Los templos serfan
estos espacios de representacién por estar cargados de signos y
simbolos, pero cualquier otro edificio también puede ser consi-
derado como espacio de representacién en cuanto a lo que cada
uno de ellos representa; aunque su origen estd en la representa-
cién de lo divino.

Actualmente, en una época en la que segin Lefebvre, la apariencia
oculta la verdadera esencia de la realidad(Ibidem, p. 137), esta dltima es
entendida en cuanto que materia vacia de contenido histérico o social,
dando lugar a una falta de conocimiento basado en la superficialidad y
en la falta de profundizacién sobre los objetos o realidades, conjunta-
mente a la carencia de abstracciones y pensamientos; lo cual finaliza su-
poniendo un error en la conceptualizacién del espacio a través de la
frontera, simbolo de posesién y objetualizacién del espacio. En contra-
posicién, Lefebvre propone que el espacio debe ser producto de las rela-
ciones sociales. Pero en un mundo en el que estas relaciones dependen

324...] «rama de la psicologia que se ocupa de suministrar una explicacion sistematica de las
relaciones entre la persona y el entorno»” (L&zaro, 2000, p. 34).
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cada vez mds de la tecnologia y las redes de comunicacién electrénicas
como los medios de comunicacién: ;Qué transformacién sufre la pro-
duccién del espacio? ;Cémo se transforma y hacia dénde se dirige su
representacion? El autor argumenta lo siguiente: “[...] las relaciones so-
ciales poseen una existencia social en tanto que tienen existencia espa-
cial; [...]. De no ser asi, las relaciones sociales permanecerian en la
«pura» abstraccidn, es decir, en las representaciones [...]”. (Ibidem, p.
182). Deducimos entonces que una sociedad basada en la continua co-
municacién a través de los medios de masas y las redes sociales se basaria
en la superficialidad. Las palabras e imdgenes sustituirian a los hechos.
Llegados a este punto surgen nuevas preguntas: ;Serfa entonces la super-
ficialidad que caracteriza a la sociedad contempordnea fruto de la pér-
dida de protagonismo de un espacio social fisico; o es esa falta de espacio
fisico y tridimensional —ya que las pantallas ofrecen imdgenes bidimen-
sionales- la causante de la superficialidad?

Vemos que mientras que la mayoria de los postulados filoséficos y cien-
tificos tratarfa al espacio como una creacién o una realidad a priori; Le-
febvre, acercindose a la posicién empirista, coloca al sujeto en el papel
de creador del mismo. Seria la percepcién mediante la experiencia y su
procesamiento mediante la razén, lo que finalmente es aceptado por el
ser humano como definicién de espacio y responsable de la existencia
de dicho concepto en la psicologia humana. Nos opondriamos por lo
tanto al concepto de Kant y todos aquellos espacios absolutos a priori,
que carecen de historia —dicha negacién es esencial en el nuevo existen-
cialismo-. Podriamos interpretarlo como una estructura mental que
tiene lugar a partir de la interrelacién del sujeto con su contexto social,
donde la cultura participa activamente.

4. RESULTADOS

Tras la aplicacién de nuestro método comparativo y finalizada la divi-
sién y clasificacién de las diferentes posturas acerca de la conceptualiza-
cién del espacio, vemos que con la correlacién existente entre los juicios
sintéticos a priori de la geometria euclidiana segin Kant y el concepto
de espacio, a la vez que su aplicacién en el espacio fisico; queda mds que
afianzada la consideracién de la tridimensionalidad. Idea que tomé su
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origen con Aristételes, aportdndosele cada vez mds fundamentacién
cientifica a través de Euclides y Galileo ;Pero ;qué es la dimensién? Se-
gan Peter Janich el término, nacido en un contexto cientifico, se ha tras-
ladado al lenguaje comin, como vemos en la siguiente cita:

The Latin meaning of the Word in its loosest form can be found here:
the prefix “di” or “dis” means “separate” or “different”, and the second
part of the Word means measure or measurement. Thus, the literal
translation of “dimension” means spatial measurement in different (or
all possible) directions®. (Janich, 1992, p. 173).

Las dimensiones de un sélido lo son en cuanto a su contexto espacial,
ya que necesitamos de un punto de referencia — origen- desde el cual
tomar las medidas. Ya sea en cualquiera de las tres direcciones perpen-
diculares entre si, las cuales dan lugar a tres pares de planos paralelos
entre si, que conformarfan una especie de hexaedro. Este seria final-
mente el patrén que emplear para medir el espacio y sobre el cual con-
ceptualizamos el espacio tridimensional. Siguiendo el postulado kan-
tiano, un espacio fundamentado en el conocimiento cientifico,
perceptible por los sentidos y demostrable desde la geometria euclidiana,
—aunque no de forma universal, pues existen muchas tipologias de geo-
metrias diferentes a la euclidiana que son aplicables a otros aspectos del
estudio del espacio-. Pero si que la geometria ha posibilitado la abstrac-
cién matemdtica del espacio. No obstante, el ser humano necesita de la
experiencia y la intuicién para poder legitimarlo.

Una vez superada la geometria euclidiana como método infalible de re-
presentacién del espacio y considerada una convencién, vemos cémo
tienen lugar las investigaciones acerca de la existencia de mds posibles
dimensiones. Si bien las teorfas del hipercubo y las n-dimensiones basa-
das en geometrias alternativas a la euclidiana — aunque partieran de esta-
influenciaron; fue la teoria de la relatividad general de Einstein la que

33 “El significado latino de la Palabra en su forma mas débil puede ser encontrada aqui: el
prefijo “di” o “dis” significa “separado” o “diferente”, y la segunda parte de la Palabra significa
medida o medicién. Por lo tanto, la traduccién literal de “dimensién” significa medicion espacial
en diferentes (o en todas las posibles) direcciones”.

—327—



dio lugar a una conceptualizacién del espacio cientificamente demostra-
ble, constatindose como la referencia espacial veraz.

El espacio n-dimensional cientificamente comprobado podria resumirse
con las siguientes premisas:

- El espacio - tiempo forma un conjunto tetradimensional com-
puesto por materia y energfa en aceleracién constante.

- Negacién de la consideracién universal sobre la geometria eucli-
diana como la aplicable al espacio, dada la naturaleza curva del
espacio por accién de la gravedad en el mismo. Siendo la grave-
dad entendida como la propia unién de materia y energia que
distorsionan el espacio-tiempo.

- La relevancia de la experiencia espacio temporal del sujeto ba-
sada en el movimiento de los cuerpos para la conceptualizaciéon
del espacio — tiempo.

- Demostracién parcial y no total, lo que permite que el estudio
del espacio se mantenga abierto a nuevas interpretaciones.

5. CONCLUSIONES

Los continuos avances cientificos evidencian la existencia de contradic-
ciones de las nuevas teorias con respecto a las anteriores, demostrando
que la ciencia no aporta hip6tesis absolutas y universales; sino que estas
se van modificando a lo largo del tiempo, y los avances se deben funda-
mentalmente a la experiencia. La validez de las posibilidades geométricas
como la euclidiana y no-euclidianas — incluyendo las n-dimensionales-
representan la falta de correspondencia de estos espacios abstractos con
el espacio de la percepcién inmediata, obteniendo como consecuencia
la conceptualizacién del espacio como aquello aprehendido desde la ex-
periencia y asimilado por la razén. Y es esta la que serfa nuestra inter-
pretacién acerca de lo que el espacio es, pudiendo ser posiblemente dis-
cutida desde muchos puntos de vista.

Partiendo de esas dos primeras definiciones que el diccionario de la RAE
ofrecia sobre la palabra espacio, hemos llevado a cabo una recopilacién
de numerosos autores —matemadticos, fisicos, filésofos principalmente-
con la intencién de introducir una breve historia del espacio en términos
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generales para, de algiin modo, evidenciar cémo la idea del concepto
espacio ha ido evolucionando, adecudndose a los pensamientos de cada
época. Vemos que, con la evolucién del concepto, este ha adquirido ca-
racteristicas a veces contradictorias entre las diferentes teorfas, pero fi-
nalmente son algunos aspectos los que han persistido.

De esta manera podriamos concluir a favor de un espacio a posteriori
que depende fundamentalmente del sujeto. Es este, contextualizado en-
tre las multiples relaciones de la materia, el que establece unos juicios
acerca de qué entiende por espacio — tiempo. Se trataria pues de un es-
pacio finito —en cuanto a que el espacio no puede ser nada que el ser
humano no pueda reconocer-. Un concepto, una convencién, igual que
el abanico posible de geometrias aplicables a cada una de las situaciones
espacio-temporales en funcién de qué caracteristicas de éste -qué rela-
ciones de entre la materia- son las que se quieren estudiar. Cémo no,
debemos incluir aqui esa aportacién de Lefebvre: la sociedad. El sujeto
en el espacio-tiempo depende fundamentalmente de la sociedad que lo
rodea, modelando esta lo percibido por él, segin los criterios estableci-
dos para la gran mayoria. Es nuestra conclusién que aquello cuya natu-
raleza ha sido siempre -y lo serd- un objeto de andlisis: el espacio, no es
mds que una creacion del ser humano para dar respuesta a su existencia
y ala razén de su ser. Es este, el sujeto, el que lo crea fisicamente a partir
de la modificacién de la materia, estableciendo as{ nuevas relaciones es-
pacio temporales entre la misma, modificando de nuevo los esquemas
fisicos en los que debe desenvolverse.
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CAPITULO XX

NET.ART Y FEMINIZACION

MARIA JOSEFA AGUDO MARTINEZ
Universidad de sevilla

1. INTRODUCCION

El net.art fue incluido por vez primera como arte en la red en la Docu-
menta X de Kassel (1997). Asi, artistas como Jodi o Alexej Shulgin tra-
bajaban en proyectos exclusivos pensados para Internet. Se trataba pues,
desde sus inicios, de un arte en la red, virtual y directo, que creaba mun-
dos paralelos y que estaba abierto a un publico ilimitado o imprevisible,
siempre fluctuante y sin ningtn tipo de mediacién institucional.

En este sentido, una de sus claves principales era su enorme potencial de
difusidén o distribucidn, eliminando barreras tradicionales, tanto econé-
micas como culturales o artisticas. Esto supone que las viejas reglas en-
tran en crisis (Gaiman, 2015) para dejar paso a otras nuevas que nadie
sabe cudles son, si bien siempre a favor de un arte sin fin (Vilar, 2010,

p. 292).

Los primeros netartistas, al margen del género, trabajaron sobre todo
con el potencial expresivo de los medios tecnolégicos digitales vy, fre-
cuentemente, en producciones de cardcter efimero y de dificil conserva-
cién. Inicialmente se trataba de obras no mercantilizables, si bien se bus-
caba influir en el espectador, el cual se convierte en miembro de un
espacio social y virtual. En este sentido, la intencién social primaria so-
bre la intencién artistica, ya que ésta tltima da prioridad a la investiga-
cién formal y a los recursos del propio medio. Esta colaboracién de ar-
tistas se traduce, por ello, en la creacién de obras abiertas y dindmicas,
de ahi la importancia de estar interconectados.

Otra de las claves del net.art es que el espectador se ve obligado a inter-
actuar con la obra, en un feedback permanente en su navegacién por la
misma. Esto justifica el especial cuidado puesto en la maquetacion del
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espacio virtual, asi como en el diseno grafico en su conjunto. Todo ello,
con frecuencia supone la necesidad de un trabajo colaborativo entre es-
pecialistas o artistas, los cuales constituyen, por este motivo, comunida-
des virtuales de trabajo y discurso critico al margen del dmbito institu-
cional.

Las imdgenes electrénicas son puro espectro (Brea 2010, p.65) y poseen
por ello idéntico cardcter efimero que las imdgenes mentales, si bien do-
tadas del atributo de ubicuidad o potestad de estar en todas partes me-
diante escenarios electrénicos. Se trata de un arte nuevo e intencional-
mente hibrido, en el que confluyen tradicién y contemporaneidad,
realidad y virtualidad, cultura y contracultura.

2. OBJETIVOS GENERALES

La presente investigacién aborda el papel jugado por las mujeres en el
net.at y persigue clarificar en qué medida se han producido cambios no-
torios con la aparicién de las précticas artisticas en la red. Por otro lado,
se busca explicar y esclarer en qué han consistido dichos cambios y si el
rol de la mujer como artista se ha visto modificado con estos, en el sen-
tido de adquirir mayor libertad creativa y un nuevo protagonismo.

Desde la aparicién del net.art asistimos a una etapa muy diferente a todo
lo anterior, especialmente en lo que se refiere a la importancia creciente
de las herramientas tecnoldgicas, pero también y sobre todo al nuevo
escenario virtual e interactivo. Todos estos cambios han supuesto una
revision de los planteamientos artisticos, habida cuenta de que las imd-
genes electrénicas son puro espectro (Brea 2010, p. 65) y poseen por ese
motivo idéntico cardcter efimero que las imdgenes mentales, si bien do-
tadas del atributo de ubicuidad o potestad de estar en todas partes, me-
diante escenarios electrénicos.

3. ANTECEDENTES

3.1. DIAGRAMA DE LOVELACE (1843): EL PRIMER ALGORITMO
INFORMATICO

Ada Byron o Lady Lovelace, fue hija de lord Byron y Annabella Mil-

banke (Galera, 1994). Su madre se separ6 pronto de su marido y la joven
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Ada recibié por ello una educacién cientifica que la llevé a apasionarse
desde muy temprana edad por las matemdticas y las mdquinas. Casada
con el conde de Lovelace, Ada siguié las investigaciones de su marido,
si bien posteriormente conocié al matemdatico Charles Babbage, quien
estaba trabajando en el disefio de un prototipo de calculadora o maquina
analitica. A raiz de este prototipo, Lady Lovelace ideé el Diagrama de
Lovelace [fig. 1], se trataba del primer algoritmo informdtico resultado
de una investigacién con la que planteaba la posibilidad de incluir tar-
jetas perforadas de cdlculo matemadtico, junto con otras opciones como
la composicién musical o la elaboracién de graficos.

A Lady Lovelace le corresponde, por lo tanto, el reconocimiento inter-
nacional de haber sido la primera programadora de la historia de la in-
formdtica, de ahi que al primer lenguaje de programacién de 1979 se le
diera en su honor el nombre de ADA.
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Figura 1: Diagrama de Lovelace, primer algoritmo informético.
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3.2. VUK COSIC Y EL ORIGEN DEL TERMINO NET.ART

De raices literarias, el artista esloveno Vuk Cosic se interesé por los usos
radicales de la web, lo que le llevé a investigar con el lenguaje ASCII
(American Standard Code for Information Interchange) entre los afios
1996-2001 y en un intento por articular el arte con internet y su com-
ponente social. Este planteamiento lo condujo a establecer relaciones
entre el lenguaje y el cédigo informadtico, buscando crear imdgenes tanto
fijas como en movimiento. Recurrié para ello a un apropiacionismo de
simbolos icénicos de la historia del arte y del mundo cinematogrifico,
los cuales reducia a pictogramas.

El mismo fue quien “descubrié” el término net.art en el texto de un e-
mail en lenguaje ASCIL: “All this becomes possible only with the emergence
of the Net. Art as a notion becomes obsolete” [fig. 2].

Se trata, en realidad, de la unién de dos palabras pertenecientes a ora-
ciones diferentes, unién en la que la intencién de Cosic es no renunciar
al arte.

|...] J8~g#\;Net.Art{-*s1 |...]

Figura 2: Texto en lenguaje ASCII que dio origen al término Net.art

El cardcter experimental de su plantemiento supone la apuesta radical
por un arte diferente, nacido por y para la red, si bien con un apropia-
cionismo tematico del 4mbito, tanto de la cultura como de la contracul-
tura. Podria decirse por ello que la red consigue la eliminacién definitiva
de cualquier tipo de barrera artistica, nacional o cultural, si bien con
precedentes conceptuales y artisticos como el postulado de Joseph Beuys
de “todo hombre es un artista” o el de “15 minutos de fama” de Andy
Wharol. Todo ello en una concepcién del arte en un estado de redefini-
cién permanente (Vilar, 2010, p. 293) y con una libertad y autonomia
renovadas. Por este motivo, las cualidades técnicas de determinadas
obras de arte pueden dificultar inicialmente la apreciacién, por parte del
espectador, de la singularidad del hecho artistico (Saiz, 2018, p. 158).
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Puede atribuirse a Vuk Cosic una cierta paternidad del net.art, especial-
mente por el cardcter experimental de sus propuestas. Asi, en su obra
inicial utilizé una estética anterior a los afos noventa, cuando los orde-
nadores estindar tenfan una interfaz limitada a letras verdes sobre un
fondo negro; es el caso de “ASCII Unreal” (1999) o “ASCII History of
Moving Images” (1998), obras ambas en las que la imagen pixelada se
hace maleable como herramienta artistica (Melot, 2010, p. 94).

Asi, en esta tltima, el artista, fiel a la cultura de la copia (Méndez LLopis,
2017, p. 30), se recred en diversas escenas de peliculas que van desde los
Hermanos Lumiere hasta King Kong, pasando por la escena principal
de Psicosis de Alfred Hitchcock. La novedad de su planteamiento es so-
bre todo instrumental, como lo pone de manifiesto Metablink (Cosic,
2003) una de sus obras mds rupturistas y muy préxima a la estética del
Arte Optico, aunque con la novedad de un dinamismo impactante o
sorpresivo. En este sentido, puede afirmarse que las imdgenes técnicas
pueden ser consideradas como simulacros de cajas negras, ya que enga-
fian a los ojos (Méndez LLopis, 2017, p. 182).

3.3. PRECURSORES, MAILING LISTS, COMUNIDADES DE ARTISTAS Y
NET.ACTIVISMO

Las dos principales caracteristicas del arte digital son la colaboracién en-
tre artistas y la sustitucion del concepto de obra artistica por el de acon-
tecimiento (Coulter-Smith, 2009, p. 193). Con anterioridad a la expan-
sién de Internet, existen una serie de proyectos precursores de las ideas
de hipertexto e interconexidn, entre los que cabe citar el proyecto Me-
mex (1945) de Vannevar Bush o Xanadi (1968) de Theodor H. Nelson.

Aparecen también precedentes en el mundo del arte, sobre todo en la
segunda mitad del siglo XX, con diversas propuestas que plantean arti-
cular la participacién creativa como las performances tecnoldgicas del
grupo Fluxus. Ejemplo de ello es el proyecto de teledifusién por satélite
del 24 de junio de 1977 titulado Satellite Telecast (1977) para la Docu-
menta VI de Kassel y en la que participaron Joseph Beuys, Douglas Da-
vis y Nam June Paik. Para las performances “T'V-Bra for Living Sculp-
ture” (1970) y “TV Cello” (1976), Nam June Paik conté con la

colaboracién de Charlotte Moorman. En ambos casos, el rol femenino
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continta estando asociado a un planteamiento de Body Art que podria
ser cuestionado.

Entre los grupos pioneros de arte y telecomunicacién hay que citar a
Electronic Cafe Internacional (1984), un evento artistico creado por Kit
Galloway y Sherrie Rabinowitz y que buscaba potenciar el didlogo re-
moto entre artistas mediante teleconferencia, o proyectos internaciona-
les como ParticiFAX (15/06/1984) organizado por la CAT Gallery de
Canadd y que conté con la participacién de numerosos artistas interna-
cionales de 26 paises de todo el mundo en una red de facsimil. En este
panorama tecnoldgico de la netcultura aparecié el término ciberespacio
en la novela Neuromante (1984) de W. Gibson y se convirti6 en siné-
nimo de universo telemdtico interactivo, con telepresencia y ubicuo. La
famosa exhibicién Les Inmateriaux (1985) comisariada por J. F. Lyotard
en el Centre Pompidou de Paris, permitié la interconexién de intelec-
tuales y artistas.

Otro proyecto pionero fue “Art Com Electronic Network” (1986), de
Carl Loeffler y Fred Truck, una galeria de arte contempordneo en red,
con tienda virtual incluida, en la que se utilizaba el sistema operativo
ACEN con protocolo ASCII para las transferencias de datos.

Del mismo modo se produjo también una preocupacién creciente por
los nuevos medios de comunicacién en torno al Mail Art y las mailing
lists y en 1994 se celebr6 en Venecia un encuentro que buscaba formular
un discurso critico sobre la red. Se crearon Art Server (servidores de arte)
como Irational.org, fundado por Heath Bunting en 1994 como pro-
yecto de resiliencia artistica, o Hell.com, fundado por Kenneth Aronson
en 1995. Por su parte, Geert Lovink y Pit Schultz crearon la lista de
distribucién Nettime (1995) cuya recopilacién de textos fueron los
ZKP. Otros proyectos semejantes fueron Rizhome (1996) fundada por
Mark Tribe inicialmente como una lista de correo electrénico y que
evolucionaria después a sitio web en 1998, con la creacién en 1999 de
ArtBase, un archivo en linea de arte tecnolégico (Tribe, 1996).

Otro fenémeno de los inicios del Net Art entre 1994 y 1998 fueron las
comunidades virtuales de artistas con ejemplos como "Refresh” de
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Alexei Shoulgin y Jluc Faubert, “jodi.org” de Joan Heemskerk y Dirk
Paesmans 0 “0100101110101101.0rg” de Eva & Franco Mattes.

Un capitulo aparte son las propuestas de hibridacién tecnolégica de
Knowbotic Research, un nombre que articula "conocimiento” con "ro-
bot". Se trata de un grupo de artistas formado por Yvonne Wilhelm,
Christian Hebler y Alexander Tuchacek. Sus proyectos, como Simula-
cién Mosaik Data Klaenge (1993) son propuestas interdisciplinares con
la participacién de no artistas como cientificos, filésofos o ingenieros.
Knowbotic Research fundé Membrane en 1995, un laboratorio de es-
trategias de medios, asociados con la Academia de Artes Medidticas de
Colonia.

4. MUJERES NET.ARTISTAS

Uno de los primeros proyectos de net.art fue “Poem™Navigator” (1993)
de la artista Merel Mirage, la cual planteaba un viaje por la cultura china
mediante hipertexto. El proyecto interactivo “Handshake” (1993), fue
ideado por un colectivo de artistas encabezado por Bdrbara Aselmeier.
“Bodies (c) INCorporated” (1995) de Victoria Vesna es una propuesta
3D de net.art que comenzé como un proyecto de arte conceptual exhi-
bido internacionalmente.

Una de las pioneras del movimiento fue Shu Lea Cheang, una netartista
multimedia que supo entremezclar creatividad y problemitica social en
relacién con el poder, la sexualidad o discriminacién racial. Asi, en su
instalacién cibernética “Bowling Alley” (1995) planteaba superar las ba-
rreras tradicionales entre el arte popular y las Bellas Artes. Otra de sus
obras claves es “Brandon” (1998-99), en la que abordaba la identidad
de género en las sociedades contemporaneas.

Por otro lado, el nuevo contexto online planteé la necesidad de un len-
guaje propio, es decir, creando modelos especificos para un contexto
nuevo y que reforzaba la idea de navegacién hipertextual e interactividad
asociada al videojuego, como sucede en la propuesta “The intruder”
(1999) de Natalie Bookchin, basada en la protagonista de la novela ho-
moénima de Borges con una trama de machismo y violencia, camuflada
de amor, entre una mujer y dos hermanos. “The Exquise Corpse”
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(2000) de Sharon Denning era planteada como una obra participativa y
estaba basada en el juego surrealista el caddver exquisito. En la misma
linea la obra “Epithelia” (1999) de Mariela Yeregui, plantea un dina-
mismo colectivo e interactivo en lenguaje HTML con una gran diversi-
dad de recursos graficos como ventanas emergenetes y cuadros de alerta.

4.1. OLIA LIALINA Y ART TELEPORTACIA

Se trata, por primera vez en la Historia del Arte, de una de las grandes
artistas protagonistas del Net Art, con el reconocimiento publico, en
forma de apropiacionismo, por parte de otros artistas del mismo movi-
miento. Su obra més conocida, “My boyfriend came back from the war”
(1996) (Lialina, 1996)[fig. 3], es una web no lineal, realizada en su to-
talidad en blanco y negro, con una sucesién de marcos con los que in-
teractda el usuario generando una narrativa de hipertexto. En esta obra
la netartista rompe moldes ya que, si bien sigue rindiendo culto (en apa-
riencia) a la supremacia del hombre frente a la mujer, lo hace cierta-
mente con el lenguaje del sarcasmo, el cual no siempre parece ser adver-
tido.

WHAT COULD
YOU DO?

Leep
NI r.-r i
bere

Figura 3: Olia Lialina. My boyfriend came back from the war (1996
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La obra pasé a convertirse en un cldsico del Net Art a raiz del proyecto
participativo de apropiacionismo y remezcla “The Last Real Net Art
Museum” (1998) (Lialina, 1998), consistente en variaciones de nume-
rosos artistas con el mismo titulo.

Su obra “Agatha Appears” (1997) sigue la misma estética de los hiper-
vinculos y narra de nuevo la historia de una pareja, en este caso con
sendos nombres de archivos de imagen: Man.gif y woman.jpeg.

La galerfa online de la obra de Olia Lialina es Art Teleportacia (2000)
(Lialina, 2000), en la que se incluye toda su produccién, con obras des-
tacadas como “Zombie and Mummy” (2001-3), “The most beautiful
web page” (2002), “Online Newspapers” (2004) o el proyecto “Anima-
ted GIF Model” (2005-2012), en el que Lialina investiga y reinterpreta
los tipos de imdgenes mds utilizadas en linea.

4.2. JENNY MARKETOU Y EL “HACKTIVISM”

El término hacktivist es ambiguo y controvertido (Sauter, 2014), por
abarcar una amplia gama de ideales socio-politicos. Se busca sobre todo
un cambio social mediante el uso de las nuevas tecnologias, basado en
derechos humanos y libertad de expresion.

Jenny Marketou trabajé con temdticas afines a las antes citadas tales
como la identidad, el espacio publico o la vigilancia. En “Streaming
Raw” (2001) (Marketou, 1998) se aborda la jerarquia dentro del World
Trade Center, antes de su destruccién, para revelar las relaciones de los
trabajadores con la ciudad, medinate streaming y utilizando dos cdmaras
ocultas.

En su propuesta “Taystes room” (2001) (Marketou, 2001), en colabo-
racién con el arquitecto Andreas Angelidakis y disenada para la Corner-
house Gallery de Manchester, se aborda el tema del voyeurismo, la vigi-
lancia y el control en espacios intimos cubiertos con espejos y que dejan
de serlo equipados con ordenadores.

Su obra “A Do-It-Yourself Smell Map” (2008) [fig. 4] se enmarcaba
dentro del proyecto "Odor Limits" en colaboracién con el Centro de
Ciencias de la Universidad de Pensilvania. Se trata de una obra
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producida con Esther M.Klain Art Gallery y consistente en la elabora-
cién colectiva de un mapa del olor de la ciudad de Filadelfia a partir de
las grabaciones de experiencias olfativas de los visitantes y con el objetivo
de enfatizar la importancia subjetiva del olor.

e

i

Figura 4: Jenny Marketou. A Do-It-Yourself Smell Map (2008)

4.3. SONYA RAPOPORT Y LOS SIGNIFICADOS TRANSCULTURALES

La netartista Sonya Rapoport es autora de una abundante produccién
en la que aborda los roles de género a partir de diferentes referentes
siempre personales, pero sobre todo histéricos y culturales, buscando
con ello una especie de perpetuacién de si misma a partir de la obra de
arte (Bauman, 2007, p. 16). En este sentido, su gran proyecto de tran-
sicién hacia el netart fue “Objects On My Dresser” (1979-83) [fig. 5].

— 342 —



Figura 5: Sonya Rapoport. Objects On My Dresser (1979-83).

Se trata de una propuesta de arte conceptual, realizada en 12 fases du-
rante el periodo de duelo por la muerte de su madre (Rapoport, 1979),
en la cual los objetos cotidianos de su cémoda fueron sometidos a psi-
coandlisis a partir de relaciones entre palabras e imdgenes. Su referente
inmediato es sin duda el “Post-Partum Document” de Mary Kelly
(1973-79) mostrado en el ICA de Londres en el ano 1976 y que es con-

siderada una obra clave sobre feminismo y psicoandlisis.

Por otro lado, la temdtica del cuerpo como ordenador es abordada por
Rapoport en "Biorhythm" (1981), un retrato autobiogrifico en el que
la artista registré sus biorritmos diarios a partir de predicciones compu-
tarizadas. El mismo planteamiento es utilizado en “Biorhythm: How
Do You Feel?”(1983), una performance en la que se trataba de compu-
tarizar los sentimientos de los participantes. Estas propuestas dardn paso
a “Digital Mudra” (1989) [fig. 6], una obra plenamente net.art en la
que eran abordados 52 gestos de la mano o Mudros, con la finalidad de
encontrar correlaciones interculturales y poder asf analizar sus respecti-
vos significados.
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Figura 6: Sonya Rapoport. Digital Mudra (1989).

En obras posteriores la netartista exploré profusamente el mundo de los
sentimientos y la subjetividad. Tal es el caso de “Sexual Jealousy: The
Shadow of Love” (1993) la que presentaba una instalacién interactiva
para explorar los sentimientos de celos de los participantes, a partir de
estados emocionales subjetivos que generaban representaciones simbé-
licas.

En relacién con experiencias olfativas, Rapaport realizé el proyecto de
arte web interactivo “Smell Your Destiny” (1995). En dicho proyecto
se plantea una parodia sobre la agresividad y la competitividad de las
mujeres, rasgos que son convertidos en elementos clave en un entorno
corporativo mediante la ingesta de pildoras farmacéuticas y la inhalacién
del olor de pescado de las mismas (Rapoport, 1995). Se trata de una
parodia de medicamentos prescritos para lograr el éxito.

Una de sus obras emblemdticas fue “Brutal Myths” (1996), en colabo-

racién con Marie-José Sat, ambas netartistas abordaban el sadismo mas-
culino del Malleus Maleficarum (1486) de Heinrich Kramer y Jacob
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Sprenger; un manual escrito en el s.XV sobre la caza de brujas. Asi, a
partir de la idea del mito miségino de que las mentes de los hombres se
contaminaban mediante hierbas medicinales, Rapoport utiliza en Brutal
Myths (Rapoport, 1996) una interfaz metaférica con representaciones
de hierbas a partir de las cuales el espectador podia destruir los mitos
perjudiciales mediante un benefactor ritual interactivo.

Posteriormente, en "Make Me A Man"(1997), se revisaba el estereotipo
de la hombria en distintas culturas, el cual es considerado como un sub-
producto social. En ese sentido, la actitud de resiliencia femenina ven-
dria a suponer una adaptacién reivindicativa a una tradicién socio-cul-
tural que, por norma y en lo que a género se refiere, siempre le era
adversa o desfavorable(Rapoport, 1997). Se trata, por ello, de un plan-
teamiento renovado con un nuevo modelo capaz de aunar géneros, razas
o cualquier otro tipo de clasificacién discriminatoria o arbitraria.

En la misma linea, su obra “Arbor Erecta: A Botanical Concept For
Masculinity” (1998) [fig. 5], la netartista de nuevo hace una critica feroz
de la misoginia, al abordar el tema de la sexualidad asociado a la botd-
nica. Para ello, hace una relectura de un rito inicidtico de Paptia Nueva
Guinea basado en el 4rbol Pandanus el cual, segin la crencia popular,
fomentaba supuestamente la identidad masculina al purgar los contami-
nantes femeninos de la madre del hombre iniciado.

El conflicto entre géneros es abordado de nuevo en “Make Me A Jewish
Man: An Alternative Masculinity” (1999), a partir de la exploracién de
la masculinidad del macho judio asociado con el poder mediante la san-
gre de la circuncisién, la cual se contrapone a la impureza de la sangre
del parto. Sin embargo, la solucién conciliadora es planteada con la voz
feminista de su personaje Olive Oyl, asociada al olivo y su relacién con
el pueblo elegido y en oposicién al desequilibrio de género.

4.4. ALBERTINE MEUNIER Y DATADADA

En “My Google Search History” (2006-2011), la netartista abordaba el
tema de sus propias busquedas realizadas en Google (Meunier, 20006), a
partir de un proyecto que culminé con un gran inventario multimedia
y la publicacién de varios libros. En dicho proyecto, que le llevé varios
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afos, se ponia de manifiesto la importancia de utilizacién de los datos
personales en internet.

Una de sus primeras obras emblemdtica es “L'Angelino” (2009)
(Meunier, 2009); se trata de una caja musical con una bailarina, conec-
tada a Internet mediante Arduino, de manera que la bailarina comienza
a bailar cada vez que la palabra angel es escrita en Twitter.

La obra “Mona L.H.O” (2011) es un objeto conectado a internet para
medir el indice AMCI o Art Market Confidence Index, una medicién
sobre las tendencias del mercado del arte.

Figura 7: Albertine Meunier. “Au-dela de 1 m/s” (2012).

En la misma linea es su proyecto “Au-dela de 1 m/s” (2012) [fig. 7], un
dispositivo provisto de una rueda que entra en movimiento mediante
consultas a Google cada 30 segundos, generando la caida de unas bolas
metilicas.

Con el manifiesto DataDada (2014) escrito en colaboracién con Julien
Levesque (Meunier, 2014) y publicado en Twitter, se crea un nuevo
movimiento artistico, a modo de guino al Dadaismo, si bien basado en
una oposicién manifiesta a la utilizacidn y transformacién de los Datos
en la red. Mediante este juego fonético, los datos digitales entran en
relacién con las pricticas dadaistas.
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El arte habfa muerto con el Dadaismo de Zurich o Berlin, una vanguar-
dia con una intencién anti-artistica y anti-social (Subirats, 2010, p. 36),
con ataques a los valores morales y contra las instituciones y todo ello
como expresién de la decadencia civilizatoria (Subirats, 2010, p. 8). La
misma dualidad de la destruccién para construir valores nuevos es una
constante en todas las vanguardias histéricas. En este escenario, el artista
se convierte en un especialista en comunicacién (Jouannais, 2014, p.

152).

5. CIBERFEMINISMO

Las relaciones entre net.art y Ciberfeminismo son estrechas, especial-
mente debido a la basqueda de nuevos espacios neutrales y con menor
carga simbolica desde el punto de vista del género (Zafra, 2008).

En este sentido, el feminismo, de la mano de la tecnologia y en el marco
del ciberespacio, fue inicialmente abordado por Sadie Plant, quien afir-
maba que lo cibernético es feminizacién (Herrera, 2018). Sin embargo,
décadas antes algunos tedricos ya planteaban la inquietud de que si el
hombre carece de ideas, el mundo debe estar en manos de las mujeres y
los ninos (Fourier, 1974).

5.1. DONNA HARAWAY Y EL MANIFIESTO CIBORG, 1985

Donna Haraway escribe en 1985 su “Manifiesto cyborg: ciencia, tecno-
logfa y feminismo socialista a finales del siglo XX” y lo incluye dentro
de su libro “Simios, cyborgs y mujeres: la reinvencién de la naturaleza”
(Haraway, 1995). En dicho manifiesto la autora aborda el problema de
la identidad humana y al hacerlo pone en entredicho diversos dualismos
antagénicos que tradicionalmente han justificado la dominacién mas-
culina, tales como hombre/mujer, cultura/naturaleza e incluso
mente/cuerpo.

En este sentido, el ciborg es un hibrido de organismo y mdquina, ajeno
a cualquier tipo de identidad (sexo, raza o clase social) y que aparece
asociado a la cultura tecnoldgica de la postmodernidad, a caballo entre
la realidad y la virtualidad.
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Por ello, puede hablarse entonces de una otredad o pos-generismo, con-
ceptos ambos que vienen a asociar la cibernética y la tecnologifa con una
evoluciéon de la humanidad unida a una revisién radical de roles.

5.2. VNS MATRIX Y EL MANIFIESTO CIBERFEMINISTA DEL SIGLO XXI,
1991

El colectivo artistico australiano VNS Matrix (1991-97), integrado por
F. da Rimini, V. Barratt, J. Starrs y J. Pierce, fue el primero en utilizar
el término ciberfeminismo. Con esta etiqueta querian poner en entredi-
cho el control masculino a partir de una préctica artistica basada en la
provocacion.

En el ano 1991 publicaron en internet el "Manifiesto ciberfeminista
para el Siglo XXI" como homenaje a Donna Haraway, si bien lo hicie-
ron con un lenguaje transgresor y rayando en la vulgaridad. De esta ma-
nera, argumentaban su deseo de derrocar el tradicional patriarcado me-
diante la cibernética y el mundo virtual.

La instalacién “All New Gen” (1993) [fig. 8] dio fama mundial al grupo
por la enorme difusién de una obra que se planteada como un video-
juego en el que los participantes eran interrogados sobre su género (VNS
Matrix, 1993). Posteriormente, desarrollaron un prototipo de distribu-
cién al que denominaron “Cédigo Malo”, aunando ficciones utdpicas y
distdpicas.
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Figura 8: VNS Matrix. “All New Gen”(1993).

Unos afnos después, en 1997, tuvo lugar la Primera Internacional Ciber-
feminista en el marco de la Documenta X de Kassel y en ella se acordé
la no definicién del término Ciberfeminismo para escribir 100 Anti-
Tesis. (Guil Walls y Zafra, 2009).

Cornelia Sollfrank fue una de las fundadoras, en 1997, de Old Boys
Network (Sollfrank,1997), la Organizacién Internacional Ciberfemi-
nista.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Internet posibilité nuevas redes de estructura horizontales e indepen-
dientes de las esferas tradicionales del mercado del arte y las instituciones
artisticas, vinculando asi los términos de creatividad, identidad y socia-
bilidad (Zafra, 2008). Por contra, atin hoy continda existiendo una
enorme dificultad de introducir estas nuevas ideas en foros politicos, a
fin de generar verdaderos cambios sociales.

349~



REFERENCIAS
BAUMAN, Z. (2007). Arte, ;liquido?. Madrid: Sequitur.

BREA, ]. L. (2010). Las tres eras de la imagen imagen-materia, film, e-image.
Madrid: Akal.

COSIC, V. (2003). Metablink. https://bit.ly/35craw8

COULTER-SMITH, G. (2009). Deconstruyendo las instalaciones. Madrid:
Brumaria.

FOURIER, C. (1974). Teoria de los cuatro movimientos y de los destinos
generales. Barcelona: Barral.

GAIMAN, N. (2015). Errores infalibles para (y por) el arte . Barcelona:
Malpaso.

GALERA, M. (1994). ‘Lady Ada Byron y el primer programa para
computadoras’, Divulgaciones Matemdticas, 2(1), pp. 75-81.

GUIL WALLS, EVA y ZAFRA, R. (2009). Cornelia Sollfrank. La verdad sobre el
ciberfeminismo. https://bit.ly/2Mwsh33

HARAWAY, D. J. (1995). Ciencia, cyborgs y mujeres : la reinvencién de la
naturaleza. Madrid: Cdtedra.

HERRERA, C. (2018). Sadi Plant. Reflexion sobre Mujer y Realidad Virtual.
hteps://bit.ly/2Mwsh33.

JOUANNAIS, J.-Y. (2014). Artistas sin obra : T would prefer not to’. Edited by
E. Vila-Matas and C. Ollo Razquin. Barcelona: Acantilado.

LIALINA, O. (1996). My boyfriend came back from the war.
https://bit.ly/2JNMpNI

LIALINA, O. (1998). The Last Real Net Art Museum. https://bit.ly/3nceueM
LIALINA, O. (2000). Teleportacia. https://bit.ly/3930bqL

MARKETOU, J. (1998). SmellBytes, internet based installation.
https://bit.ly/2JLLp]q.

MARKETOU, J. (2001). Taystes.net, internet art. heeps://bitly/3pQbiEr
MELOT, M. (2010). Breve historia de la imagen. Madrid: Siruela.

MENDEZ LLOPIS, C. (2017). La originalidad en la cultura de la copia .
Ciudad Judrez: Universidad Auténoma de Ciudad Judrez.

—350—



MEUNIER, A. (2006). My Google Search History. https://bit.ly/38eMvaa.
MEUNIER, A. (2009). LAngelino. https://bit.ly/3shL7pké

MEUNIER, A. (2014). DataDada. https://bit.ly/3b8afiz

RAPOPORT, S. (1979). Objects On My Dresser. hteps://bit.ly/38hKutW
RAPOPORT, S. (1995). Smell Your Destiny. hetps://bitly/3rRj6dX
RAPOPORT, S. (1996). Brutal Myths. https://bit.ly/2MDtZQr
RAPOPORT, S. (1997). Make Me A Man.: https://bit.ly/396cu2C

SAIZ, M. (2018). El arte y el resto. Madrid: Asimetricas.

SAUTER, M. (2014). The coming swarm DDoS actions, hacktivism, and civil
disobedience on the Internet. London: Bloomsbury Academic.

SOLLFRANK, C. (1997). Old Boys Network. https://www.obn.org/.

SUBIRATS, E. (2010). Arte en una edad de destruccién . Madrid: Biblioteca
Nueva.

TRIBE, M. (no date). Art | Rhizome. https://thizome.org/art/artbase/

VILAR, G. (2010). Desartizacion :paradojas del arte sin fin. Salamanca:
Ediciones Universidad de Salamanca.

VNS Matrix (1993). A/l New Gen. https://bit.ly/38WYA2EZAFRA, R. (2008)
Ciberfeminismo y ‘net-art’, redes interconectadas.

hteps://bit.ly/3pQfRkV

—351—



—352—



CAPITULO XXI

IMAGENS DE TRANSICAO: UMA COMPARACAO
ENTRE A REPRESENTACAO DAS MULHERES NEGRAS
NA SERIE BRASILEIRA “COISA MAIS LINDA” E NO
POEMA VOZES-MULHERES DA ESCRITORA
CONCEICAO EVARISTO

MA. GIGLIOLA MENDES
Doutoranda Universidade de Brasilia (UnB), Brasil

1. INTRODUCAO

Pensando no papel determinante das diferentes linguagens artisticas e
comunicionais para a construgao de identidades e para o (auto)reconhe-
cimento das mulheres negras, no presente trabalho, proponho uma dis-
cussao sobre a responsabilidade na criagao de representagdes de grupos
historicamente subalternizados, a partir da comparagio de representa-
¢oes de mulheres negras, em duas obras artisticas: uma audiovisual e
outra literdria.

A primeira, a série “Coisa mais linda”, uma produgio de grande alcance
mididtico, por ser produzida pelo streaming Netflix. A segunda, o po-
ema Vozes-mulberes da escritora mineira Conceigao Evaristo, que faz
parte de seu tnico livro dedicado a esse género textual, “Poemas de re-
cordagio e outros movimentos”. A série, embora atinja um grande pad-
blico, o que lhe forneceria igualmente um grande potencial politico para
pensar a negritude e a branquitude no Brasil, ainda traz em seu escopo
uma linguagem e uma materializa¢io de imagens calcadas em esteredti-
pos e romantizagdes. J4 o poema, embora atingindo um ptblico menor
e mais especifico, pela peculiaridade de sua linguagem estética, cria ima-
gens potentes para pensar a trajetéria das mulheres negras no passado,
presente e futuro.

No presente trabalho, serao exploradas as imagens produzidas pelas duas
obras supracitadas, dando destaque para as imagens de transi¢do, maneira
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como defino o tipo de representagio construida por Evaristo , em seu
poema. Imagens que so capazes de revelar como se d4 o movimento
entre formas de existéncia, mostrando o grupo subalternizado em mo-
vimentos de opressio, resisténcia e libertagio. Ou seja, elas nio se res-
tringiriam nem a perspectivas negativas ou estereotipadas nem aquelas
positivas ou romantizadas, jd que (re)constroem o movimento histérico
de mulheres negras que podem, a partir de seus lugares de opressao e de
suas vivéncias, de suas memorias, indicar as lutas, os caminhos de liber-
tagdo e, quicd, legar a liberdade.

2. OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS

O objetivo geral desta andlise comparativa ¢ reiterar a importincia da
imagem e da representagdo para as lutas das mulheres negras, como afir-
mam as feministas negras Lélia Gonzalez e bell hooks — vozes tedrico-
criticas destas lutas. A representacio e a representatividade eram e sio
importantes para estas mulheres construirem suas imagens, suas memé-
rias, suas histdrias, suas identidades, ji que grande parte dos percursos de
suas e seus ancestrais desde Africa foram apagados pelas violéncias do
trifico de escravos e da escravizagio, pelas separa¢oes das familias, pelo
genocidio de linhagens inteiras, ao longo dos séculos de colonizagao das
Américas. Florentina Souza sintetiza a questao nas seguintes palavras:

As memoérias dos afrodescendentes foram forjadas em tensdes constan-
tes, apropriagoes e reapropriacoes espontaneas ou obrigatérias e utiliza-
das como marcas de um passado a ser evocado para constituigio de um
repertério de resisténcia e de identidade (SOUZA, 2007, p. 31).

Assim, como objetivos especificos do trabalho, primeiro, busca-se pen-
sar os limites das representagdes das mulheres negras contemporanea-
mente, por meio da obra audiovisual. Segundo, a partir do reconheci-
mento de tais limitagdes, compreender como realizar a cria¢io de
imagens ou representagoes potentes, as imagens de transi¢do de Evaristo,
que proporcionem uma representatividade critica e instrumentos para a
luta e a transformacio social deste grupo em questao.

Por fim, buscarei pensar quais tipos de representatividade das mulheres
negras sao proporcionadas pela série e pelo poema, para mostrar a
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importancia de se criar representagdes e imagens de grupos subalterni-
zados por meio de um processo criativo complexamente estético, ético
e politico. Uma vez que, como nos apresenta hooks (2019) e Gonzalez
(1980), embora por caminhos tedricos peculiares, tais representagoes de-
veriam ser sempre subversivas, ou seja, ser esteticamente inovadoras e
eticamente localizadas, para que politicamente tenham potencial de pro-
mover uma revolugio dos imagindrios, ao apresentar caminhos para ou-
tras formas de existéncia.

3. METODO — DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

O percurso para o desenvolvimento do trabalho serd: a descri¢io dos
pontos fundamentais de cada obra; a selecao das imagens (ou dos pon-
tos) a serem analisadas pelas teorias feministas de bell hooks e Lélia Gon-
zalez e, enfim, uma sintese dos pontos de aproximagcio e distanciamento,
que permitem desenvolver, por uma via intersemidtica, a comparagio
entre as diferentes linguagens artisticas.

3.1. COISA MAIS LINDA

A série “Coisa mais linda” é uma produgao brasileira do streaming Net-
flix, disponibilizada em mar¢o de 2019, até agora em apenas uma tem-
porada com sete episddios. Revela fundamentalmente a vida de quatro
personagens femininas e suas buscas e desafios para encontrar seus luga-
res no mundo, no periodo dos chamados “anos dourados” brasileiros (o

final da década de 1950).

O periodo histérico retratado ¢ frequente em narrativas do e sobre o
Brasil, porque representa um momento de florescimento econémico e
cultural do pais, onde se destaca a musica ou, mais especificamente, o
surgimento da Bossa Nova: outro personagem fundamental para a série.
Muito jd foi explorado sobre este tema e um imagindrio jd foi consoli-
dado sobre a importincia nacional e internacional da mistura ritmica
original que resultou na Bossa Nova. Mas, apesar da superexploragio da
tematica nos meios editorais e mididticos desde o seu surgimento, a série
encontra e apresenta uma nuance inexplorada. E talvez seja essa a prin-
cipal contribuigio estética e politica desse contetido produzido pelo stre-
aming; o que faz dele um objeto de interesse académico.
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A série tira da invisibilidade a vida de diferentes mulheres, incluindo
seus conflitos internos — a vida pessoal ou privada das mulheres que o
feminismo, a partir de sua Segunda onda, politizou — e seus conflitos
externos — os desafios para ampliar os espagos de atuagio e legitimidade
sociais femininos — , em um periodo do Brasil em que se cultuam gran-
des feitos e o protagonismo criativo masculino na musica, na politica e
na economia. E a época de ouro do capitalismo brasileiro e das elites das
grandes cidades, além de ser um momento de grande ampliacio da mi-
dia, com o surgimento da TV (set. 1950).

Dessa forma, o contetdo audiovisual mostra algumas conquistas® mas,
principalmente, os muitos desafios e lutas cotidianas das mulheres no
Brasil, antes e durante a década de 1950 — muitas delas, como por exem-
plo o enfrentamento a violéncia doméstica®, permanecem atuais no pais
(5° no ranking mundial de violéncia contra a mulher). A narrativa de-
senvolve as muitas nuances do universo feminino e das relacoes entre
mulheres — a poténcia da sororidade ou solidariedade entre elas possui
grande destaque no enredo —, revelando outros pontos de vista sobre a
sociedade brasileira.

Mas ainda se apoia em uma perspectiva hegemonica sobre a histéria das
lutas das mulheres no pais, dando destaque a desafios mais peculiares as
mulheres brancas e de classe média. Ou seja, é possivel perceber no sub-
texto da série a presenca de uma narrativa feminista que privilegia os
conflitos condizentes com a luta delas por espago no mercado de traba-
lho, realizacio profissional, e, assim, a busca pela superagio da domesti-
cidade feminina. Buscas protagonizadas principalmente por mulheres
brancas no Brasil, uma vez que as mulheres negras desde a escravizagao

34 Havia pouco tempo que elas tinham sido consideradas sujeitos politicos, o que as
permitiriam influir na escolha dos representantes para o pais, ja que o voto feminino foi
definitivamente aprovado no Brasil, em 1934.

35 Violéncia que, infelizmente, segue se atualizando no Brasil, pais com o quinto maior indice
mundial de violéncia contra as mulheres, como podemos comprovar no
sitio:https://dossies.agenciapatriciagalvao.org.br/violencia-em-dados/ e
https://www.weworld.it/pubblicazioni/2018/brief-report-
5/files/assets/common/downloads/publication.pdf (acesso em 20/12/2019).
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j faziam parte do mercado de trabalho. E, apés a aboli¢io formal da

escravidao, estas seguiram ocupando espagos de trabalho, em sua maio-
6

ria como trabalhadoras domésticas®® ou em outras formas de subem-

prego.

Figura 1: As atrizes Fernanda Vasconcelos, Mel Lisboa, Maria Casadeval e Paty Desejus,
como Ligia, Thereza, Maria Luiza e Adélia, respectivamente,
na série “Coisa mais linda” (2019).

Esta imagem de divulgagio da série demostra como a mulher negra é
representada como exce¢ao — é visivel a centralidade e o dominio de uma
narrativa de mulheres brancas — e, além disso, ¢ posta para escanteio. A
personagem Adélia aparece no canto da imagem, se encaixando no es-
paco que sobra, atrds da personagem de Maria Casadeval, cujos conflitos
encadearao o mote do enredo e serd quem oferecerd aquela uma opor-
tunidade de adentrar o mundo das mulheres brancas e de classe alta. A

36 As trabalhadoras domésticas no Brasil (utilizo 0 nome no feminino porque sdo em sua
grande maioria mulheres e negras) s6 comegaram a ter seus direitos trabalhistas formalmente
reconhecidos, a partir de 2012, com a promulgacéo da Emenda Constitucional 72, que passou
a ser conhecida com PEC das domésticas. Maiores informagdes sobre o tema podem ser
consultados no sitio: www.domesticalehal.com.br (acesso em 20/12/2019).
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composi¢io da imagem deixa evidente também que pouca profundidade
serd destinada a apenas 1/4 das figuras centrais da produgio, ou seja,
Adélia; o que talvez explique porque faz-se uso de esteredtipos e roman-
tizagoes da identidade e da realidade das mulheres negras na série.

Vozes-mulberes

A voz de minha bisavé
ecoou crianga
nos poroes do navio.
ecoou lamentos
de uma infancia perdida.
A voz de minha avé
ecoou obediéncia
aos brancos-donos de tudo.
A voz de minha mie
ecoou baixinho revolta
no fundo das cozinhas alheias
debaixo das trouxas
roupagens sujas dos brancos
pelo caminho empoeirado
rumo a favela
A minha voz ainda
ecoa versos perplexos
com rimas de sangue
e
fome.

A voz de minha filha
recolhe todas as nossas vozes
recolhe em si
as vozes mudas caladas
engasgadas nas gargantas.
A voz de minha filha
recolhe em si
a fala e o ato.

O ontem — o hoje — o agora.
Na voz de minha filha
se fard ouvir a ressonincia
O eco da vida-liberdade.
(EVARISTO, 2008, p. 10 el1).

O poema Vozes-mulheres de partida ultrapassa a narrativa oficial do fe-
minismo no Brasil e no mundo, tirando da invisibilidade e do silencia-
mento, histérias de mulheres esquecidas ou apagadas: mulheres negras,
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antes em Africa e depois no Brasil. A autora traz um eu poético que fala
por si e pelos seus e “sob o olhar da sociedade patriarcal, vozes caladas
ecoam no texto poético. (...) O tecido poético a registrar na folha em
branco trajetérias femininas. Afirmagao de existéncia™.

A bisavé ¢ a primeira mulher cuja voz é revelada no poema. Ela repre-
senta uma ligagao com Africa, uma trajetdria anterior, com lagos, terri-
tério, ancestralidade, que foi transportada, a forca, pelos oceanos. Sua
infincia foi perdida, mas sua histéria nao foi apagada, ji que gerou des-
cendéncia: a avd, segunda voz de mulher a ser revelada no poema. A
segunda geracio representa um enquadramento nas novas regras de do-
mina¢do e exploragdo, a que a bisavd foi imposta, apds seu rapto em
Africa, e constréi seu modo de vida no Brasil — pais que foi cendrio da
escravizagao de povos africanos mais duradoura das Américas.

A obediéncia poderia ter silenciado a segunda voz, mas ela seguiu eco-
ando ao gerar descendéncia. E, assim, chega-se 4 voz da mae, que, apesar
da pobreza, vive em um momento histérico formalmente de liberdade,
ecoando uma revolta que jd era possivel se fazer ouvir e legar. A voz da
mae legou para a poeta a possibilidade de ter voz e de construir histérias:
suas histdrias. A mae igualmente gerou descendéncia, uma descendéncia
que fala em primeira pessoa, que narra e ficciona para sua filha, a dltima
voz do texto, que poderd criar futuro.

O eu poético de Vozes-mulberes se confunde com a prépria voz e com a
histéria da escritora, mulher negra e oriunda das classes populares, que
habitava a favela na capital de Minas Gerais. Ela afirma: “[...] quando
escrevo, quando invento, quando crio a minha fic¢do, ndo me desvenci-
lho de um corpo-mulher-negra em vivéncia e que por ser esse 0 meu
corpo, € nio outro, vivi e vivo experiéncias que um corpo nio negro e
nao mulher, jamais experimenta” (EVARISTO, 2011, p. 132).

37 Trecho do texto de Ana Claudia Duarte Mendes, presente no enderego:
http://www.letras.ufmg.br/literafro/autoras/29-critica-de-autores-feminios/201-eco-e-memoria-
vozes-mulheres-de-conceicao-evaristo-critica (acesso em 20/12/2019).
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Mas o mais importante aqui nio é exatamente o poema como escrita de
si, mas o fato de, a partir de seus versos, ele dar existéncia a uma linha-
gem feminina. Ou seja, a confluéncia entre o coletivo e o individual;
entre o ficcional e a escrita de si. Estilo que permite a construgao da
memoria — o retragar da ancestralidade — e de uma possibilidade de fu-
turo e de liberdade. A escritora foi capaz de deter a palavra e, por meio
de suas escolhas estéticas, pdde também legi-la. E assim constrdi ima-
gens que transitam pela transgeracionalidade, nao escondendo as difi-
culdades que foram encontradas para que ela possa ser hoje (ela ou qual-
quer outra que possui histéria semelhante ou que com ela se identifique)
uma mulher negra que ficciona com liberdade sobre as vidas de mulhe-
res negras; incluindo a sua prépria.

4. RESULTADOS

Figura 2; A atriz Paty Desejus como Adélia, na série “Coisa mais linda” (2019).
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Figura 3: A escritora Conceigdo Evaristo quando declama seu poema Vozes-mulheres, no
teaser da Ocupagao Conceigdo Evaristo, realizada pelo Itatl Cultural de SP (2017)

Para aproximar as duas obras e compard-las, destaco, primeiro as ima-
gens acima e seus olhares negros: o olhar desconfortdvel na figura 2 e o
olhar certeiro na figura 3. H4 aqui uma confusao proposital entre ficgao
e realidade. A primeira imagem ¢ de uma personagem da série “Coisa
mais linda”, interpretada por uma atriz negra. A segunda imagem ¢ da
propria autora do poema Vozes-mulberes, interpretando a sua obra. Exis-
tem duas diferencas fundamentais: primeiro, aquela entre as linguagens
que estdo sendo comparadas — uma narrativa audiovisual e um poema —
e, a segunda, aquela entre uma produgio totalmente ficcional, embora
baseada na realidade, e uma producio que intencionalmente mistura es-
crita de si e ficgdo, realizada por uma autora que se apropria de sua his-
tdria.
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“A partir de qual perspectiva politica nés sonhamos, olhamos, criamos
e agimos?” (HOOKS, 2019, p. 36). Como ressalta hooks, hd que se
pensar no que se quer com a criagao e, assim, compreender o potencial
ético e politico das imagens, para que o processo nio seja apenas um
caminho para a inclusdo da diversidade no audiovisual ou na literatura;
embora tal inclusdo também seja importante. Assim, pode-se problema-
tizar duas questoes: as fontes da criagdo estética, em que se representa
mulheres negras, e o tipo de representatividade gerada pela representa-
¢lo.

Ao pensar nas fontes da criagdo, é importante destacar o papel da reali-
dade apreendida de fontes em primeira pessoa e nao de histérias oficiais
ou imagindrios massificados pela midia — muitas vezes romantizados,
nao problematizados e/ou nao verificados. Assim, com a representagio
sendo decorrente de vozes em primeira pessoa, ¢ possivel que as imagens
tenham uma importincia politica e permitam uma consciéncia e uma
organizagao a partir da representatividade gerada. Representatividade
esta que pode ultrapassar a mera exigéncia do mercado audiovisual ou
editorial e seu objetivo de lucrar com os “novos” sujeitos que estao con-
seguindo romper o siléncio que lhes foi imposto historicamente e se
apropriar da criagao de seus imagindrios.

Para aqueles que ousam desejar de modo diferente (...), a questdo da
raca e da representagdo nio se restringe apenas a criticar o status quo, ¢
uma questdo de transformar as imagens, criar alternativas, questionar
quais tipos de imagem subverter, apresentar alternativas criticas, trans-
formar nossas visées de mundo e nos afastar de pensamentos dualistas
acerca do bom e do mau. Abrir espago para imagens transgressoras, para
a visdo rebelde fora da lei, ¢ essencial em qualquer esforco para criar um
contexto para a transformagio. E, se houve pouco progresso, é porque
nés transformamos as imagens sem alterar os paradigmas, sem mudar

perspectivas e modos de ver. (HOOKS, 2019, p. 37).

As imagens transgressoras podem advir do saber da experiéncia, das fon-
tes em primeira pessoa, das fontes que desconstroem as narrativas hege-
monicas, quando sao trabalhadas estética e autonomamente por criado-
res que conseguem iluminar o que estava escondido e assim apresentar
novas alternativas aos esteredtipos ou as romantizagoes. O foco em
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“mostrar a realidade, nua e crua, sem enfeites, sem plumas e lantejou-
las.” (MEIRELES, ATHAYDE, 2014, p. 21); porque; “assim fica mais
facil abrir caminhos e construir um futuro melhor, livre da mentira, das

desigualdades.” (MEIRELES, ATHAYDE, 2014, p. 22)

A série, ainda distante deste saber nu e cru, forneceria, todavia, elemen-
tos para pensar os limites das representagoes, ou seja, a presenca de este-
redtipos, a romantizagio dos grupos subalternizados, a utilizagao de nar-
rativas da histéria “oficial”, que invisibilizam (ou higienizam) as
condicoes de vida e os saberes ndo hegemonicos. Como trazer para essa
obra, criada para a midia massiva, uma perspectiva como a proposta por
Meireles e Athayde? Seria necessdria a presencga de roteiristas e diretoras
negras e, assim, operar com o conceito de lugar de fala (RIBEIRO,
2017), para que a produgio ultrapassasse tais limites na narrativa sobre
mulher negra?

A diretora Julia Rezende, Gnica mulher na equipe de dire¢ao®®, aponta
para o caminho da representatividade como uma forma de garantir boas
possibilidades de representa¢io das mulheres negras. Ela diz:

é essencial que a gente ocupe os espagos. E evidente que ainda faltam muitas
oportunidades, especialmente para mulberes negras. Como pode o Brasil nio
ter mais longas dirigidos por realizadoras negras? Até quando? E urgente
rever isso. Acredito que cada filme bem-sucedido dirigido por uma mulher
abre espago para outras®.

Certamente, como aponta Julia, ter mulheres negras produzindo obras
sobre si e suas histérias é algo necessdrio, mas, segundo bell hooks, isto
nao seria suficiente. Esta (2019) nos mostra que, para a construgio de
imagens que ultrapassem os esteredtipos, nao basta operar com o con-
ceito de lugar de fala. Para ela, é fundamental uma reflexao profunda e
um esforgo na constru¢io das imagens pelas préprias mulheres negras,
pautando-se pelo que chamou de subjetividade da mulher negra radical.

38 A série possui 3 diretores, uma mulher e dois homens, e 2 roteiristas: Heather Roth,
estadunidense apaixonada por Bossa Nova, e Giuliano Cedroni, roteirista e produtor brasileiro.
39 A entrevista completa com a diretora da série, Julia Rezende, pode ser acessada no sitio:

https://www.omelete.com.br/filmes/e-essencial-que-as-mulheres-ocupem-0s-espacos-diz-
diretora-julia-rezende (acesso em 20/12/2019).
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Um processo de reflexao que exigiria a representatividade — oriunda do
lugar de fala; a validagdo de um saber situado, que vem da compreensao
e consciéncia histérica da opressdo — e ainda uma capacidade criativa
para radicalizar na cria¢io de novas imagens.

Segundo Gonzalez, “o lugar em que nos situamos determinard nossa
interpretacio sobre o duplo fenémeno do racismo e do sexismo” (Gon-
zalez, 1980, p. 224). O lugar que nos encontramos e os dados biografi-
cos determinam a maneira como compreenderemos a realidade, mas
ninguém tem a propriedade da verdade, nem o testemunho da experi-
éncia é condigio suficiente para acessi-la. Além disso, a construcio do
sentido de uma obra se dd na interagio entre o que ela representa e quem
a lé, v&, sente, assim, ela nao pode se limitar as significacdes decorrentes
dos dados biogréficos dos autores.

Evaristo afirma que “determinadas experiéncias forjam escritas ora mais,
ora menos contaminadas pela condi¢io biogrifica do autor e o drama
existencial enfrentado por ele” (EVARISTO, 2011, p.131). E necessi-
rio, assim, um esforco ético, estético e politico na elaboragio de imagens
potentes, que permitam uma recriacio de possibilidades de vida. Suas
imagens de transi¢io, em Vozes-mulhberes trabalham a experiéncia e a
construgao de pontes metaféricas, que permitem a representagio da
transformagio da vida materializada pela narrativa da meméria.

A imagem de transi¢io é potente porque revela as pontes, os caminhos
do transitar entre experiéncias de vida, e trabalha com um tempo esten-
dido, transgeracional. As transformacoes e as superacoes das opressoes
sao transgeracionais e dizem respeito ao coletivo, a uma linhagem. As-
sim, a filha de Conceigao Evaristo, ou a tltima voz do poema, sé teve a
possibilidade de ser bem cuidada, porque muitas mulheres caminharam
para que ela chegasse até ali. Dessa forma, a imagem de transicio coloca
luz a ancestralidade e as lutas das pessoas negras e permite que a mu-
danga seja factivel, justamente por ultrapassar a légica individual (em-
bora a englobe, porque necessita da a¢ao e da luta de cada uma das pes-
soas), focando na mudanga coletiva fundamental para enfrentar as
opressoes de grupos historicamente excluidos.
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5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Para os povos historicamente subalternizados, a luta cultural (ou as dis-
putas de narrativas na producgio simbdlica) nio é uma luta menor, ji
que eles viveram um processo reiterado de apagamento de suas memo-
rias e de suas histérias. Segundo hooks (2019), a luta antirracista requer
uma mudanga em todas as esferas da cultura, em especial no universo
de criagao de imagens. Mas a cria¢do de novas imagens nao necessaria-
mente implica a cria¢do de novas ideias.

Na série “Coisa mais linda”, Adélia é domesticada. Ela recebe uma opor-
tunidade de Maria Luiza para participar de um sonho que jd estava de-
lineado e para ocupar um lugar que, a principio, nao era seu. Talvez o
convite inusitado de uma mulher branca e de classe alta a uma mulher
negra e pobre para ser sua scia seja o elemento ficcional mais impor-
tante da trama e o que permita pensar outras possibilidades de vida; in-
clusive permite ultrapassar o discurso da meritocracia, mostrando como
as pessoas subalternizadas precisam de oportunidades e nio apenas do
préprio esforco, para conseguir acessar outros espagos e, quicd, transfor-
mar suas realidades de opressao.

A personagem recebe uma oportunidade para se inserir em um universo
que nao era seu ¢ para partilhar de um conjunto de cédigos que nao a
deixava confortdvel. Dessa forma, a prépria atriz Paty Dejesus, na cole-
tiva de impressa da série, afirma que nao acredita que sua personagem
tenha conquistado de fato aquele novo mundo ao qual teve a “oportu-
nidade” de adentar. Mas “por que o negro ¢ isso que a légica da domi-
nagio tenta domesticar?” (Gonzalez, 1980, p. 225).

Em Olhares Negros (2019), hooks também aborda a frequente domes-
ticagio das mulheres negras como condigio para poderem existir nas
obras de fic¢do; o que, entretanto, também se espelha na vida. Para ela
(2019), é preciso enfrentar tal domesticagao ou o comportamento obe-
diente exigido das pessoas negras para se fazer sucesso, com mudangas
progressistas gerais na representagao racial e, consequentemente, no tipo
de representatividade que elas vao gerar. E mostra que nao basta a solu-
cao simplista de substituir imagens negativas — de sofrimento, escassez e
violéncia — por imagens positivas e belas das mulheres negras, se para
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isso é necessario domesticd-las, assimilando-as aos valores da sociedade
vigente: patriarcal, imperialista e supremacista branca.

Ela (2019) afirma que ¢ preciso construir imagens subversivas. Ou seja,
ela nos convida a provocar, a subverter, por meio do que interpreto
como uma poética do realismo, que trabalhe com a dor da condigao real
da mulher, que é subalternizada socialmente, mas também com o prazer
e a capacidade de criar novas possibilidades de vida, outras possibilida-
des de compreender-se na realidade, pensando as mulheres negras tam-
bém como sujeitos dos desejos e inventoras de caminhos. Percurso que é
possivel perceber na obra de Evaristo.

A autora mineira constréi uma obra nio domesticada. Sua escrita traz a
tona uma outra narrativa histdrica, uma outra memdria: a memoria de
resisténcia dos quilombos, substituindo uma meméria de mero enqua-
dramento ao status quo e de impoténcia. Ela faz escrevivéncias, que “é a
escrita de um corpo, de uma condicio, de uma experiéncia negra no
Brasil” (EVARISTO, 2007), que nao se limita ao assujeitamento viven-
ciado por muitas pessoas negras no passado e que ¢é ainda atual no pre-
sente. Ela diz: “sempre encontrei na escrita uma maneira de suportar o
mundo. Era o que me permitia viver, questionar, buscar respostas”

(EVARISTO, 2007, p. 101).

Evaristo simboliza, em suas escolhas ficcionais, a realidade, mas cria atos
de insubmissao e de subversio dos lugares predeterminados. Para a au-
tora, as mulheres como ela podem ter “percebido que se o ato de ler
oferece a apreensio do mundo, o de escrever ultrapassa os limites de
uma percepgao da vida. [...]. Escrever pressupée um dinamismo pré-
prio do sujeito da escrita, proporcionando-lhe a sua auto-inscri¢io no
interior do mundo” (EVARISTO, 2007, p. 20).

Dessa forma, o poema Vozes-mulheres — escolhido nesse trabalho para
representar a sintese do percurso de Evaristo — seria uma pedagogia. Se-
ria um caminho para educar para a liberdade, tal como hooks (2013)
trabalha na obra “Ensinando a Transgredir”, ao desafiar o modo como
se costuma pensar os cédigos da linguagem e os seus processos pedagd-
gicos de formagao e autoformagio.
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A pedagogia do fazer evaristiano toca igualmente o que Gonzalez (1980)
pensou em sua obra de teoria critica como caminho para uma linguagem
de libertagao: o pretugués. Linguagem esta que cria novas narrativas a
partir daquilo que se constata das entranhas da realidade, revelando a
outra histéria que o dominador teria se esfor¢ado para mistificar ou es-
conder. Assim, com a perspectiva do pretugués, ela (1980) busca revelar
o que parece camuflado na cultura e na realidade brasileiras: o grande
papel da cultura afro-brasileira para constituir o que de fato somos.
Gonzalez utilizou a psicanélise como o elemento te6rico-critico para ti-
rar o véu do que é mistificado por nossa cultura e assim dar dignidade
aquelas e aqueles que foram ditos como subalternos. Caminho que, para
ela, era o contrério de uma linguagem cordializada do mito da demo-
cracia racial, que significam “as ilusdes que a consciéncia cria para si

mesma” (GONZALEZ, 1980, p. 240).

Ela compreendeu os esteredtipos das mulheres negras e a maneira como
geralmente eram representadas — como a mulata, a doméstica ou a mae
preta — e buscou desvirtuar seus significados e suas imagens. Mostrou
(1980, p. 235) como “nesse barato doido da cultura brasileira”, a mulata
seria a verdadeira mulher desejada socialmente; a sua outra face da vio-
léncia simbélica, a doméstica ou mucama, seria a verdadeira mulher nas
casas da classe dominante, ¢ a mée preta, a verdadeira mae. Mae-preta,
alids, que representaria a resisténcia e a superagao da subalternidade, por
sua centralidade na cultura brasileira, uma vez que “a fun¢io materna
diz respeito a internalizacio de valores, ao ensino da lingua materna e a
uma série de outras coisas mais que vao fazer parte do imagindrio da
gente (Gonzalez, 1979¢).” p. 235. Ou seja, a maternidade real, aquela
que permite entrar na ordem da cultura e transmite a linguagem, seria
negra e ensinaria o pretugués.

Na verdade, a negritude perpassa toda a nossa realidade social e deve ser
revelada em sua dignidade, “pois o que se apresenta como revelagao aos
nossos olhos, aos nossos ouvidos, guarda insonddveis camadas do nao
visto e do nio dito”(EVARISTO, 2011, p. 98). Estratégia realmente
capaz de enfrentar esteredtipos historicamente atribuidos a populagio
negra, que reforcam o racismo estrutural da sociedade brasileira.
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« vela®, apesar de seus dramas e suas deficiéncias, é hoje o lugar dos
A favela® d d defi h lugar d
emergentes, dos que costuram esperangas, onde sao gerados 63 bilhoes
de reais, valor que corresponde ao PIB de paises como Bolivia e Para-
guai” (MEIRELES, ATHAYDE, 2014, p. 27). Ou seja, a realidade, a
partir da perspectiva a partir da qual se permite olha-la, inspira a cria¢io
de imagens com a capacidade de transformar a vida. E possivel realizar
a escolha ética, estética e politica de fazer a dendncia social de forma
irica, for¢ando a imaginagiao do possivel e restituindo a poesia o seu
1 f d d 1 tituind

potencial mdgico-religioso — dos tempos dos poetas aedos gregos, que
possuiam o dom da conexio direta com as Musas — de transmutar a

dor.”
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CAPITULO XXII

EDUCACION PARA LA VIDA ACTIVA
DESDE LAS BELLAS ARTES DESDE
UNA PERSPECTIVA AUDIOVISUAL:
AXIOMAS, SUPERNOVAS Y CROMOSOMAS

BEATRIZ CHAVES BUENO
Universidad de Granada, Espana

1. EL ARTISTA CREADOR Y EL IMPACTO DE LA IMAGEN

En la tltima década, la imagen ha adquirido un papel principal en nues-
tra sociedad en diferentes campos y disciplinas. Nos encontramos en
medio de la mayor era de transmisién de informacién de toda la historia
de la humanidad. Con todo ello, la difusién masiva de imdgenes se
vuelve protagonista indiscutible mds alld de su finalidad inicial.

Imparable, emerge una nueva puesta en valor del artista, en cuanto a su
conocimiento e interpretacién de cédigos de la imagen, que son com-
partidos a diario por la sociedad. Asi, la cuestién de mostrar estas imd-
genes bajo un orden funcional, o estructura que responda a las circuns-
tancias necesarias, se ha convertido en una premisa de primer orden.

Podemos decir que hoy en dia, el uso del porfolio digital gana cada
vez mas seguidores dentro del panorama artistico profesional.

La Real Academia Espafiola, define la palabra porfolio como el conjunto
de fotografias o grabados de diferentes clases que forman un tomo o
volumen encuadernable. El resultado de plasmar un conjunto de obra
sobre un soporte no fisico convertiria esta definicién en materialmente
imposible. Sin embargo, conocemos la popularidad que ha alcanzado en
la dltima década el uso del porfolio interactivo, cuestién que abordare-
mos mds adelante.

En este sentido, son numerosas las aportaciones a tomar en cuenta para
la clasificacién final de obra o creacién de porfolio de artista.
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Segtin el tedrico austriaco Christopher Alexander (1964), una meto-
dologia del disefio es necesaria para confeccionar un todo porque
las dificultades que surgen en torno a la clasificacion de obra se han
vuelto demasiado complejas para afrontarlas de forma puramente
intuitiva:

Cada patrén describe un problema que ocurre una y otra vez en nuestro
entorno, para describir después el nicleo de la solucién a ese problema,
de tal manera que esa solucién pueda ser usada més de un millén de
veces sin hacerlo ni siquiera dos veces de la misma forma.

En el proceso de la percepcién visual, entran juego una serie de cddigos
que mucho tienen que ver con las relaciones de nuestra propia experien-
cia. Esto quiere decir que, ni nuestros recuerdos ni como nosotros per-
cibimos la informacién, responden completamente a la realidad vivida
exterior. Nuestro cerebro es parte activa dentro del proceso de percep-
cién y toma partido en la construccién de las imdgenes que vemos. De
ahi que las Leyes de la Gestalt, (Alemania en 1910) sean mundialmente
conocidas incluso en nuestros dias, gracias a la creacién de unos modelos
mentales y cognoscibles que organizan y facilitan la interpretacién de la
informacién percibida por cada individuo.

1.2. PORFOLIO DE ARTISTA Y FACTORES QUE INTERVIENEN EN SU
CREACION

La autora Teresa Marin Garcia afirma que el porfolio artistico, equivale
al conocido dossier de artista, y tiene un uso profesional. En él se mues-
tra, de forma ordenada y estructurada, una seleccién de las obras mds
representativas de un periodo determinado de produccién. Puede in-
cluir también informacién de los procesos.

Ademds, advierte la importancia de tener en cuenta los siguientes aspec-
tos para confeccionarlo:

- Estructurar y organizar el contenido con un criterio claro.

- Documentar y describir de forma correcta y clara.

- Utilizar nomenclatura adecuada (fichas técnicas completas).
- Seleccionar las mejores imdgenes y cuidar su calidad.

- Cuidar el contenido conceptual /discurso personal.
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- Cuidar el diseno, priorizando la buena visualizacién del conte-
nido.*!

En lo relacionado con el disefio, Christopher Alexander ve la necesidad
de crear un método verdaderamente cientifico dado que los existentes
no son suficientemente rigurosos. Para este autor, la clave se encuentra
en el andlisis riguroso del problema y en adaptar a éste la estructura del
programa del disefo y no al revés.

Podemos dividir el método de Alexander en 6 pasos:

1. Definicién del problema.

2. Mediante una lista de exigencias, se estudia el comportamiento
de los sistemas en el contexto.

3. Se da un juicio para determinar si las soluciones a una de las
exigencias estdn determinadas con las de otra.

4. Se analiza y descompone. Se establece una jerarquia de subsiste-
mas.

5. Por medio de diagramas se encuentra una solucién a las exigen-
cias.

6. Los diagramas se van desarrollando hasta lograr la sintesis formal
de las exigencias.

Segtin estas definiciones, la identificacidon de patrones de uso profesional
para las ensefanzas del Grado en Bellas Artes, se considera estrictamente
necesaria de cara a facilitar la futura insercién laboral del alumnado. Asi
como la necesidad de establecer unas herramientas y metodologias véli-
das, que impulsen la transicién a la vida activa del egresado, todo ello,
en cumplimiento de los acuerdos del Espacio Europeo de Educacién
Superior.

4 Manual Didactico complementario del Seminario Portafolio digital para estudiantes del
Grado en Bellas Artes, vinculado a la Accién de mejora 16A020B02ACO01 de la Facultad de
Bellas Artes de Altea UMH y al Proyecto de Innovacion Docente UMH/2016-2017.
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2. NATURALEZA E INTERESES DE LOS ESTUDIANTES Y LA
SOCIEDAD

La investigacidn tuvo como objetivo analizar las diversas relaciones que
se establecen entre estudiantes de Bellas Artes de la Universidad de Gra-
nada, en su dltima etapa educativa, y el acceso al primer empleo relacio-
nado con sus estudios. Para ello, se realizé una investigacién mediante
cuestionarios cotejados por expertos, donde se registraron las respuestas
de los estudiantes ante las diversas preguntas planteadas. Se observé que
Instagram estd cambiando progresivamente la elaboracién del conoci-
miento y los patrones de sensibilidad vinculados con el acceso al pano-
rama artistico profesional, la percepcién de este y, por ende, los proce-
dimientos para abordarlo.

En la fase previa se busca esclarecer si el alumnado, en su tltima etapa
educativa de Bellas artes, estd preparado para acceder al mercado artis-
tico y laboral. Para este fin, tomamos como instrumento un cuestionario
cotejado por expertos en psicologia de la educacién, en el cual se reflejan
los diferentes intereses y sectores profesionales a los que pretende acce-
der el alumnado tras cursar estos estudios. Asi, se tomé una muestra de
361 estudiantes, todos en dltima etapa educativa del grado de Bellas ar-
tes. Este sondeo previo arrojé resultados mayoritarios hacia la vertiente
de las artes pldsticas, en todo su conjunto, ilustracién, pintura, escultura,
fotografia... De modo que la figura profesional mds deseada entre los
estudiantes resultd ser el/la artista pldstico/a.

Ademds, en una segunda fase del cuestionario, se profundiza mds en el
sector, ahondando en profesiones con un amplio rango de variantes den-
tro de la seleccionada y la anotacién de proyectos futuros en los que el
alumnado pudiera estar implicado en esos momentos. La tercera fase,
refleja el conocimiento que tiene el alumnado acerca de distintas plata-
formas de autopromocién, cudles emplean, qué resultados obtienen o si
consiguen algtin empleo a través de estas.

Podemos destacar que, Instagram aparece como un todo en esta fase,
una figura independiente y altamente considerada entre el alumnado,
pues su utilizacién como herramienta de autopromocién, obtiene una
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presencia casi 10 veces mds elevada que el resto de las herramientas con-
templadas.

En la tltima y cuarta fase de este cuestionario, el alumnado debia deta-
llar unos items dtiles para la elaboracién de un porfolio profesional de
artista, independientemente de la plataforma o herramienta utilizada
para ello. De estos datos también se extrajo una detallada informacién
que apunta a la necesidad, una vez mds, de incorporar una metodologia
para la resolucién de los diferentes problemas planteados a la hora de
realizar un porfolio de artista, que contemple la calidad necesaria para
acceder al panorama artistico profesional de nuestros dias.

2.1. INSTAGRAM: LA FUNCION DEL YO CREADOR

Internet irrumpe como herramienta en el Ambito educativo, artistico y
estético en la educacién, especialmente para las Bellas artes. Su empo-
deramiento en cuanto a difusién de ideas y transmisién del conoci-
miento impone un nuevo canon social de comportamiento a una misma
sociedad que, paulatinamente, se adapta a unas leyes impuestas para este
renovado consumo de la imagen.

El fenémeno de Instagram logré batir todos los récords competitivos del
mercado online en la tltima década. La compra de esta APP en abril de
2012 por Facebook, por la significativa cifra de 1.000 millones de ddla-
res en efectivo y acciones, nos lleva a afirmar que Instagram era y es
considerado un poderoso gigante de la informacién.

El manejo de nuevas herramientas como medio de aprendizaje, se ha
convertido en una realidad incuestionable en el panorama educativo. A
través de Instagram, el alumnado participa de manera directa en el co-
nocimiento de diferentes lenguajes formales y visuales, asi como de las
nuevas técnicas artisticas utilizadas. Puede decirse que el fomento de la
creatividad es constante ya que es el propio usuario quien actda en la
construccién de una nueva dimensién de pensamiento estético y, quizd
sea a este factor, a quien Instagram deba gran parte de su éxito.
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2.2. INSTAGRAM COMO INSTRUMENTO EDUCATIVO PARA LAS BELLAS
ARTES

Citando Instagram como plataforma de difusién de imdgenes, cabe des-
tacar que, es una herramienta exponencial para la difusién del trabajo
de los artistas. Se trata del instrumento mds popular en la actualidad,
con Pinterest, Domestika o Behance como precursores, para interactuar
con personas interesadas en determinadas temdticas artisticas y fortale-
cer el engagement con este pablico objetivo.

Se observa que, la autopromocidn artistica ha alcanzado un auge consi-
derable en la dltima década, con el consiguiente enriquecimiento de las
relaciones interpersonales con publico, promotores y entre los propios
artistas. Las convocatorias de eventos de arte, concursos en los medios
sociales, becas de estancias, anuncios y otras promociones, llegan con
facilidad a toda la comunidad en linea de artistas, asi como a todo usua-
rio interesado.

Sin embargo, a nivel laboral, los estudiantes y profesionales de las Artes,
se enfrentan a una dura competencia debido a las reducidas oportuni-
dades de insercién en el mercado laboral en Espana. Por ello, es necesa-
rio contar con una adecuada formacién desde la universidad para el di-
sefo de una metodologia personalizada, cuyo fin sea facilitar la insercién
profesional del alumnado que estd a punto de finalizar sus estudios.

3. PATRONES DE  SENSIBILIDAD  ESTETICA  EN
ESTUDIANTES DE BELLAS ARTES

En las direcciones de los porfolios online reflejados por el alumnado en
los cuestionarios de esta investigacién, se observan ciertas conductas es-
pecificas de repeticién entre sus autores. Como citdbamos anterior-
mente, cada patrén describe un problema que sucede una y otra vez en
nuestro entorno. La necesidad de un instrumento que agrupe dichas
conductas de acuerdo a unos patrones especificos se vuelve operativa en
tanto a la consecucién de los objetivos por parte de los autores con su
porfolio.
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Esto quiere decir que, los autores consideran Instagram como instru-
mento vélido para acceder al mercado artistico profesional, y a su vez,
para la obtencién de su primer empleo relacionado con sus estudios.

Considerando que esta innovadora conformacién del conocimiento pre-
tende ser tratada como elemento clave para la transicién a la vida activa
por el alumnado, se realiza la siguiente clasificacién de patrones de sen-
sibilidad estética para el alumnado de Bellas artes, en su Gltima etapa
educativa, que triangula entre los siguientes conceptos:

1. Axiomas — Campo: Proposicién tan clara y evidente que se ad-
mite sin demostracién (Real Academia Espafola). El lenguaje
visual objetivo ofrecido por el artista, es en este caso dominante,
y tiene un impacto mayor gracias al uso ordenado de los c6digos
de Instagram.

2. Supernovas — Ambito: Explosién de una estrella en la que se li-
bera gran cantidad de energia. (Real Academia Espafola). El
consumidor de imdgenes adicto, potencia esta cultura de la ima-
gen efimera, con la que el usuario finalmente agota sus energfas
como generador continuo de informacién al tratar de mantener
a este publico no objetivo.

3. Cromosomas — Individuo: Filamento condensado de 4cido des-
oxirribonucleico, visible en el nicleo de las células durante la
mitosis y cuyo nimero es constante para las células de cada es-
pecie animal o vegetal. (Real Academia Espafola). No existe una
relacién real entre el patrén estético y la necesidad del individuo,
en muchas ocasiones caracterizada por una exaltacién del auto-
concepto.

Segtn el dicho de Pericles: “Nosotros sabemos a la vez probar una au-
dacia extrema y no emprender nada sin una reflexién detenida. En los
demds el atrevimiento es un efecto de la ignorancia mientras que la re-
flexion implica indecisién”, (en Thucydide, Guerra del Peloponeso).

A través de Instagram, no solo quedan recogidos nuevos sistemas de tra-
bajo del alumnado, sino que se aplican dindmicas de difusién para las
imdgenes que alcanzan limites hasta entonces insospechados. En todos
los casos recogidos, se fomenta la reflexién y el andlisis critico, la
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exposicion y defensa de las ideas de los autores, todas ellas, acciones que
pueden ser emprendidas simultdneamente, precisamente desde el atre-
vimiento y la reflexién detenida que mencionaba Pericles.

4. INVESTIGACION EMPIRICA REALIZADA AL ALUMNADO
BBAA DE LA UGR EN SU ULTIMA ETAPA DE ESTUDIOS.
RESULTADOS

El protagonismo de Instagram como medio de aproximacién al mer-
cado artistico por parte del alumnado ha resultado ser un hecho incues-
tionable. Sin embargo, acorde a los resultados obtenidos, més del 70%
de los encuestados y encuestadas reconocen no haber encontrado nin-
gln empleo a través de las redes sociales.

En las siguientes tablas, se ofrece una breve sintesis de los resultados
obtenidos en las encuestas, cuyos datos reflejan la idea principal de este
estudio: Instagram es considerado un instrumento educativo valido para
la autopromocién del alumnado en su transicién a la vida activa. No
obstante, la falta de un criterio unificado en el uso exponencial de esta
herramienta que otorgue amparo profesional requerido para los titula-
dos ha resultado ser una carencia actual en las ensefanzas artisticas.

Tabla 1. Alumnado de Bellas artes de la UGR, en su Ultima etapa educativa, que ha obte-
nido empleo a través de las redes sociales. Fuente: elaboracidn propia.

ALUMNADO
Sl 95
NO 179
NC 87

Tabla 2. Alumnado de Bellas artes de la UGR, en su Ultima etapa educativa, que ha obte-
nido empleo a través de otras vias. Fuente: elaboracion propia.

ALUMNADO
Sl 105
NO 98
NC 158
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Tabla 3. Plataformas de promocion artistica que utiliza el alumnado de Bellas artes de la
UGR en su Ultima etapa educativa. Fuente; elaboracién propia.

PLATAFORMAS USUARIOS BBAA UGR
DRIBBLE 2
BEHANCE 16
DOMESTIKA 23
WEB PROPIA 54
INSTAGRAM 266
Total 361

5. PUNTOS CLAVE QUE SE DEBEN TENER EN CUENTA
PARA LA HIPOTESIS. DISCUSION

Se han encontrado diversos puntos clave a tener en cuenta para la hipé-
tesis, entre ellos, la falta de un criterio unificado en el uso exponencial
de esta herramienta que otorgue el amparo profesional requerido para

los titulados.

Como se afirma a continuacién, en el articulo de Flores-Mata en la re-

vista FORBES México:

“Independientemente del drea que sea: fisico-matemdtica, econdémico-
administrativa o humanista, necesitamos un profesionista inminente-
mente creativo, que se desarrolle con base en inteligencia colectiva, que
sepa trabajar en equipo y que sepa comprometerse”, dice Marveya Vi-
llalobos, académica de la Escuela Pedagégica de la Universidad Paname-

ricana.

Nuestra recomendacién tras este estudio a las universidades es la puesta
en marcha de ensayos de estrategias de aprendizaje transversales, basadas

en:

- Laresolucién de los problemas del medio, clasificados en patro-
nes de repeticién con distintas variantes.

- La planificacién y elaboracién de proyectos para la vida activa,
en colaboracién con especialistas.

- Laaplicacién de dichos proyectos a un caso real.

- El andlisis de los resultados positivos y negativos.
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Estas estrategias, formardn estudiantes capaces de afrontar problemas
complejos desde diversa indole: “desde un orden tedrico, analitico y sin-
tético. Asi, el objetivo serd trabajar con base en la inteligencia colectiva,
y los nuevos trabajadores serdn capaces de autorregularse y garantizar
resultados a las empresas” (Flores-Mata, 2015). De este modo, nos apro-
ximamos a una metodologia de trabajo con nuevos instrumentos edu-
cativos que sean capaces de resolver con garantias la transicién a la vida
activa del egresado de Bellas artes.
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CAPITULO XXIII

METODO DE INNOVACION EN LA ENSENANZA
UNIVERSITARIA DEL URBANISMO (ETSA-SEVILLA) A
TRAVES DE CIMIENTOS AUDIOVISUALES:
EQUILIBRIO ENTRE LA TRANSMISION DE
CONOCIMIENTOS Y LA ADQUISICION DE
COMPETENCIAS PARA EL EXITO
DOCENTE Y PROFESIONAL

NIEVES MARTINEZ ROLDAN
LoLA GOYTIA GOYENECHEA
Universidad de Sevilla, Espana

1. INTRODUCCION: SOBRE LA ACTUALIZACION DEL
SISTEMA DOCENTE.

Aunque la cultura del Aprendizaje Cooperativo estd inicidndose como
Sistema de Ensefianza en muchos Grados Universitarios, es dificil verlo
aplicado en Areas Técnicas como el Grado en Fundamentos de la Ar-
quitectura®® y especificamente en la disciplina del Urbanismo, a pesar
de que las habilidades y competencias que se adquieren con este sistema
estdn directamente relacionadas con el ejercicio libre de su profesién. La
incorporacién de la Universidad de Sevilla al Espacio Europeo de Edu-
cacién Superior supuso un cambio importante en los Objetivos del

42| a coincidencia de la aprobacion por el Consejo de Universidades del Grado de Arquitectura
para su implantacion en septiembre de 2010 con la publicacién del Real Decreto 861/2010 que
modificaba el Real Decreto 1393/2007, produjo la modificacion del Plan de Estudios de 2010
con el Acuerdo del Consejo de Ministros de 23/07/2010 y la Orden Ministerial 2075/2010, y dio
lugar al Titulo de 2012 de Graduado o Graduada en Fundamentos de Arquitectura (300 ECTS)
y Titulo de Méaster Habilitante Universitario en Arquitectura (60 ECTS).
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Plan* de Estudios a través del nuevo concepto de que el alumno* no

es s6lo receptor de informacién sino que su formacién es el resultado de
la adquisicién de una serie de Competencias® las cuales ha de superar
antes de la finalizacién de sus estudios.

La Planificacién de la Ensefianza, y por tanto la posibilidad de adquirir
competencias, estd relacionada con el Sistema de Aprendizaje y por lo
tanto la metodologia de clases magistrales de larga duracién no facilitan
la adquisicién de herramientas personales mas que la de desarrollar una
gran capacidad de memoria a la hora de estudio, debiendo el profesor
focalizar su atencién en establecer nuevos hdbitos docentes que permi-
tan valorar los resultados del aprendizaje a través de las competencias
adquiridas tanto transversales como especificas. Esto supone profundos
cambios en lo que se refiere a nuevas metodologias de aplicacién en las
aulas, renovando la relacién ensenanza- aprendizaje. Tal y como aparece
en 2010 en la Memoria de Verificacién del Titulo en Graduado en Fun-
damentos de la Arquitectura es claro que la relacién que ha de estable-
cerse entre objetivos-competencias-contenidos refuerzan el abandono de
la divisién teoria-prictica.

El interés por esta renovacion en los estilos de docencia surge varias dé-
cadas atrds a través de pedagogos y socidlogos, y los estudios refuerzan
siempre la relacién entre docente y alumnos: Lippit y White (1939) de-
terminaban tipos de docentes que podian decidir proponer o mante-
nerse al margen y Anderson (1945) que establece el docente que impo-
nia o interactuaba.

Pero es Gordon (1959) el que incluye la observacién de que realmente
es el grupo receptor de alumnos el que determina el estilo de aprendizaje

43 Los objetivos propuestos para el Grado en Fundamentos de la Arquitectura, se subdividen
en once epigrafes y se encuadran en la Directiva Comunitaria 85/384/-CEE y en la legislacion
vigente RD 1393/2007

44 Con permiso de los lectores y lectoras, durante todo el texto se usara el término “alumno”
para referirnos ambos sexos, femenino y masculino.

45 El Plan de Estudios 2012 recoge competencias basicas y genéricas, dictadas en RD
1393/2007, y modificado por el Real Decreto 861/2010, ademas de cumplir con la Orden
ECI/3856/2007, la Ley 51/2003, Ley 27/2005, Ley 3/2007, establece: 5 basicas, 8
instrumentales, 6 personales, 5 sistémicas, 9 transversales y 73 especificas.
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siendo el docente una herramienta mds del proceso. En esta linea, Benett
(1979) va un paso mds alld apostando por una integracién disciplinar a
través del desarrollo personal del alumno y la preocupacién por el ren-
dimiento. Por cerrar el ciclo no olvidar las aportaciones de Flanders
(1984) que incide una vez més en el tipo de docente que o simplemente
expone ideas o que promueve el didlogo.

Con este acercamiento a estudios precedentes concluimos afirmando
que el Sistema Tradicional de Ensenanza no es vilido dando paso al
Sistema Cooperativo de Aprendizaje, convirtiéndose los alumnos en
protagonista de su proceso de aprendizaje que interactiian con sus com-
paneros en un contexto estructurado en el que el éxito del grupo es con-
secuencia de los éxitos personales.

El aprendizaje cooperativo es el empleo diddctico de grupos reducidos
en los que los alumnos trabajan juntos para maximizar su propio apren-
dizaje y el de los demds. Este método contrasta con el aprendizaje com-
petitivo... interdependencia positiva... responsabilidad individual y
grupal... interaccién estimuladora... pricticas interpersonales y grupa-
les imprescindibles... evaluacién grupal... El empleo del aprendizaje
cooperativo requiere una accién disciplinada por parte del docente...

(Johnson-Johnson-Holubec*, 1999, p. 1-6).

Finalmente en 2006 profesores de la Michigan State University desarro-
llaron el Sistema®’ Technological PedAgogical Content Knowledge, y
que describen de este modo:

“The TPACK framework allows us to conceptualize and discuss a complex web
of relationships in a methodological, grounded manner. It respects the richness
of the field of study even while offering analytic tools that allow us to study is. ..
Jor instance, one of the most frequent criticisms of educational technology is that
it is driven more by the imperatives of the technology than by sound pedagogical
reasons.... newer tools and technologies often offer possibilities that could not
have been envisaged earlier. Teachers and educational technology scholars who
understand that there is a relationship between technology and content under-
stand that, for example, there is no simple relationship between content and
technology. Technology and content exist in a continually evolving relationship,

4 Profesores de la University of Minnesota
47 Denominadas a partir de ahora con las siglas TPACK
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sometimes driven by newer content-related ideas that emerge and at other times
by newer technologies that allow for different kinds of representations and Ac-
cess...” (Mishra-Koehler, 2006, p. 10-44).

El TPACK identifica el sumatorio de contenido + pedagogia + tecnolo-
gia como un modelo de conocimiento que el docente debe dominar para
integrar las Tecnologfas de la Informacién y Comunicacién®® de forma
eficaz en la docencia que imparte interndndose en ambientes cooperati-
vos donde se utilizan herramientas digitales para el desarrollo de activi-
dades grupales. En 2006 profesores de diversas Universidades espanolas
confirmaban nuestras inquietudes:

El docente es el responsable de disefar tanto las oportunidades de apren-
dizaje como el entorno propicio que facilite el uso de las TIC por parte
de los estudiantes. Es por este motivo que es fundamental que todos los
docentes estén preparados para ofrecer esas oportunidades a sus estu-
diantes (Cejas-Navio-Barroso, 2006, p. 100).

Es obvio que como docentes tenemos que hacer una auto-reflexién
acerca de la trayectoria que estd tomando la ensefianza universitaria par-
tiendo de que es necesario orientar al alumno sobre el desafio que su-
pone solucionar cualquier problema y permitir que ellos mismos cons-
truyan sus propios procedimientos, orientdndolos con el feed-foward
oportuno, y proporcionando un marco de trabajo en el que se fomente
la discusidn, el pensamiento y el intercambio de ideas. En palabras del
profesor de la New York University:

Los mejores profesores intentan crear lo que acabamos denominando un
“entorno para el aprendizaje”. En ese entorno, las personas aprenden en-
frentdndose a problemas importantes, atractivos o intrigantes, a tareas au-
ténticas que les planteardn un desafio a la hora de tratar con ideas nuevas,
recapacitar sus supuestos y examinar sus modelos mentales de la realidad.
Son condiciones exigentes pero utiles, en las que los estudiantes experimen-
tan una sensacién de control sobre su propia educacién (Bain, 2007, p. 29).

48 Denominadas a partir de ahora con las siglas TICS
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2. REFLEXIONANDO DESDE LA EXPERIENCIA

Tras una intensa reflexién, la conclusién era clara y concisa: el Sistema
Tradicional® de ensefianza estaba obsoleto frente a los requerimientos

de la sociedad.

Entre los afios 2006-2014 aplicamos en la docencia del Urbanismo de
primer curso algunas nuevas herramientas basadas en el uso de las TICS
a través de la aplicacién de Proyectos de Innovacién Docente presenta-
dos en la Universidad de Sevilla; estos proyectos investigaban en el sis-
tema docente y ponian en valor alternativas como uso de las TICS, bi-
blioteca virtual, interdisciplinariedad, bilingiie,
competencias+metodologias y trabajo cooperativo.

En el curso 2013/14 pusimos en practica por primera vez el uso del
Sistema Cooperativo de Aprendizaje®® en nuestros grupos de clase de
Urbanismo de primer curso con el fin de verificar la posibilidad de es-
tablecer un equilibrio entre la transmisién de conocimientos y la adqui-
sicién de competencias para la obtencién del éxito docente y profesio-
nal. Los resultados fueron los esperados, produciéndose la reduccién casi
integra del absentismo en el aula y la mejora visible en el desarrollo de
habilidades y competencias.

En el ano 2018, impartiendo docencia conjunta en Urbanismo de pri-
mer y quinto curso, implantamos ademds el TPACK de modo que se
integraron las herramientas TICS en el aprendizaje del alumno po-
niendo en prictica los diferentes tipos de conocimiento, nuevos méto-
dos de ensefanza y aprendizaje y puesta en marcha de recursos y herra-
mientas digitales. Ademds se realizaron actividades con TICS
participando voluntarios con el fin de elegir las herramientas mas ade-
cuadas de tener un test de ventajas y errores.

En resumen, se integraron las nuevas TICS para mejorar los conoci-
mientos de contenidos + pedagdgicos + tecnoldgicos del alumno me-
diante la creacién de actividades diferentes, ejercitacion de roles, y el
convencimiento de que la formacién del equipo y el trabajo en

49 Denominadas a partir de ahora con las siglas ST
% Denominadas a partir de ahora con las siglas SCA
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cooperacién eran la base de un buen sistema de organizacién. Esta labor
fue y ha sido un arduo camino en el que afortunadamente no nos hemos
encontrado solas:

Enfrentados con estos desafios ;Cémo pueden los docentes integrar tecno-
logfa en su ensefianza?... los esfuerzos por integrar las tecnologfas deberfan
ser disenados creativamente o estructurados para diferentes dreas del cono-
cimiento en contextos de clases especificos. Honrando la idea de que ense-
fiar con tecnologfa es una tarea compleja y débilmente estructurada, pro-
ponemos que la comprensién del enfoque para la integracion exitosa de la
tecnologfa requiere que los educadores desarrollen nuevas maneras de en-

tender y acomodar esta complejidad (Koehler-Mishra, 2015, p. 13).

3. PUESTA EN VALOR DEL METODO SCA+TPACK

La asignatura de Urbanismo 1 tiene como objetivo facilitar al alumno
una sélida base de conocimiento de la ciudad, como realidad construida
y transformada en el tiempo, identificando en cada periodo histérico sus
tramas, piezas y elementos. Por otra parte, la asignatura de Urbanismo
4 estudia las técnicas de planeamiento urbanistico, concretamente los
instrumentos de ordenacién de dmbito y escala municipal, y de cardcter
propiamente estructural. En ambos casos la docencia prictica tiene re-
lacién directa con la docencia teérica de manera que la estructura y dis-
posicién del temario oficial busca dar respuesta a ambos.

El uso del Método SCA+TAPCK permite:

- DPotenciar el aprendizaje cooperativo para obtener éxitos grupa-
les partiendo de los individuales

- Aumentar la capacidad cognitiva del alumno para asumir nue-
vos retos sin la presencia del profesor-tutor.

- Fomentar el uso de las TICS en consonancia con una nueva me-
todologia pedagdgica implementada con el TPACK

- Conseguir que el alumno egresado haya adquirido todas las
competencias, genéricas y especificas que estdn aprobadas en la
Memoria de Verificacién del Titulo de Graduado o Graduada
en Fundamentos de la Arquitectura.

- Conducir a que el alumno esté preparado para conseguir el desa-
rrollo de su sociabilidad y trabajo en equipo
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- Verificar que el docente ciertamente es el responsable de disenar
el marco tedrico-prictico en el que el futuro arquitecto tendrd
su oportunidad de éxito laboral y profesional.

4. DESARROLLO DEL METODO SCA+TPACK VS ST

No olvidemos que aplicar un nuevo método requiere una pre-
paracién previa, y el docente debe saber que los comienzos nunca son
féciles y que sélo de la prictica y experiencia se obtienen buenos resul-

y y
tados: “Los cinco elementos bdsicos. .. no s6lo son caracteristicas propias
de los buenos grupos de aprendizaje, también representan una disciplina
que debe aplicarse rigurosamente para producir las condiciones que con-
duzcan a una accidén cooperativa eficaz” (JohnsonJohnson-Holubec,

1990, p. 6)

4.1. FORTALEZAS DEL METODO SCA+TPACK vs ST

El método de ST, aborda exclusivamente (Tabla 1) contenidos antepo-
niendo el programa académico preestablecido a las preferencias de
aprendizaje de los alumnos, siendo las clases teérico-pricticas evaluadas
con un examen tedrico-practico y entrega grupal®'”*? respectivamente.

Tabla 1. Fortalezas del Método ST. Adquisicién de Contenidos

| Tiempo/h | Modalidad | Lugar | Herramienta | Modo | Evaluacion
Trabajo en Aula
Tedrico 30 . 53 Individual | Examen
Practico 30 Presencil Ala Clase Grupal Entrega
Trabajo fuera del Aula
Trabajo Grupal -

Practico 110 No presencial Otro>*

Actividades | Individual | Entrega

Fuente: Elaboracion propia (2019)

51 Distinguir entre “trabajo en grupo” donde el trabajo se realiza fraccionando el todo en partes,
y el “trabajo en equipo” donde se realiza bajo la asignacion de roles y actividades completas.

52 Trabajo grupal que se realiza en horario no presencial.
5 Clase magistral
54 Sala de Estudios de la ETSA u otro Centro, o domicilio particular
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Sin embargo el SCA permite que los alumnos creen su propio itinerario
de aprendizaje, apoyado por su equipo como si de un equipo profesional
se tratara y guiado por un docente que es una herramienta mds en ese
proceso (Tabla 2). La evaluacion en este caso evidencia no sélo la adqui-
sicién de contenidos, sino también de competencias y habilidades.

Analizando la comparativa anterior entre ST y SCA, es evidente el cam-
bio de roles: el docente pasa de ser mero transmisor de conocimientos a
ser gufa y orientador; el alumno deja de tener un papel pasivo como
mero receptor de conocimientos a ser protagonista de su propio apren-

dizaje.
Tabla 2. Fortalezas del Método SCA+TPACK. Adquisicién de Contenidos, Competencias y Habilidades
Tiempo/h | Modalidad Lugar Herramienta | Modo | Evaluacién
Trabajo en Aula
Teoria 10 Esquemas Prueba
55
B9Ies 25 Reparto sle
Actividades>¢ 2,5 .
Presencial Aula - Grupal
30 Trabajo Exposici6
Trabajo cooperativo 10 Exposicion );%%sl'i'g';n
5 Evaluacion
Trabajo fuera del Aula
-Practicass” 30 No presenlmal Otro Actlwd.acliles Individual
5 Presencial | Despacho | Exposicion Exposicion
i ivi Ublica
G-Practicas™® 50 No presenlmal Otro Act|V|d.aclifas Grupal p
10 Presencial | Despacho | Exposicién
Tutoria 25 Presencial | Despacho | Actividades |Individual sle
2,5 No Actividades | Grupal
Otros >° . Ot Ent
0 10 | presencial 0 Trabajo |Individual| 9
Fuente: Elaboracion propia (2019)

% Responsable, buscador, redactor, escribiente, comunicador

% Mapas conceptuales; biblioteca de imagenes, de bibliografia, de Webgrafias, de Webquest,
de respuestas multiples, de respuestas Unicas, de respuestas interpretacion planimetria

57 Catalogacion espacios urbanos-arquitectonicos, elaboracion de ordenanzas, elaboracion de
ruta cultural, video ruta cultural

% Analisis territorial-urbano, propuesta de intervencién
% Actividades complementarias: asistencia a conferencia, a exposicion; comentario de texto
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4.2. ACTIVIDADES DEL METODO SCA+TPACK

Para las actividades fijadas en la aplicacién del Sistema Cooperativo se han

establecido dos tipos de recursos: los suministrados en el aula con textos de

referencia de obligada consulta, planimetria basica en formato® ACAD para

Urbanismo 1 y formato CAD+GIS para Urbanismo 4, y los recursos y he-

rramientas suministrados en linea y de acceso libre para la implementacién

del Sistema Technological PedAgogical Content Knowledge.

4.2.1. Actividades relacionadas con los contenidos

Mapas conceptuales. Realizacién por parte del equipo del mapa con-
ceptual del tema explicado por el docente de forma que se da una
sinopsis del tema. Herramientas: Google Académico, Ilovepdf,
Smallpdf, Combinepdf, Xmind, Smartdraw, Creately, CmapsTools,

Inspiration 9.

Biblioteca de Imdgenes. Creacién de una biblioteca de imdgenes
orientada a la fijacién de ideas, archivando imdgenes suministradas
en el aula e implementadas con una bisqueda on-line para aumentar
conocimientos y curiosidades. Herramientas: Google Académico,
Hovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Google Maps, Bing Maps, Google
Earth, Share Point, Picasa, Google Fotos.

Biblioteca de Bibliograffa. Creacién de una biblioteca de bibliogra-
fias organizadas por temas y categorias, fuente de informacién del
alumno para crear su propio marco tedrico del tema con las investi-
gaciones y aportaciones realizadas por externos. Herramientas: Goo-
gle Académico, llovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Word, Excel, Zo-
tero, CiteUlike, Mendeley, Refworks, Endnote.

Biblioteca de Webgrafia. Creacién de una biblioteca de webgrafia -
web y blogs- organizadas por temas y categorias, fuente de informa-
ci6n del alumno para crear su propio marco teérico del tema y las
investigaciones y aportaciones realizadas por externos. Herramientas:

60 ACAD: autocad; GIS: sistemas de informacién geogréfica.
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Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Combinepdf,, Word, Excel,
Zotero, CiteUlike, Mendeley, Refworks, Endnote.

Biblioteca de Webquests. Sistema de acotacién de tiempo de bus-
queda en la web de modo que se proporcione una estructura clara y
concisa y se eviten los obsticulos en la busqueda. Herramientas:
Google Académico, llovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Google Maps,
Bing Maps, Google Earth, Word, Excel, Power Point, Wix, Mobi-

rise, Jimdo.

4.2.2. Actividades complementarias

Andlisis Urbano-Territorial. Andlisis Urbano - Territorial para desci-
frar las claves de la morfologia de la ciudad y estructura del territorio.
Herramientas: Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Combi-
nepdf, Google Maps, Bing maps, Google Earth, ArcGis, QGis, Sa-
gGis, gvSig, AutoCad, Corel Draw, Power Point.

Catalogacién de Espacios Urbanos-Arquitecténicos. Adquisicion de
criterios para proponer una catalogacién urbano-arquitecténica pro-
porcionando informacién clave para decidir que niveles de protec-
cién a nivel urbano tendrdn los hitos y creacién de metadatos. He-
rramientas: Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Combinepdf,
Google Maps, Bing maps, Google Earth, Word, Excel, Power Point,
AutoCad, Corel Draw.

Propuesta de Intervencién. Realizado el andlisis territorial y urbano,
se propone como actividad el diagnéstico de una pieza urbana para
su posterior propuesta de intervencién. La actividad requerird el
cumplimiento de la normativa urbanistica vigente en el caso de la
asignatura de U4. Herramientas: Google Académico, Ilovepdf,
Smallpdf, Combinepdf, Google Maps, Bing maps, Google Earth,
Power Point, AutoCad, Corel Draw.

Ruta Cultural. Generar una ruta partiendo de una catalogacién pre-
via. Las rutas serdin monotemdticas teniendo el equipo de trabajo la
tltima decision sobre la seleccion de espacios y edificios o puntos en
el territorio que han de integrarse en dichas rutas. Herramientas:

Google Académico, llovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Google Maps,
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Bing maps, Google Earth, ArcGis, QGis, SagGis, gvSig, AutoCad,

Corel Draw, Power Point, Wikiloc, inRoute.

Video Ruta Cultural. Uno de los principales recursos de aprendizaje
que se puede realizar es un video que deberd transmitir el contenido
trabajado por el equipo y la habilidad de los mismos en ejecutarlos.
Herramientas: Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Combi-
nepdf, Google Maps, Bing maps, Google Earth, iMove, Movie Ma-
ker, VideoPad Editor, Screencast-o-Matic, Wondershare Filmora,
Lightwork, IvsEdits, VSDC Free

Comentario de Texto. Seleccién de textos que complementen al-
guno de los temas trabajados en el aula y reflexién. Herramientas:
Google Académico, llovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Google Maps,
Bing maps, Google Earth, Word, Excel, Zotero, CiteUlike, Mende-
ley, Refworks, Endnote.

Conferencia-Jornada. Asistencia a Conferencia, Jornada o exposi-
cién sobre un tema de los trabajados durante el curso y realizacién
de una breve representacién resumen de la actividad. Herramientas:

Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Combinepdf,, Word, Ex-

cel,Power Point

4.2.3. Actividades relacionadas con la autoevaluacién

Biblioteca de Preguntas Test. Realizacién de un cuestionario de pre-
guntas de respuestas multiples tipo test presentando una consistencia
tedrica relacionada con el tema que se estd estudiando. Herramien-
tas: Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Power
Point, Excel, Socrative, Google Forms, Questbase, Poll everywhere,
Gnowledge

Biblioteca de Preguntas Desarrollo. Realizacién por parte del equipo
de preguntas tipo desarrollo con el fin de capacitar a establecer un
hilo argumental entre varios apartados de modo que demuestra la
habilidad de organizar conceptos y habilidades comunicativas escri-
tas. Herramientas: Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Com-
binepdf, Google Maps, Bing Maps, Google Earth, Word, Power

Point
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— Biblioteca de Interpretacién Planimétrica. Organizacién cronolégica
de una seleccién de planimetrias de ciudades elegidas por el equipo,
para ser analizadas en los momentos histdricos representativos de las
mismas, indicando conceptos morfogenéticos. Herramientas:
Google Académico, llovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Google Maps,
Bing Maps, Google Earth, Power Point

4.2.4. Actividades relacionadas con la verificacién de resultados

— Encuestas en linea. Verificar mediante el sistema de encuestas en li-
nea que los argumentos utilizados por el equipo, asi como su aplica-
cién préctica es posible. Herramientas: Google Académico, llovepdf,
Smallpdf, Combinepdf, Excel, Socrative, Google Forms, Questbase,
Poll everywhere, Questionpro, Surveyanyplace, Quibblo

—  Darticipacién on-line Web Bilingiie. Herramienta donde los alum-
nos pueden interactuar en sus idiomas e intercambiar conocimientos
ademds de realizar consultas, de modo que se favorece la insercién de
estudiantes Erasmus en el aula y la exigencia de que alumnos egresa-
dos dispongan de la certificacién B1 de Inglés Herramientas: Google
Académico, llovepdf, Smallpdf, Combinepdf, Wix, Mobirise, Jimdo

— Yo empiezo... Ta terminas. El docente suministra unas fichas en las
cuales falta informacién imprescindible, el equipo de trabajo reali-
zard su terminacién implementando la informacién hasta comple-
tarlas. Herramientas: Google Académico, Ilovepdf, Smallpdf, Com-
binepdf, Google Maps, Bing maps, Google Earth, Word, Excel

4.3, COMPETENCIAS DEL METODO SCA+TPACK vs ST

La aplicacién del método genera la adquisicién de competencias s6lo obteni-
das con éste sistema (Tabla 3). Evidentemente se exige un intenso ejercicio
sistemdtico y continuado de observacién y reflexion, que permitird en defi-
nitiva la evaluacién de dos aspectos que son complementarios: el dominio
del estudiante sobre contenidos y su participacién en el proceso de aprendi-
zaje a nivel de equipo y grupal.
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Tabla 3. Competencias del Método SCA+TPACK vs ST

Método: ST

U1t |Andlisis y sintesis, habilidad grafica en general, cultura histdrica [a]

. Transmitir informacion e ideas, analisis, sintesis, organizacion, pla-
Genéricas Uge>  |nificacién, redaccién-presentacion informes, gestion, habilidad gra-

fica, toma de decisiones, creatividad, sensibilidad temas medioam-
bientales [b]

Conocimiento de representacion espacial-anélisis-teoria de la
forma, de leyes de percepcion visual, de topografia-hipsometria-car-
tografia, de tradiciones arquitectonicas-urbanisticas-paisajisticas,
de sus fundamentos técnicos-climaticos-econdmicos-sociales-ideo-
l6gicos, de sociologia-economia-historia urbana, y de bases de ar-
Especificas quitectura vernacula [c]

U1

Capacidad para disefiar-ejecutar trazados urbanos, para aplicar nor-
mas- ordenanzas urbanisticas, conocimiento de fundamentos meto-
U4  |doldgicos del planeamiento urbano, de mecanismos de redaccion-
gestion de planes urbanisticos, y de reglamentacién relativa al
desempefio profesional [d]

Método: SCA
U1 [a] + Organizacién-planificacién, trabajo en equipo, compromiso
. ético [e]
Genéricas
U4 [b] + Comunicacion oral y escrita, gestion de los recursos bibliogra-

ficos, trabajo en equipo con compromiso ético |[f]

[c] + Conocimiento de relacion entre patrones culturales y responsa-
bilidades sociales del arquitecto, aptitud para concepcidn-practica-
U1 |desarrollo de apuntes, para la concepcion-practica-desarrollo de
Especificas croquis y levantamientos de urbanismo y para la concepcién-préc-
tica-desarrollo de test. [g]

[d] + Aptitud para la concepcién-préctica-desarrollo de proyectos ur-

U4 banos, y, para la concepcion-practica-desarrollo de encuestas [h]

Método: SCA+TPACK

[a] +[b] +[c] + [d] + [e] + [f] * [g] + [h] + Conocimientos de informatica relativos al estudio,
Habilidad grafica general, Capacidad de gestién de informacion y recursos bibliograficos,
Toma de decisiones, Razonamiento critico, Habilidades en relaciones interpersonales, Re-
conocimiento de la diversidad y multiculturalidad, Imaginacion...

Fuente: Elaboracién propia (2019)

61 U1_ Asignatura Urbanismo 1, primer curso, alumnos entre 18-20 afios
62 U4_ Asignatura Urbanismo 4, quinto curso, alumnos entre 22-24 afios
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5. EVALUACION DEL METODO SCA+TPACK

Para este nuevo contexto plural y participativo se necesita un replantea-
miento del proceso de evaluacién, donde a través de la reflexién compar-
tida, alumnos y docente sean los protagonistas de un proceso en el que se
valoren logros de aprendizaje de diferente naturaleza, cognitivos, proce-
dimentales, actitudinales, expositivos, afectivos, sociales, estratégicos.

En funcién de este objetivo, se establecen varios tipos de evaluacién al
final® de cada jornada lectiva (tabla 4): la autoevaluacién del alumno
donde se determinan las fortalezas y debilidades que podrdn ser potencia-
das o corregidas, la evaluacién del equipo realizada tras las exposiciones
semanales y en donde cada equipo valorard a los otros que forman el
grupo integro de clase y finalmente la evaluacién del docente controlando
la eficacia grupal asi como la calidad del trabajo entregado y la calidad de

la presentacion.

Tabla 4. Evaluacién-Rubricas del Método SCA+TPACK

| Muy alta Alta Media Baja Muy baja
Estudiante
. Repetidas veces | Ocasionalmente | Rara vez pro- -
Segun el Rol gogt;gi%ig?gézs proporciona ideas | proporciona | porciona ideas N%g‘;i pm;gg'gga
asignado %tilgs Es un lider Utiles. Es un ideas. Hace lo | Utiles. Rara vez compromete
: miembro fuerte | que se le pide |se compromete P
Equipo
: : Ocasionalmente
Continuamente se| Repetidas veces Rara vez se
Control de la | controla la efica- | se controla del geu?ogtroslz ﬂgl_ controla del d'\ellugCSng C%?rt;o'lz_
eficacia  |ciay se hacen su-|equipo y se hacen cgn gl gnas Su- equipo y se tra- mer?tepse);rabapa
gerencias sugerencias g baja I

gerencias

Se proporciona

Se proporciona

Se proporciona tra-

Control del | Se proporciona : trabajo que oca- | trabajo que ne- |,
trabajo en el | trabajo de la més trggapgoggrg;ﬁggd sionalmente ne- | cesariamente bajsfér(lﬁleevggdegil’ode
aula alta calidad I cesita ser revi- | necesita ser re- tiene calidad
sado visado
Control de la | Muy buena expo- | Buena exposicion Calidad med@ Muy baja cali- -
. S en la exposicion | dad en la expo- | Mala exposicion
presentacion | sicion oral y pre- | oral y presenta- | t Ry | | tacia
exposicion sentacién cion oral y presenta- | sicion oraly | oral y presentacion.
y : ‘ cion. presentacion.

Fuente: Elaboracién propia (2019)

83 No olvidar la prueba de adquisicion de conocimientos que se realiza al finalizar al

cuatrimestre
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6. ESTADISTICAS APLICACION DEL METODO SCA+TPACK

Tras seis cursos en los que de manera continuada se ha utilizado el SCA
en la asignatura de Urbanismo_1, ademds de implementar este tltimo
curso 2018/19 con el TPACK y aplicarlo ademds como experiencia piloto
en la asignatura de Urbanismo_4, contamos con estadisticas interesantes;
en palabras de Ken Bain:
El aspecto mds importante de mi docencia es la relacién de confianza que se
desarrolla entre mis estudiantes y yo mismo... porque estoy interesado en

que mis estudiantes lo entiendan; sino aprenden fracaso como profesor...
todos pueden contribuir y cada contribucién es tnica...” (Bain, 2007, p.26).

Se han analizado datos (tabla 5) referenciados al nimero de alumnos ma-
triculados, los que han abandonado la asignatura, los calificados como
aptos en primera y segunda convocatoria y finalmente se ha calculado el
% de éxito de superacién de la asignatura.

Tabla 5. Resultados Académicos Método SCA+TPACK (datos a Octubre de 2019)

u164 U427

13/14 14/15 15/16 16/17 17118 18/19 18/19

ST |SCA| ST |SCA| ST |SCA| ST |SCA| ST |SCA| ST |SCA| ST |SCA

+TPACK +TPACK

ASS | 296 | 51 | 277 | 77 | 230 | 82 | 153 | 162 | 172 | 131 | 159 |152| 190 | 112

B | 50 0 | 38| 0 |49 | 0 [ 68| 6 | 34| 21 32 130 22 | 12

C%| 16,9 | 00 [ 137 ] 0,0 |21,3| 0,0 | 44,4 | 3,7 |19,7|16,0| 20,1 |19,7| 11,6 | 10,7

D8 | 234 | 49 | 224 | 76 | 168 | 79 | 85 | 140 | 138 | 110 | 126 |122| 150 | 90

E®| 79,0 | 96,0 [ 80,9 |98,7 | 73,0 | 96,3 | 55,5 | 86,4 | 80,2 | 83,9 | 79,2 [80,3| 89,5 | 88,2

Fuente: Elaboracion propia (2019)

64 Asignaturas de Urbanismo 1y Urbanismo 4

85 N° alumnos matriculados

8 N° de alumnos que han abandonado la asignatura

67 % Tasa de Abandono

8 N° de aptos 12+22 convocatoria

69 % Exito: Aprobados frente a los Matriculados (Asistentes + Abandonos)
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Del andlisis de los resultados pueden observarse las excelencias del Mé-
todo SCA+TPACK: por un lado el abandono del grupo y de la asigna-
tura es practicamente nulo frente al alto indice de los grupos donde se
imparte el ST, a excepcién de casos puntuales de alumnos que nunca
han estado presentes en el aula y que aumenta curiosamente’ en los
grupos con horario lectivo de tarde; y por otro se obtiene un mayor éxito
en la superacién de las asignaturas aumentando incluso las buenas cali-
ficaciones que llegan a superar en su mayoria la calificacién de 7/10.

7. DISCUSION DEL METODO SCA+TPACK
El éxito de este Método esta claramente verificado:

- Se asiste con regularidad al aula y se trabaja con responsabilidad
sobre la tarea asignada debido al rol que desempefia dentro del
equipo. La presencia del alumno es fundamental y el abandono
es una falta no para si mismo sino para el equipo que necesita de
su aporte de trabajo para que la tarea salga adelante.

- El alumno y el equipo es puntual, estdn atentos y activos hasta
el final y no se pueden permitir “perder el tiempo”. Saben ad-
ministrase el tiempo en el aula y son consciente de que su no
asistencia al aula provoca un reparto de tareas y una nueva dis-
tribucién en la que recae doble trabajo sobre otro miembro del
equipo.

- El trabajo en el aula es mucho mds gratificante si el alumno rea-
liza una parte equitativa de la tarea a la vista de todos, de ese
modo participa en la continua regulacién del trabajo del equipo
y esto repercute en el bien comun del grupo. El comprometerse
con un rol aleatorio y desarrollar todas las tareas llevard al
alumno al éxito en su aprendizaje y a la adquisicién de sus com-
petencias.

0 Usamos este término de “curiosidad” porque la docencia de mafiana y tarde es impartida
indistintamente por los mismos profesores, por lo que este dato se produce por cuestiones
ajenas a la docencia en si.
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- Elalumno y el equipo no estdn solos. El docente es tutor en todo
momento, corrigiendo las anomalias que se ocasionen en la or-
ganizacién o en la eleccién de las herramientas adecuadas para
realizar el trabajo.

- Se desarrolla la autocritica; la situacién de estar en el aula le
obliga a escuchar al otro, no sélo a los miembros de su equipo,
sino a los que al igual que él han tenido su mismo rol para dife-
rentes tareas, y puede autoevaluarse y evaluar al contrario tras la
exposicion publica en el aula.

- Se produce un aumento en la adquisicién de destrezas sociales e
incremento de la motivacién, herramientas sin las cuales el aban-
dono de una asignatura irfa en aumento

- Se potencia la interdependencia ya que el alumno definitiva-
mente es capaz de comunicarse y establecer interdependencia
emocional, aumentando de esta manera la motivacién que le
lleva a su propia superacién personal y a mayores logros a nivel
de equipo.

Como complemento al finalizar el semestre se les entrega a los alumnos
un cuestionario (tabla 6) con el fin de conocer la percepcién que tienen
sobre este Método de Aprendizaje. Dicho cuestionario consta de un to-
tal de quince preguntas, que se han subdividido en cinco apartados: sis-
tema docente empleado, recursos, contenido de la asignatura, sistema
de evaluacién y puntuacién final.
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Tabla 6. Encuestas Verificacion Percepcion Método SCA+TPACK (datos curso 2018-19)

Puntuacion | Ata | Media | Baja
Sistema Docente empleado

El sistema de trabajo en el aula es adecuado 95,8% | 42% | 0,0%
He preferido este sistema al tradicional 771% | 16,7% | 6,2%
He visto mejoras en mis habilidades 76,0% | 14,6% | 9,4%
El trabajo en equipo ha sido satisfactorio 854% | 12,5% | 2,1%
El profesor ha usado tiempos adecuados en la exposicion 84,3% | 11,5% | 4,2%
Los tiempos de organizacion han sido adecuados 86,4% | 6,3% | 7,3%
He sabido escuchar al grupo y tomar decisiones 89,6% | 104% | 0,0%
Los Recursos

Hacer el resumen, me ha ayudado a fijar mis ideas 854% | 12,5% | 2,1%
Buscar imagenes ha incrementado mis conocimientos 86,4% | 11,5% | 2,1%
Buscar bibliografia ha acercado a conocer la biblioteca 66,6% | 21,9% | 11,5%
El Contenido de la Asignatura

Creo que esta bien repartido segun las semanas 86,5% | 11,5% | 2,0%
Interesante temario y conceptos nuevos 90,7% | 7,3% | 2,0%
El Sistema de Evaluacion

Este sistema de evaluacion es mejor que el tradicional 95,8% | 42% | 0,0%
Al finalizar la clase, podria examinarme y aprobar 62,5% | 30,2% | 7,3%
Finalmente puntto con... toda mi participacién en el Aula

Haber cursado la asignatura de este modo [949% | 31% | 2,0%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En cuanto al sistema docente empleado se confirma que, para prictica-
mente el 100% de los alumnos, este Método SCA+TPACK es mas ade-
cuado que el ST y les ha ayudado a gestionar el trabajo en grupo y am-
pliar su conocimiento de nuevas herramientas digitales, considerando la
mayoria que sus habilidades y destrezas han mejorado, asi como su ca-
pacidad de tomar decisiones y trabajar en equipo, novedades que han
ayudado a adquirir un mayor grado de responsabilidad. Los porcentajes
mds bajos hacen referencia a aspectos relativos en su mayoria con la
constitucién de los equipos de trabajo que, al ser rotatorios semanal-
mente e impuestos por el docente como si de un trabajo profesional se
tratase, han supuesto la salida de la zona de confort a los estudiantes ya
que prefieren trabajar con amigos frente a trabajar con companeros, pero
el resultado ha sido una habilidad m4s desarrollada sin percatarse de la

realidad.
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Por dltimo en relacién al contenido de la asignatura, los alumnos desta-
can que el programa estd bien organizado en su reparto semestral y con
contenido novedoso, y en lo correspondiente al sistema de evaluacién,
el alumno considera el SCA mucho mds completo que el ST, aunque les
es dificil la autoevaluacién al igual y al equipo, dificultad que superan
durante el semestre, confirmando que el Método SCA+TPACK les per-
mite asimilar mejor los conocimientos.

En conclusién, el Método SCA+TPACK forma una potente herra-
mienta donde se conjuga el potencial del trabajo en equipo, con la ha-
bilidad y destreza en el uso de herramientas informdticas necesarias hoy
dia para obtener un éxito profesional.
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CAPITULO XXIV

ENSENANZA UNIVERSITARIA JURIDICO-LABORAL
CON LOS MEDIOS AUDIOVISUALES

MARIA DOLORES GARCIA VALVERDE
Universidad de Granada

1. ACLARACIONES PREVIAS

En la ensefianza juridica, en general, y en particular en la explicacién del
Derecho del Trabajo y de la Seguridad Social es muy importante que
los alumnos tengan la realidad prictica en el aula.

Las explicaciones tedricas deben realizarse junto a la realidad practica.
Pero la posibilidad de compatibilizar la prictica externa con la teorfa
explicada en el aula es muy complicada.

Esas dificultades se han paliado mediante la utilizacién de los medios
audiovisuales. Hoy, 2020, muy habituales, pero en la década pasada,
cuando se inicia esta forma de ensefiar no estaba generalizado su uso.

La Ponencia presentada en el II Congreso Internacional Comunicacién
y Filosoffa (Priego de Cérdoba, 22 y 23 de noviembre de 2019) es fruto
de una larga labor docente desarrollada en la Universidad de Granada,
en las distintas titulaciones con docencia el Departamento de Derecho

del Trabajo y de la Seguridad Social.

Desde enero 1991 se estd ligado a la Universidad de Granada (Beca de
Investigacién) Y se accedié al cuerpo de Profesores Titulares en el ano
2000. El Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad ha valorado di-
cha actividad como Excelente y se ha obtenido el Premio de Excelencia
Docente de Grupos en el Curso Académico 2017-2018.

La adaptacién de las metodologias de ensefianza dentro de los nuevos
planes de estudio en las titulaciones universitarias, requiere de los do-
centes una nueva organizacién en la forma de impartir docencia. El uso
de las nuevas tecnologias se considera como papel fundamental y
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necesario en el desarrollo de las asignaturas universitarias, y requiere, por
tanto, un cambio en la metodologia docente del profesorado.

Los profesores tenemos que explorar nuevos métodos docentes, y, sobre
todo acercar al alumno a la realidad profesional exterior a la que se tie-
nen que enfrentar una vez egresados.

Habia que mejorar algunos aspectos de la forma de impartir docencia y,
sobre todo, hacer buen uso de las nuevas tecnologias que estén a nuestro
alcance, sin eliminar de forma radical el antiguo sistema, pues son total-
mente complementarios. Pero es cierto que la forma de impartir la en-
seflanza con esta nueva metodologia es mucho mds rica y variada desde
un punto de vista pedagégico que el modelo anterior, ya que a través del
material on-line se pondrd a disposicién del alumno un conjunto de re-
cursos que faciliten descubrir y desarrollar contenidos como son los es-
quemas de los temas de la asignatura, documentos variados, (desde no-
ticias de prensa y articulos de interés a materiales audiovisuales
relacionados con la materia, algunos de ellos de elaboracién propia), asi
como enlaces a otras Webs de la red, y cuestionarios de entrenamiento
para que realice el alumno.

Por tanto, la situacién de partida que se pretendia mejorar era una si-
tuacién detectada en el aula, concretamente, en las asignaturas de Dere-
cho Sindical y de Proceso Laboral, principalmente, aunque siendo ex-
tensible la utilizacién del material resultante a otras asignaturas, incluso
de postgrado. En esta materia es absolutamente necesaria la relacién de
la explicacién teérica con la préctica diaria en los Juzgados y en los dis-
tintos organos susceptibles de alcanzar una solucién a los diversos con-
flictos laborales. No hay que olvidar que el Derecho Sindical y el Proceso
Laboral son unas disciplinas muy heterogéneas: el Derecho Social y del
Trabajo, que hoy, como siempre, constituye un Derecho vivo, muy ape-
gado a la realidad social en la que opera y a la cual contribuye a forma-
lizar juridicamente.

Se debe insistir en el hecho de que la ponencia presentada debe valorarse
y entenderse como parte de un largo proceso llevado a cabo con un
grupo de compafieras de la Universidad de Granada. Constituye la
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continuacién de una experiencia pionera en el dmbito juridico que rea-
lizamos durante mds de diez cursos académicos.

2. INTRODUCCION

En la elaboracién y desarrollo de los Proyectos de Innovacién Docente
concluidos se ha contado con un equipo humano con entusiasmo en la
puesta en prictica de innovaciones docentes y que dia a dia se esfuerza
en seguir aprendiendo e introduciendo nuevas tecnologias en el aula.
Este equipo humano ha estado compuesto por un grupo de seis profe-
soras que han ido rotando la coordinacién de los proyectos de innova-
cién docente en las distintas ediciones. El desarrollo del trabajo no podia
realizarse sin la intervencién de otro grupo de Colaboradores externos.

Esta forma de ensenar la rama laboral del Derecho ha sido desarrollada
por varios profesores y profesionales que han participado en numerosos
Proyectos de Innovacién Docente. Por tanto, contamos ya con una tra-
yectoria consolidada en la confeccién y puesta en marcha de proyectos
de innovacién docentes originales en el que se utiliza el material audio-
visual en el aula, con la intencién de acercar al alumno a la realidad
préctica. Y como un paso mds es la introduccién de nuevas tecnologfas
para hacer posible el aprendizaje activo del alumno.

También es preciso senalar que a lo largo de los distintos afios en los que
se ha desarrollado los proyectos de innovacién docente se ha utilizado
varias Plataformas que la Universidad de Granada ponia a disposicién
del profesorado y alumnado. Asi mencionar, principalmente, el Tablén
de Docencia, la Plataforma Moodle y la Plataforma Prado2.

En definitiva, con la puesta en practica de los distintos proyectos se pre-
tendié poner a disposicién del alumno la maxima informacién y el ma-
terial docente actualizado, con importante contenido audiovisual y cues-
tionarios de entrenamiento.

Esta forma de ensefar supone un importante cambio en la docencia, en
la que con cardcter general estd apostando la Universidad de Granada, y
que en nuestro caso supone seguir avanzando y consolidando técnicas
de innovacién docentes llevadas a cabo en varios proyectos y con resul-
tados muy positivos en la docencia impartida. Es absolutamente
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necesario que el profesor universitario incluya programas docentes que
tengan como fin bdsico el aprendizaje activo de los alumnos.

Los objetivos de los proyectos son varios, pero hay que destacar algunos
de ellos. Primero, mejorar la clase presencial. Para ello, se tuvieron que
elaborar un temario, para que el alumno lo tuviera desde el primer dia
de clase. Y también elaboracién de contenido audiovisual. Segundo,
crear un material que pueda ser utilizado para alumnos no asistentes a
las lecciones presenciales. Este objetivo supuso que se tuviera que elabo-
rar un material docente pensando también en los alumnos no asistentes,
para facilitarle el seguimiento de la asignatura. Ademis, se tuvo que ha-
cer en cada asignatura una gufa diddctica con informacién necesaria
tanto para el alumno asistente como para el alumno no asistente. Ter-
cero, proporcionar un proceso de aprendizaje activo por parte del alum-
nado. Ello se consiguié con la elaboracién de esquemas de cada tema, la
participacién colectiva en el aula y potenciar la reflexién en el aprendi-
zaje.

Los objetivos marcados han sido muy variados, pero lo principal es el
conocimiento de la realidad préctica por todos los alumnos de las asig-
naturas juridico-laborales. Para conseguirlo se realizaron un conjunto de
grabaciones en materia de Derecho Sindical, de Procesal Laboral, de
Derecho Administrativo Laboral y de Prevencién de Riesgos Laborales.
Se persigue fortalecer la actualizacién en metodologias de ensefianza-
aprendizaje, utilizando las nuevas tecnologias de la informacién y la co-
municacién aplicadas a la docencia. Esto permite el conocimiento de la
realidad practica por todos los alumnos de estas Asignaturas, venciendo
asi esas dificultades mencionadas respecto a solapamientos de horarios,
problemas de espacios, etc., lo que conlleva ademds que el alumno ad-
quiera conocimientos tanto de la teorfa como de las pricticas, es decir,
de los contenidos y/o capacidades que, sin duda, debe adquirir durante
el curso.

La forma de ensenar propuesta ha supuesto un cambio radical en la do-
cencia en el dmbito del Derecho del Trabajo que serd el futuro. Si bien,
es cierto que con grupos de 70 o 80 alumnos, -como atin tenemos-, la
personalizacién de la docencia es imposible, este nuevo método docente,
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que se basa en gran medida en el uso de la tecnologia, nos ha permitido
acercar los innovadores materiales docentes que hemos elaborado a los
alumnos, con la firma finalidad de superar no solo la clase magistral,
sino también el estudio exclusivamente mediante manuales.

3. DESARROLLO Y MATERIALIZACION DE ESTA FORMA
NUEVA DE ENSENAR

Por la necesaria y estrecha relacién entre los contenidos teéricos y la
realidad prictica, a lo largo de los anos de explicacién de estas asignatu-
ras, se ha intentado que los alumnos acudieran a los Juzgados de lo So-
cial y presenciaran el desarrollo de los juicios laborales, de cardcter oral,
en compaiia de los profesionales que intervienen en el desarrollo de los
mismos. Y asi se ha venido haciendo. La experiencia ha sido muy posi-
tiva para el alumnado, que con gran ilusién y una vez que tenfan ya un
conocimiento general de la asignatura, acudian a la vista oral en los Juz-
gados de lo Social de Granada, constituyendo para ellos una experiencia
muy satisfactoria y provechosa académicamente. No obstante, la com-
patibilidad de estas précticas externas con la teoria impartida en las aulas
es dificil, debido a numerosos factores, entre los que destacan: el nimero
de alumnos matriculados es muy amplio; la coincidencia de asistencia a
otras asignaturas en el momento de la celebracién de juicios; la incom-
patibilidad horaria para los alumnos de tarde o la dificultad del profesor
-debido a sus obligaciones profesionales- de acudir con el alumno a to-
das las prdcticas fuera del aula; los espacios pequefios en los Juzgados
que impiden la asistencia de todo el alumnado; o la imposibilidad de
“parar” un juicio y explicar en ese momento lo que estd aconteciendo;
etc.

Para poder cumplir con el trabajo propuesto fueron necesarias las res-
pectivas autorizaciones del Tribunal Superior de Justicia de Andalucia y
de la Consejeria de Empleo de la Junta de Andalucia para la utilizacién
de sus dependencias judiciales y administrativas, entendiendo que las
grabaciones tenian que ser en horas fuera del funcionamiento normal de
los mismos y que en ningin caso se podian alterar las tareas jurisdiccio-
nales o administrativas de estos Organismos. A partir de ese momento,
y tras numerosas conversaciones con los colaboradores en esta
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“aventura”, se fijaron las fechas (tarea no ficil por los distintos compro-
misos profesionales y de otra indole), y se llevaron a cabo las grabaciones
en las dependencias del Sistema de Solucién Extrajudicial de Conflictos
Laborales de Andalucia (SERCLA) en la sede provincial de Granada, asi
como en el Centro de Mediacién, Arbitraje y Conciliacién (CMAC), y
en los Juzgados de lo Social de Granada.

En un momento posterior en el tiempo se realizaron las grabaciones en
la Facultad de Derecho y en la Facultad de Ciencias del Trabajo. Las
mismas trataron de unas entrevistas a los altos cargos de la Administra-
cién Laboral o de los Servicios de Prevencidn, principalmente.

Se han reproducido supuestos reales, pues las personas que intervienen
en ellos estdn directamente vinculadas con la prictica diaria judicial. Los
intervinientes aportaron un tipo de juicio o conflicto que consideraban
interesante, y se llevé a cabo su reproduccion “ficticia” en cuanto que se
aportaron peculiaridades a los casos y se cambiaron, légicamente, los
nombres por el derecho de las partes a su intimidad. No obstante, ob-
servamos que podia haber alguna coincidencia no deseada en los nom-
bres utilizados y por un excesivo celo, absoluto respeto a la intimidad de
alguna persona que pudiese darse por aludida, nuestra decisién final ha
sido eludir los nombre y apellidos de la parte demandante y demandada;
debiéndose subrayar no obstante que cualquier coincidencia con la reali-
dad serd pura casualidad. Asimismo, también se han firmado las debidas
autorizaciones de los participantes en las grabaciones para que cedieran
el derecho a la reproduccién y difusién de su imagen. Por tanto, nos
dispusimos a grabar y mostrar en el aula, haciendo referencia al aforismo
que una imagen vale mds que mil palabras, cémo se llevan a cabo la
solucién de los distintos conflictos laborales. Nos centramos en los dis-
tintos mecanismos de solucién extrajudicial de conflictos socio-laborales
como parte fundamental de la asignatura Derecho Sindical. A nivel na-
cional funciona el Servicio Interconfederal de Mediacién y Arbitraje
(SIMA), y en la Comunidad Auténoma de Andalucia, el Sistema Extra-
judicial de Resolucién de Conflictos Laborales de Andalucia (SERCLA),
dependiente del Consejo Andaluz de Relaciones Laborales de la Junta
de Andalucia con Coordinaciones provinciales.
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Se han reproducido supuestos reales, intervienen en ellos personas que
estan directamente vinculadas con la prictica profesional diaria de nues-
tros futuros egresados, como son los mediadores y conciliadores del

SERCLA/CARL de Granada, asi como los representantes sindicales.

También, y de acuerdo con la Ley 36/2011, de 10 de octubre, regula-
dora de la Jurisdiccién Social, que recoge medios alternativos de “evita-
cién del proceso”, se procedié a hacer grabaciones en el Centro de Me-
diacién, Arbitraje y Conciliacién (CMAC) dependiente de la
Conserjeria de Economia, Innovacién, Ciencia y Empleo, participando
una Letrada conciliadora del CMAC, una Auxiliar administrativa del
mismo organismo y abogados laboralistas que, a su vez, son miembros
del grupo de trabajo y profesores de nuestra disciplina.

Para completar los materiales falta la visién judicial. Para ello, se ha acu-
dido a las dependencias judiciales. Alli se grabaron juicios en materia
laboral. Se conté con la colaboracién imprescindible de dos Magistrados
de lo Social, una Secretaria judicial, una funcionaria de auxilio judicial,
abogados laboralistas, graduados sociales, testigos y expertos en preven-
cién de riesgos laborales.

Y, por dltimo, el material audiovisual se acompana de las respectivas
Guias de Trabajo Auténomo que permiten la explicacién de las graba-
ciones en clase y que conforman un material necesario para poder expli-
car al alumno las asignaturas desde un punto de vista préctico y real.

El dltimo proyecto que se desarrollé (“El video did4ctico y materiales
pricticos para la formacién en el derecho de la prevencién de riesgos
laborales”), trat6 una materia, Derecho de la Prevencidn, que tiene una
dificultad afiadida en su imparticién. Dicha dificultad es el hecho de
que se trata de una materia especialmente compleja por su cardcter mul-
tidisciplinar, a lo que se suma el hecho de que el profesor tenga que
acercar una materia juridica a alumnos sin formacién juridica, como son
quimicos, ingenieros, arquitectos que cursan el Mdster de Prevencién de
Riesgos Laborales (profesionalizante, ademads) y el Mdster Universitario
en Gestion y Seguridad Integral en la Edificacién.

En definitiva, la importancia de todo este material prictico reside en la
posibilidad de acercar la realidad préctica de las técnicas de aplicacién
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de la prevencidn de riesgos en el trabajo, reside en el hecho de que, como
ya avanzamos, éste drea de conocimiento es especialmente complejo por
su cardcter multidisciplinar, y la profusién de normativa que la compo-
nen y que necesariamente debe saber manejar cualquier profesional que
se dedique a la Prevencidn, y el hecho de que no exista nada similar en
funcionamiento.

Son muchos los objetivos conseguidos. Asi, se acerca a los alumnos la
realidad profesional a la que tendrdn que enfrentarse cuando terminen
sus estudios universitarios, de tal forma que el alumnado obtenga los
conocimientos sobre las materias concretas, pero también adquieran las
competencias suficientes para poder afrontar sus primeros pasos en la
préctica laboral con seguridad y autonomia suficientes.

También se acerca la docencia y se adapta a una formacién integral del
alumno y a las salidas profesionales, estableciendo medidas que garanti-
cen el desarrollo de las asignaturas con adecuacién al tiempo asignado
en su disefo.

El principal objetivo cumplido ha sido el de la elaboracién de material
docente que ha dotado de un material tedrico-practico con importante
contenido audio-visual al alumnado.

4. CONCLUSIONES

Existe una necesidad de nuevas metodologias y materiales docentes que
surgen de forma especial en el dmbito de la docencia de las asignaturas
que se imparten en el dmbito juridico, en general; y de forma particular
en el dmbito juridico vinculado a las relaciones laborales.

Habia que superar de la tradicional docencia del derecho, centrada en la
clase presencial y la leccién magistral, solo puede llevarse a cabo de
forma eficaz y acorde a la nueva realidad tecnolégica, vinculada a la
aportacién al alumnado de un apropiado material docente (ejercicios
précticos, esquemas, material audio-visual). Se trataba de consolidar
nueva metodologia que es pedagdgicamente més rica y eficaz, y sin duda
mds acorde con la propia psicologia de los alumnos de las nuevas gene-

raciones.
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Segiin se ha demostrado el desarrollo de los distintos Proyectos de In-
novacién ha tenido como fin principal la elaboracién de un material
audiovisual consistente en la grabacién de diversas soluciones extrajudi-
ciales de conflictos en la sede provincial del SERCLA en Granada, asi
como varias conciliaciones administrativas previas en el Centro de Me-
diacién Arbitraje y Conciliacién (CMAC), y juicios en los Juzgados de
lo Social de Granada. Todo ello acompanado de las respectivas guias de
trabajo auténomo, conformando asi un material necesario para poder
explicar al alumno en el aula algunas cuestiones claves de las asignaturas
Derecho Sindical y Derecho Procesal Laboral, entre otras, desde un
punto de vista prictico y real.

Como la principal dificultad estaba en la asistencia de los alumnos uni-
versitarios a los Juzgados y otros organismos administrativos, por todo
ello, se pensé en trasladar -con la ayuda de las nuevas tecnologias- la
actividad procesal laboral y sindical al aula.

La integracién de las nuevas tecnologias en el sistema educativo, lo que
proporciona un entorno muy apropiado para la utilizacién de métodos
docentes centrados en el trabajo del estudiante, que aboguen por un
aprendizaje significativo, activo, personalizado, colaborativo y autd-
nomo. El empleo de la tecnologia enriquece la comunicacién y enri-
quece la ensenanza, tanto para los alumnos como para los profesores.

4.1. FORMAS DE ENSENANZA:

- Elaboracién de videos didécticos con entrevistas y vistas en los
érganos judiciales.

- Confeccién de “guias de trabajo auténomo”, con las explicacio-
nes, documentos, formularios y demds material que ayude a la
compresién de los videos, y que sirva tanto como instrumento
para la docencia en clase presencial del material audio-visual,
como para el estudio auténomo.

- Y se completa con materiales pricticos para favorecer la com-
prensién de la asignatura, la autoevaluacién y el desarrollo de
capacidades por parte del alumnado que les permita afrontar con
éxito supuestos practicos, obtenidos de la experiencia real.
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4.2. RESULTADOS OBTENIDOS:

- Acercamiento a la realidad préctica del Derecho Laboral.

- Ha supuesto la consolidacién de unas buenas pricticas e inno-
vadoras practicas docentes que ademds han dado sus frutos ma-
teriales (publicacién de las grabaciones y el material tedrico-
prdctico, jornadas, entrevistas...).

- Ha hecho posible el acercamiento del profesorado universitario
a las instituciones normalmente alejadas de la Universidad,
como son: Poder Judicial, abogados, graduados sociales, sindi-
calistas, Inspeccién de Trabajo, empresas, etc...

- Y también ha conectado, reciprocamente, a las dos vertientes
donde se desarrolla la vida juridica: espacio universitario-forma-
tivo y espacio real-prictico.

Por otro lado, es preciso destacar la colaboracién totalmente desintere-
sada de todos los profesionales con los que se ha contado y de los orga-
nismos publicos que han autorizado las grabaciones en sus instalaciones,
sin las cuales hubiese sido imposible realizar las grabaciones y lograr el
material resultante. Ha reinado el buen hacer y el convencimiento de
que se estaba elaborando algo util, original e innovador.

Por dltimo, sefialar que las incesantes reformas normativas que afectan
a la materia juridico-laboral hacen todavia mds interesante este tipo de
ensefanza. Si bien, es cierto que obligan a su actualizacién constante, lo
que supone un coste personal y econdémico elevado.

El modelo docente defendido y puesto en prictica busca acercar la reali-
dad de lo que se estudia de forma palpable al alumno, desde el punto de
profesional, pero también desde el punto de vista politico, social y en
definitiva de la realidad actual y perspectivas de futuro de las relaciones
laborales y su regulacién. El objetivo es acompanarles, -de la mano y con
los medios que son habituales en su vida ordinaria (audio-visuales, e in-
formdticos)-, para que descubran y vayan adquiriendo los conocimien-
tos que exige su perfil profesional, pero también intentando inculcar una
cultura y visién critica vinculada a las materias que estudian, (aspecto
éste tltimo necesario en la formacién universitaria, que seguramente no
recibirdn cuando salgan a la realidad profesional, y que no puede
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olvidarse, es el papel fundamental de la formacién universitaria, aunque
actualmente el mercado, y por ende la propia sociedad, nos exija princi-
palmente profesionalizar personas sin capacidad de pensar).

Otra cuestién que hay que resaltar es el hecho de que las nuevas formas
de ensenar y los materiales elaborados han repercutido en beneficio de
las asignaturas juridico-laborales de numerosas titulaciones de los Gra-
dos de Relaciones Laborales y Recursos Humanos, de Derecho, de Tra-
bajo Social y de Ciencias Politicas, y también en varios Mdsteres (Mdster
Universitario de Practica de la Abogacia, Méster Universitario de Pre-
vencién de Riesgos Laborales, Mdster Universitario de Gestién y Segu-
ridad Integral en la Edificacién, y Mdster Universitario de Asesoria La-
boral, Fiscal y Contable).

Para terminar, se debe dar la GRACIAS a la Universidad de Granada
por la oportunidad que nos ha dado de desarrollar los distintos Proyec-
tos de Innovacién Docente. Y senalar que el trabajo realizado y el cam-
bio de orientacién en la docencia que ha supuesto el desarrollo de los
Proyectos ha sido una magnifica opcién y una oportunidad que ha re-
dundado y seguirdn redundando en beneficio de alumnos, de profeso-
res, de la propia Universidad y, también, de los propios profesionales
del derecho, en todos sus dmbitos.
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