Sy L 0 g 0 4 &

La Investigacion sobre Comunicacion
en Espana. Tendencias actuales
y perspectivas de futuro

Francisco Segado Boj
Salvador Gomez Garcia
Jesus Diaz del Campo Lozano
] (Coordinadores)

O @& B

Q & @ 2 »w @ &
H O 1y & @ © g8 0
W S & T H B 6
e 0 6 ¥ @ 9 & ®
HE O O & B & 1 &£

EDITORIAL

Biblioteca de Ciencias de la Comunicacion ENF@Ud



La Investigacidon sobre Comunicacion
en Espafia. Tendencias actuales
y perspectivas de futuro



Coleccion Biblioteca de Ciencias de 1a Comunicacion



Francisco Segado Boj
Salvador Gémez Garcia
Jesus Diaz del Campo Lozano
(Coordinadores)

La Investigacidon sobre Comunicacion
en Espafia. Tendencias actuales
y perspectivas de futuro

EDITORIAL
¥agua

MADRID MMXXIV



No se permite la reproduccién total o parcial de este libro, ni
su tratamiento informatico, ni la transmisién de ninguna
forma o por cualquier medio, ya sea electrénico, mecanico,
por fotocopia, por registro u otros métodos sin el permiso y
por escrito del Editor y del Autor.

Director de la Coleccién: IGNACIO MUNOZ MAESTRE

Foto de cubierta: imagen de rawpixel.com en Freepik.

Titulo: La Investigaciéon sobre Comunicacién en Espafia.
Tendencias actuales y perspectivas de futuro

Esta publicacién forma parte de los siguientes proyectos:
1+D+1 Politainment ante la fragmentacion medidtica: Desintermedia-
cion, engagement y polarizacion (Referencia P1D2020-114193RB-
100); y Produccion y consumo de informacion sobre salud mental en
redes sociales. Andlisis de aspectos periodisticos, psicoldgicos, éticos y
sociales (Referencia PID2022-1364250B-100).

© Los autores de cada capitulo, 2024.
© de esta edicion,
EDITORIAL FRAGUA
C/ Andrés Mellado, 64.
28015-MADRID
TEL. 915-491-806/ 915-442-297
E-MAIL: editorial@fragua.cs
www.fragua.es

1.S.B.N.: 978-84-127325-7-3


mailto:editorial@fragua.es

Indice de contenidos

PROLOGO. LA INVESTIGACION SOBRE COMUNICACION EN ESPANA.
UNA INTRODUCCION ..ooovoerrereeeeeeeeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 9
FRANCISCO SEGADO BOJ
SALVADOR GOMEZ GARCIA
Universidad Complutense de Madrid (UCM)
JESUSs Diaz DEL CAMPO LOZANO
Universidad Internacional de La Rigja (UNIK)

CAPITULO 1. COMUNICAR LA CIENCIA, :QUE SIGNIFICA LA
TRANSFERENCIA EN LOS ESTUDIOS DE COMUNICACION?. ... oo, 17
JOSE MANUEL NOGUERA VIVO
Universidad Catdlica de Murcia (UCAM)
CAPITULO 2. EL. NEGOCIO DE LOS MEDIOS EN DEBATE ......ovvvvereerneeereerene. 25

MIRIAM RODRIGUEZ-PALLARES
MARIA JOSE PEREZ-SERRANO
Universidad Complutense de Madrid (UCM)

CAPITULO 3. INFOTAINMENT ......cooooooemmmsssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseees 31

SALOME BERROCAL GONZALO
Universidad de 1 alladolid (U1 a)

CAPITULO 4. EN BUSCA DE LOS ECOS HERTZIANOS.
UNA APROXIMACION A LA INVESTIGACION SOBRE HISTORIA
DE LA RADIO EN ESPANA ... oeeeeeeeeetseeeeseeeseeseeseesssesssssssssessesesesssssssesesssesessns 41

SAMUEL GARCIA-GIL
Universidad del Pais Vasco | Euskal Herriko Unibertsitatea (UP1// EHU)

5



Francisco Segado Boj - Salvador Gémez Garcfa - Jestis Diaz del Campo Lozano

CAPITULO 5. LA COMUNICACION CULTURAL COMO CONDICIONANTE
DE LAS RELACIONES INTERNACIONALES ......coootnieireieecrnerencrneerenneseneseesens 47

AINHOA JIMENEZ-ARRANZ
PATRICIA DURANTEZ-STOLLE
Universidad de 1 alladolid (U1 a)

CAPITULO 6. ESTUDIOS DE COMIC EN ESPANA:
EL CAMINO A LA CONSOLIDACION .....oveveeeereeeeeseeeeseeresseseesseresseresesesesseresssresesesssene 57

GERARDO VILCHES
Universidad Europea de Madrid (UE)

CAPITULO 7. LA INVESTIGACION CINEMATOGRAFICA EN ESPANA:
METODOLOGIAS, ENFOQUES Y RETOS ....ooooioveeeineeeeeeeeseeeeoeeesseseensssssseossssssssnns 65

Lucia TELLO DiAz
Universidad Internacional de La Rigja (UNIK)

CAPITULO 8. LA INVESTIGACION ACADEMICA SOBRE GUION
AUDIOVISUAL EN ESPANA: UNA ELIPSIS A RESOLVER ... ooomeereeereeeeeseerereenne 73

LAURA FERNANDEZ-RAMIREZ

Universidad Rey Juan Carlos (URJC)
IGNACIO NEVADO

Universidad Complutense de Madrid (UCM)

CAPITULO 9. LA INVESTIGACION DE LA FICCION TELEVISIVA
EIN ESPANA ..o oeeeeeeeeeeeee e ese s eseseseeeesese s seeseseseseseseseseasesasessesasesseasesaseesesasesssasesasessesasenees 79

JAVIER MATEOS-PEREZ
Universidad Complutense de Madrid (UCM)

CAPITULO 10. EL REALITY SHOW O COMO IR MAS ALLA
DE LA TAXONOMIA Y LA INDIGNACION ... evereeeereeeereeeesseeesseresseeesseresserseseneseene 87

JosE CABEZA SAN DEOGRACIAS

Universidad Rey Juan Carlos (URJC)
MANUEL GOMEZ SEGARRA

Universidad Internacional de La Rigja (UNIK)



La investigacién sobre la Comunicacién en Espafia. Tendencias actuales...

CAPITULO 11. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES DE TELEVISION
EN REDES SOCTALES. ...eotveeeveseeeeseeveseeeessseresseresessesssesessesesesssssesessssasssesesessessssssssensessenees 93

ERIKA FERNANDEZ-GOMEZ
Universidad Internacional de La Rigja (UNIK)

CAPITULO 12. LA INVESTIGACION DE LOS INTANGIBLES
CORPORATIVOS EN ESPANA: UN FUTURO DE POSIBILIDADES.................. 99

NATALIA ABUIN
Universidad Complutense de Madrid (UCM)

CAPITULO 13. PANORAMA DE LA INVESTIGACION
SOBRE LOS MENORES COMO TARGET PUBLICITARIO ..o 105

BeEATRIZ FE[JOO
Universidad Internacional de la Rigja (UNIR)

CAPITULO 14. RETOS Y DESAFIOS EN LA INVESTIGACION
SOBRE EL CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO. ... veoveeeresreseressrne 111

JUAN MANUEL GONZALEZ-AGUILAR
Universidad Internacional de La Rigja (UNIK)

CAPITULO 15. INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA ;UNA NUEVA
ERA DE LA IMAGEN O UN CICLO MAS EN SU EVOLUCION?...........cccoomm..... 117

SILVIA MAGRO-VELA
NURIA NAVARRO-SIERRA
Universidad Rey Juan Carlos (URJC)

CAPITULO 16. META-INVESTIGACION EN COMUNICACION:
UNA MIRADA AUTORREFERENCIAL E INTROSPECTIVA
PARA EL AVANCE DE LA DISCIPLINA ....ovvveeeereeeereeeseeeeesseresseesssereseersessessseresesnens 129

VALERIANO PINEIRO-NAVAL
Universidad de Salamanca (USAL)






Prilogo

La Investigacién sobre Comunicacion
en Espana. Una introduccion

Francisco Segado Boj

Salvador Gomez Garcia

Universidad Complutense de Madrid (UCM)

Jesus Diaz del Campo Lozano

Universidad Internacional de 1.a Rioja (UNIR)

El presente libro es una obra cuyo principal objetivo reside en abordar la
comunicacién en Espafia a través de diferentes aspectos como areas y es-
pecialidades tematicas o perspectivas y metodologfas. La meta final consiste
en ofrecer una serie de capitulos breves que, en conjunto, permitan visuali-
zar el crisol de elementos que componen la investigacion sobre este campo

de conocimiento en nuestro pais.

Al mismo tiempo, es un libro pensado por y para el lector, que puede
acercarse, a través de lecturas agiles, a los diferentes capitulos que tienen,
como denominador comun, el enfoque. En todos los casos, se parte de un
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analisis de situacion y un repaso de la evolucién que se ha seguido para
llegar a ese punto, hasta culminar en un punto final de prospectivas de
avance en un terreno que, por lo demds, resulta sumamente complicado,

por lo cambiante del panorama.

De este modo, en esta obra el lector podra encontrar a varios de los
principales referentes nacionales en diversos aspectos de la comunicacion.
Por ello, la riqueza de este trabajo se encuentra sobre todo en esa diversidad
de puntos de vista y en la suma de todos ellos que puede funcionar como
una especie de barémetro que permita ofrecer una fotografia de una disci-
plina, como la Comunicacién, sobre la que se sigue debatiendo a menudo
si esta realmente consolidada o se encuentra todavia recorriendo el camino

del autoconocimiento.

El lector podra adivinar en los diferentes capitulos ese enfoque multi-
disciplinar que siempre ha caracterizado la investigacion en este ambito
pero, al mismo tiempo, podra vislumbrar también esa diversidad de reali-
dades y enfoque que, en algunos casos, asoman en el horizonte y, en otros,
han hecho ya acto de presencia plenamente y quieren integrarse y formar
parte en ese proceso de madurez de la disciplina de la Comunicacién que,
como seflalan varios de los textos, se ha visto lastrada por su nacimiento

tardfo, que ha condicionado en buena medida su desarrollo posterior.

El libro arranca con una reflexiéon de José Manuel Noguera Vivo (Uni-
versidad Catélica de Murcia) sobre la comunicacién de la ciencia que no
pocos comparten: “La comunicacién es un area tan multidimensional y
transversal como infravalorada”. La ambigtiedad y la imprecision que han
marcado la investigaciéon en este campo se ven acrecentadas en una época
en la que surgen tendencias como la visualizacion de datos, la inteligencia

artificial o el metaverso. Por eso, el autor apuesta por superar todos esos
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complejos, defender a ultranza la propia identidad y ofrecer la transversali-
dad que resulta inherente a la disciplina, para llegar a la meta final de la

transferencia del conocimiento.

Miriam Rodriguez Pallares y Marfa José Pérez Serrano (Universidad
Complutense de Madrid) analizan los medios desde el punto de vista del
negocio, una perspectiva marcada por su dualidad, mercantil y social, y que
afronta un camino repleto de obstaculos de todo tipo. De este modo, la
investigaciéon de mercados, la plataformizaciéon de contenidos, las nuevas
lineas de negocio para diversificar ingresos y la busqueda de respuestas a
una crisis que parece eterna son algunos de los principales retos que afron-

tan las empresas informativas.

Salomé Berrocal Gonzalo (Universidad de Valladolid) es la encargada de
analizar el znfotainment, ese fendmeno que consiste en la hibridacién que se
produce entre la informacion (information) y el entretenimiento (entertainment)
y que fue detectado por primera vez a finales del siglo XX. Con su origen en
el medio televisivo, poco a poco se ha ido extendiendo al resto de los medios
de comunicacién y su investigacién futura pasara, en opinion de la autora,

por el salto a internet, con atencion especial a la figura del prosumidor.

Samuel Garcia-Gil (Universidad del Pais Vasco / Euskal Herriko
Unibertsitatea) realiza en “En busca de los ecos hertzianos” una aproxima-
cioén a la historia de la radio, el medio que muchas veces ha sido “el gran
olvidado” frente a la prensa, la television o, de manera mas reciente, las
redes sociales. Este dato contrasta con su gran relevancia a todos los niveles,
politico y social y mediatico, que lleva al autor a reivindicar la necesidad de
su investigacion, en la medida en la que se trata de un medio que siempre

se erigira como un gran indicador de la realidad de su tiempo.
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Ainhoa Jiménez-Arranz y Patricia Durantez-Stolle (Universidad de Va-
lladolid) abordan la comunicacion cultural como condicionante de las rela-
ciones internacionales. Como bien explican las autoras, se trata de un con-
cepto también identificado como propaganda, diplomacia publica o diplo-
macia cultural y cuya relevancia ha aumentado a raiz del auge de la globali-
zacion y su interseccion con la comunicacion. Se trata de un fenémeno en
constante evolucion para el que se concluye proponiendo la nueva denomi-

nacién de “comunicaciéon cultural en la sociedad en red”.

Gerardo Vilches (Universidad Europea de Madrid) desgrana como ha
sido el camino hasta la consolidacion de los estudios sobre comic, un peri-
plo lleno hasta hace bien poco de “esfuerzos individuales y aislados, opor-
tunidades perdidas y proyectos interrumpidos” que han culminado en un
panorama actual caracterizado por la atomizacién y por diversos avances
institucionales claros e importantes, pero que todavia resultan un poco des-
ordenados. El futuro, segun este autor, dependera en buena medida de los

progresos que se puedan hacer hacia una verdadera interdisciplinariedad.

Lucia Tello (Universidad Internacional de La Rioja) repasa la investi-
gacion cinematografica que, segin sefiala al inicio de su texto, “ha adolecido
de cierta indeterminacién durante décadas™ y se caracteriza por las aproxi-
maciones interdisciplinares e incluso transdisciplinares, con metodologias
mas propias de otros campos de conocimiento. Tras haber alcanzado, en
opinion de la autora, su plenitud, la investigacion en este campo afronta una
etapa llena de nuevos retos, muchos de los cuales estan fundamentados en

aspectos industriales y tecnologicos.

Laura Fernandez Ramirez (Universidad Rey Juan Carlos) e Ignacio Ne-
vado (Universidad Complutense de Madrid) analizan la investigacién sobre

guion cinematografico que definen como “una elipsis a resolver”. Los
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autores destacan la paradoja que supone la presencia tan importante del
guion en los planes de estudio de las titulaciones del area de comunicacién
audiovisual frente a su escasa relevancia en el terreno de la investigacion.
Una mayor atencion al trabajo artistico y técnico del guionista o la elabora-
ci6n de teorfas sobre los cambios narrativos que estan surgiendo son algu-

nos de los posibles caminos de futuro que plantean.

Javier Mateos Pérez (Universidad Complutense de Madrid) repasa la
investigacion de la ficcion televisiva que, como el resto de los estudios rela-
tivos a este medio, se integran inicialmente en el corpus general sobre los
mass media y tardan bastante en consolidarse, de forma que el primer texto
académico sobre esta cuestion en Espafia data de la década de 1980. A partir
de ahi, la diversidad de enfoques y la heterogeneidad marcan una evolucion
que nos sitian en un momento actual de pujanza, reforzada por el favor de

la audiencia hacia el género.

José Cabeza San Deogracias (Universidad Rey Juan Catlos) y Manuel G6-
mez Segarra (Universidad Internacional de la Rioja) ofrecen una reflexiéon so-
bre la evolucion del reality show y su hibridacion con otros géneros televisivos,
resaltando que, pese a las criticas sobre su falta de profundidad y calidad moral,
estos formatos se han integrado profundamente en el tejido de la cultura au-
diovisual moderna eclipsando a Netflix en términos de horas de consumo, si
se incluyen todos sus formatos hibridos. Por ello, los autores son criticos con
el enfoque simplista de denunciar el reality show como mero entretenimiento

vacuo.

Erika Fernandez Goémez (Universidad Internacional de La Rioja) se
ocupa de analizar las estrategias promocionales de television en las redes
sociales, un fenémeno que surge en paralelo al de la audiencia social y con

dos tematicas que sobresalen frente al resto. Por un lado, la television
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tradicional. Por otro, el streaming. Uno de los principales inconvenientes que
enfrenta esta especialidad es la inexistencia de un modelo unico para medir
la audiencia digital, lo que no impide atisbar un futuro halagiiefio porque,
como ha quedado sobradamente demostrado, televisiéon y redes sociales

son dos medios que van de la mano.

Natalia Abuin (Universidad Complutense de Madrid) analiza la inves-
tigacion sobre los intangibles corporativos y, particularmente la marca, la
cultura, la reputacion, el liderazgo y la responsabilidad social, consolidados
ya, a ojos de la empresa, como una fuente de valor para sus negocios. Ade-
mas, la pandemia contribuy6 a aumentar ese interés. Sin embargo, las em-
presas espanolas siguen siendo de las que menos invierten en este tipo de
activos en Europa, por lo que todavia son varios los aspectos pendientes de

resolver y es ahi donde la investigacién académica tiene mucho que decir.

Beatriz Feijo6 (Universidad Internacional de La Rioja) nos presenta el
panorama de la investigacion sobre los menores como farget publicitario.
Nos recuerda que fue en la década de 1990 cuando este campo de estudio
experiment6 un auge con la llegada y desarrollo de las Tecnologfas de la
Informacion y la Comunicacion. Asimismo, resalta que las generaciones ac-
tuales de niflos muestran una actitud mas critica hacia los formatos publici-
tarios digitales y destaca una idea clave para el futuro: “a pesar de que es
complicado medir directamente el poder de compra de los nifos, su in-

fluencia en el consumo es indiscutible”.

Juan Manuel Gonzalez Aguilar (Universidad Internacional de La Rioja)
aborda los retos y desafios en la investigacién sobre el contenido generado
por el usuario. Un campo que se incluye en el mas amplio de la comunica-
ci6on digital, que se caracteriza por su constante evolucion. Es por ello, que

el futuro que se atisba es el de un crecimiento continuo en el que los
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investigadores sociales sean conscientes en todo momento de los cambios
derivados de la hiperconectividad y de la necesidad de desarrollar métodos

de investigacion apropiados para esta nueva realidad.

Silvia Magro Vela y Nuria Navarro Sierra (Universidad Rey Juan Car-
los) profundizan en el estudio de la inteligencia artificial generativa aplicada
ala creacién de imagenes, destacando aquellos aspectos que generan interés
académico. Examinan cémo esta tecnologia estd influyendo en el panorama
de la comunicacién y la creacién de contenidos, abordando tanto sus po-
tenciales beneficios como los retos éticos y legales que plantea. Asimismo,
se adentran en la discusion sobre los derechos de autor y el impacto de estas

herramientas en la interpretacion de la realidad.

Se cierra esta obra con el analisis de Valeriano Pifieiro-Naval (Universi-
dad de Salamanca) sobre la meta-investigaciéon en comunicacion, una pers-
pectiva especialmente necesaria, entre otras cosas, por el aumento exponen-
cial de la investigacion sobre comunicacion que ha experimentado Espafia en
los dltimos tiempos. Un incremento avivado por la pandemia, que habra que
ver si se reafirma proéximamente. Por eso mismo, la meta-investigacion en
comunicacién nunca dejara de ser un enfoque imprescindible para poder ca-

librar la verdadera dimensién de este campo de conocimiento.
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Capitulo 1

Comunicar la ciencia, ¢qué significa
la transferencia en los estudios
de Comunicacion?

José Manuel Noguera Vivo

Universidad Catilica de Murcia (UCAM)

La comunicacién es un area tan multidimensional y transversal como infra-
valorada. A pesar de su presencia innegable en procesos politicos, sociol6-
gicos o tecnolégicos, o precisamente por esa variedad interminable, en al-
gunos ambitos se le sigue negando una entidad propia. Cabe recordar, como
ejemplo tradicional, el histérico subepigrafe de los codigos UNESCO
5910.02, dedicado de forma genérica a los Medios de comunicaciéon de ma-
sas y que tantas veces se (nos) ha quedado corto, ambiguo e impreciso para
describir la actividad que en ese momento intentaba presentar el investiga-
dor. Si ya tenfamos ese sentimiento en los albores de internet, qué decir en
estos momentos con el auge de disciplinas tan diversas como la visualiza-

cion de datos, la inteligencia artificial o el metaverso.
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Pero mas alla de etiquetas y temas de moda, esa presunta debilidad de
los estudios de comunicacién es a la vez su mayor fortaleza, siempre y
cuando los investigadores del campo puedan defenderla, claro esti. En
otras palabras, cuando aplicamos el estudio de la comunicacién a un campo
determinado mejoramos al instante la naturaleza al completo de ese campo.
Por ejemplo, mejorar la comunicacion de la salud implica, de forma inevi-
table, optimizar el area de la salud. El mayor exponente de este fenémeno
en los dltimos tiempos fue la pandemia de COVID-19, que no fue solo una
crisis sanitaria. También fue una crisis social y comunicativa, donde institu-
ciones, periodistas y medios tuvieron que (de)mostrar y reforzar su credibi-
lidad, ante una audiencia agotada y escéptica por el exceso de informacion,
en la mayorfa de las ocasiones dudosa e incompleta, cuando no directa-

mente falsa.

Bajo este contexto, y con los investigadores en comunicaciéon su-
friendo las dificultades del Publish or Perish mas que en otras areas —por se-
fialar un ejemplo sin salir de las Ciencias Sociales, al momento de escribir
estas paginas el area de ADE cuenta con unas 900 revistas cientificas JCR,
mientras que las disponibles en Comunicacién son apenas 90-, se suma una
dificultad afiadida: no sélo hay que investigar, también hay que hacer trans-

ferencia de esa investigacion.

La cuestion de la transferencia no es menor y esta intimamente relacio-
nada con el problema sefalado al inicio de este capitulo. Si no se percibe
con claridad el valor de la transferencia a la sociedad de los estudios en
ciencias de la comunicacion, dificilmente se podra defender la entidad pro-
pia e importancia de este campo, tenga o no su propio cédigo UNESCO.
Entre otros muchos investigadores sensibles a este problema, recomenda-

mos las reflexiones al respecto de Marzal-Felici y Garcfa-Galindo (2021).
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Un apunte que suelo repetir en los cursos de doctorado es que publicar
no es difundir, sino lo que hacemos después de publicar. En consonancia,
podriamos afiadir que la transferencia no es solo comunicar los resultados
de nuestra investigacion, sino aquellas acciones que van a permitir que esos
resultados acaben permeando procesos, politicas sociales o metodologfas,
para instalarse definitivamente y modificar percepciones y dindmicas.
¢Cuantas de nuestras investigaciones han logrado eso alguna vez? Esa es la

medida de la verdadera transferencia.

Y de nuevo, lo que parece una debilidad —hay poca transferencia di-
recta en los estudios de ciencias de la comunicacién- es en contrapartida su
gran fortaleza: cuando aparece, es una transferencia que lo hace de diferen-
tes formas y que puede calar para siempre en las percepciones, actitudes,
usos y costumbres. Cuando en junio de 2021 Ramoén Salaverria, profesor
de la UNAV, comparecié en el Senado ante la Comisiéon Mixta de Seguridad
Nacional para aconsejar sobre como legislar sobre desinformacion, puso la
primera piedra para concienciar sobre un problema de enorme importancia
que ha modificado nuestras pautas de uso y consumo de medios de comu-

nicacion.

Volviendo al ejemplo de la pandemia, la forma en que se han comuni-
cado sus avances, progresos y problemas ha determinado en gran medida
la percepcion de las personas alrededor de este problema, y por tanto sus

actitudes y comportamientos.

Donde y para qué publicamos

Transferir la investigacion es, literalmente, llevarla a otra parte, aumentar su
alcance y, por tanto, sus posibilidades de impacto. Pero si publicamos siem-
pre en los mismos lugares y formatos, hay determinados tipos de transfe-
rencia que nunca vamos a conseguir. Si, por ejemplo, publicamos solo en
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revistas cientificas es muy probable que nunca lleguemos a la sociedad, que
no consume esos productos. O aparecemos directamente en el intermedia-
rio natural, los medios de comunicacién, o buscamos otras vias. El portal
The Conversation', que publica articulos divulgativos escritos por expertos
académicos, es buen ejemplo de ello. Publicados bajo licencias Creative
Commons que permiten republicar en medios digitales o impresos, no es
extrafio que muchos de los articulos alcancen miles de visualizaciones
cuando son elegidos por medios nacionales e internacionales. En 2021 la
seccion espafola de este proyecto, The Conversation Espana, cumpli6 tres
afios y en ese tiempo ha permitido que cuatro mil autores publiquen miles

de articulos, llegando a mas de 150 millones de lecturas.

Publicar en otros registros mas divulgativos permite llegar a nichos
para los que podemos ser una referencia. En particular, podemos compartir
con otros investigadores nuestras experiencias. Uno de los blogs de la pres-
tigiosa London School of Economics, Impact of Social Sciences Blog,” esta
dedicado a mejorar el impacto de las ciencias sociales. Abierto y colabora-
tivo, cualquier investigador puede proponer temas para, por ejemplo, pu-
blicar una versién mas divulgativa de los resultados de un articulo, proyecto
o tesis doctoral. Publicado también bajo copyleft, es un lugar de referencia

para estar actualizado sobre qué significa impacto en las ciencias sociales.

Estrechamente relacionado con este tema se encuentra el trabajo del
profesor de comunicacién de la ciencia de la Universidad de Aalborg, David
Budtz Pedersen (2015), que entre otros ambitos estudia la influencia de los
campos de Humanidades. En ese mapeo, que facilmente y con unos peque-

flos matices podria adaptarse de forma mas especifica al campo de la

1https://theconversation.com/
2 https:/ /blogs.Ise.ac.uk/impactofsocialsciences/
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comunicacién, encontramos un punto de partida que nos parece de indu-

dable valor.

¢En qué consiste el verdadero impacto? En aunar influencia, signifi-
cado y valor. Asf lo resume Budtz, que distingue hasta cuatro dimensiones
diferentes de impacto: Conocimiento disruptivo, movilizaciéon de conoci-
miento, intercambio de conocimiento y Asesoria experta.’ En otras pala-
bras, si entramos en las definiciones de estos tipos de impacto, podriamos

hablar de cuatro tipos de transferencia del conocimiento:

1. Conocimiento disruptivo (Knowledge Brokering), que se produce
cuando los investigadores que son honest brokers (Pielke, 2007) pro-
porcionan un conocimiento nuevo procedente de la investigacion

y que puede redefinir practicas y politicas.

2. Movilizacién de conocimiento (Knowledge Mobilisation), que tiene
lugar cuando se trabaja conjuntamente con publicos estratégicos
(stakebolders) y usuarios finales de un producto o servicio, para ase-
gurar la insercion de esos resultados de investigacion en las citadas

practicas y politicas.

3. Intercambio de conocimiento (Knowledge Exchange), en un proceso
continuo e interminable, entre investigadores, ciudadanos y res-
ponsables politicos (policymakers), para la creacion colaborativa de

nuevo conocimiento.

4. Asesoria experta (Knowledge Advice), fruto de un didlogo entre in-

vestigadores y responsables politicos.

3Traduccion libre.
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Para alcanzar estos tipos de transferencia deberfamos plantearnos pri-
mero diversas cuestiones. ;Qué pretendo conseguir con mi investigacion?
¢Existe un resultado practico que resuelva una necesidad real de una comu-
nidad o colectivor ;He identificado los publicos estratégicos de mi ambito de
estudio? Las cuestiones de esta indole se plantean con facilidad cuando adop-
tamos un enfoque de resoluciéon de problemas o, como dirfan algunos inves-
tigadores del campo del comportamiento del consumidor (Christensen et al.,

2016), para saber “el trabajo que queda por hacer” (#he job to be done).

¢Para qué investigamos realmente? Si es s6lo para progresar en nuestra
carrera académica las revistas cientificas parecen mas que suficiente. Pero si
es para algo mas, y a la espera de que se consoliden y clarifiquen los sexenios
de transferencia, es una via de difusién a todas luces insuficiente para llegar
a dos ambitos, la sociedad y los responsables politicos, que son clave para

hablar de una verdadera transferencia.

A modo de epilogo

Las ciencias de la comunicacion deben superar complejos historicos, defen-
der su creciente identidad propia y ofrecer su innegable transversalidad
como una via para la transferencia real del conocimiento. La era de la des-
informacién ha puesto de relieve la importancia de la alfabetizaciéon media-
tica de los ciudadanos, que no es mas que una de entre las muchas lineas de
futuro de esa transferencia en comunicaciéon a la que no podemos permitir-

nos renunciat.

Silo hacemos, el testigo sera recogido por otras areas como magisterio,
pedagogia, psicologia o sociologia, que pueden intentar resolver el citado
problema con muy buena intencién, pero tal vez sin los necesarios conoci-

mientos.
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Ya ocurrié con la gestion y viabilidad de los medios de comunicacion,
desempefiada mas desde la administraciéon de empresas o el marketing que
desde las ciencias de la comunicacién. Y con la llegada de un nuevo esce-
nario completamente disruptivo como fue internet todo se quebrd, con
modelos de negocio que no estaban pensados para modos de comunicacién

radicalmente distintos.

La investigacién meramente descriptiva es una via como cualquier otra
para el crecimiento académico, pero tiene poco recorrido si hablamos de
transferencia de conocimiento. Al igual que publicar no es difundir, trans-
ferir no es solo multiplicar la difusion. Se trata de localizar problemas y
necesidades reales, y de ofrecer una solucién que proceda de investigaciones
que, realmente, produzcan no solo nuevo conocimiento sino, sobre todo,

conocimiento nuevo.
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Capitulo 2

El negocio de los medios en debate

Miriam Rodriguez-Pallares
Maria José Pérez-Serrano

Universidad Complutense de Madrid (UCM)

La innovacion actual es la modernizacion de lo anterior. Si bien es cierto
que, en las ultimas décadas, la impronta del desarrollo tecnolégico es ecléc-
tica, no debe perderse de vista que todo forma parte de un continuum. Sirvan
como ejemplo las pretensiones ptolemaicas, herederas de la inspiracién oni-

rica de Alejandro, como base conceptual de la World Wide Web.

Ultimamente, en el estudio, diseccién, anilisis y explicacion de la Em-
presa Informativa se destilan términos que evocan a otras latitudes, como
vistiendo de novedoso lo que ya se habia hecho antes. Asi, por ejemplo y
con las salvedades de tiempos y referentes, se trabaja desde el brandedlo que
siempre fue el valor de la marca y se investiga sobre znfluencers periodisticos
aludiendo a lo que los que establecieron los pilares de todo esto llamaron

“poder de informar”.
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Pero nunca como ahora el Periodismo y su andlisis se encuentran eri-
zados de obstaculos. Dificultades que aumentan cuando se intentan estu-
diar los aspectos empresariales, econdémicos y estructurales de los medios.
Desde esta perspectiva, como los escollos en la praxis y en el objeto de
estudio no merman —aunque si permutan—, y los planteamientos indubita-
bles no abundan, empezamos sefialando que la base de la Empresa Infor-
mativa (Nieto e Iglesias, 2002) se encuentra en el “conjunto organizado de
trabajo redaccional y técnico, medios econdémicos y materiales y relaciones
comerciales, para la difusion de ideas e informaciones a través de la edicion
de publicaciones periédicas” (Nieto, 1967: 41) y que, en esas palabras, se
plasman los elementos de cualquier negocio, es decir, trabajo, capital y mer-
cado, y que no se habla de la consecucién de un lucro, pero hemos de darlo
por supuesto. Lo que nos invita a subrayar la particular dualidad de fines de

esta empresa (mercantil y social).

Recoger esta definicién y aceptarla como valida implica una linea de
pensamiento determinada y una toma de postura concreta respecto a escue-
las y tradiciones, ideacién y configuracion, evolucion juridico-temporal, sig-
nificantes y taxonomias desde las que se ha abordado. Ademas, supone fijar
de marco referencial a todo lo que se va a decir después y, también, tener
un pilar al que volver una y otra vez cuando el devenir y la vanguardia de

los tiempos y los términos difuminan el principio.

Cientificamente, es clave situarse, con ese concepto, bajo determinadas
coordenadas: se nombra el término empresa, es decir, el objeto de negocio,
sin detrimento o —en sentido opuesto— como metonimia, del concepto so-
ctedad, sujeto de negocio. La Empresa Periodistica, primero, e Informativa,
mas tarde, aluden a una realidad econémica, que se perfila en el siglo XIX y
se consolida mas tarde, en el siglo XX, y que, poco a poco, va adquiriendo
carta cientifica conviviendo ambas en un analisis coetaneo y enriquecedor.
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En el estudio cientifico de esta area, las corrientes se superponen y se con-
tradicen, dando lugar a corrientes tedricas, que acotamos espacialmente en

Espafia, pero tienen influjo global.

Crespo de Lara (1995) fijo, en este sentido, una compilacién necesaria
de las tendencias iniciales que aglutinaban a los estudios sobre la Empresa
Periodistica: eran tres, al principio, las corrientes de estudio sobre dicho

negocio: “la Escuela de E/ Debate, la de Navarra y la oficial”.

Desde aquella Escuela de E/ Debate, que se desarrollé en torno a las
doctrinas de Ayala (1947) y de Herrera Oria (1963) y que se caracterizé por
considerar a la Empresa Periodistica como una institucion social, es decir,
lo que Martin-Artajo (1971: XIV) identificaba como la “peculiaridad de la
empresa periodistica respecto de la empresa meramente mercantil” hasta
hoy, el camino ha sido largo, al estilo de Kavafis, pero, sin duda, hermoso

y enriquecedor.

Hoy, los estudios sobre la gestiéon de medios y la impronta de su acti-
vidad empresarial se desarrollan, segin Artero (2015), alrededor de dos
grandes focos de analisis: la economia de la comunicacién y la empresa de
comunicacién. Ambos enfoques, centrados en el macro y microanalisis de
la realidad estudiada, mas que divergir se complementan. Y cuando se exige
una claridad en los significados, también es pertinente clara transparencia

en el significante.

Asi, en los ultimos tiempos, este objeto de estudio pasa, también en su
faceta docente, por diversas nomenclaturas. Construida sobre el pilar de la
Empresa Informativa, en siglo XXI se popularizé el término comunicacion en
nuestra disciplina como resultado de un intento por reflejar la complejidad

que trajo consigo la globalizacién econémica, politica y social.
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La priorizacion del término comunicacion se vincula a dos razones ba-
sicas. La primera es que, actualmente, es complicado identificar empresas
cuyo objeto de negocio se centre de forma exclusiva o prioritaria —en tér-
minos de facturacién— en la oferta de contenidos informativos. Puesto que,
como consecuencia de un proceso paulatino de concentracion empresarial,
las industrias de la informacion, el entretenimiento o la comunicacion per-
suasiva confluyen bajo el paraguas de grandes matrices y, en este sentido,
hablar de actividad comunicativa en lugar de informativa es mas ajustado a
la realidad. La segunda razén esta ligada con la actividad propia de los me-
dios: el consumidor de contenidos ha alcanzado un papel prioritario en el
proceso productivo superando incluso al propio producto, esto es, el con-
sumidor es el epicentro de la estrategia del medio, que busca conocerle y
adaptar su oferta a sus demandas, en ocasiones, poniendo en riesgo el equi-
librio que debe imperar entre su fin social y lucrativo. Precisamente, para
radiografiar de un modo mas certero al consumidor, se potencia la bidirec-
cionalidad en la relacién medio-receptor o, lo que es lo mismo, los medios
dejan de ser emitir mensajes unidireccionales para buscar la respuesta del

consumidor generando un proceso comunicativo.

Sea como fuere, los mestizajes de las escuelas académicas son una reali-
dad que refuerza a seguir trabajando en el analisis de la Empresa Informa-

tiva como un campo de estudio con merecida identidad propia.
Un continuum.

Decfa Rulfo, a mediados del siglo XX, que, de tantos afios sin alzar la
cara, se olvidé del cielo. Mirar atras o abajo es fundamental para saber donde
estamos, para asentar las bases y comprender la realidad referencial, pero
igualmente lo es fijar la vista en el futuro. La construccion tedrica que Orbita

alrededor de la Empresa Informativa —término primigenio y que asumimos
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como significante prioritario— se impregna, ahora, de contribuciones de dis-
ciplinas afines que responden a la necesidad de poner orden en un contexto

enjambrado y permeable a desarrollos tecnolégicos, socioldgicos o legales.

Con la liberalizacion del sector en Espafia y la internacionalizacién eco-
némica, la busqueda de la eficiencia magnifica su protagonismo en la ges-
tién de los medios. La multiplicacién de la competencia y la aparicién de
actores intermediarios —como motores de busqueda, redes sociales o agre-
gadores de noticias— es clave para entender la premura en la aplicacion y
experimentacion de novedades en los procesos de gestion cientifica y pro-

duccion mediatica.

Aun asumiendo las diferencias en términos de velocidad innovadora
entre las diferentes clasificaciones tradicionales de medios, las marcas pe-
riodisticas con mayor autonomia coquetean ya con el big data o la inteligen-
cia artificial. Y, paralelamente a este desarrollo hacia el hi-#ech mediatico,
proliferan, curiosamente, proyectos digitales de menor alcance —ni preten-
sién de superarlo— que conviven en la web sobreviviendo en base a poli-
ticas de fidelizacion de nicho, por un lado, o de dickbait, por el otro. Esta
ultima idea plantea un reto investigador, puesto que se rompe la tendencia
iniciada tras la II Guerra Mundial y manifestada en su mayor exponente a
finales del siglo XX hacia la concentracion mediatica y evidencia una discre-
pancia con la corriente norteamericana, que manifiesta una vuelta a esa aglu-
tinacién de proyectos en matrices empresariales a partir de movimientos de

absorcion, particularmente.

Captar la atencién del publico objetivo es otro de los vértices funda-
mentales que condiciona el sistema de medios y su estudio desde una pers-
pectiva empresarial. Aunque pueda parecer que esta afirmacion es aplicable

a cualquier etapa vital de la industria que nos concierne, no es asi. Las
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caracteristicas genuinas de la sociedad actual implican, entre otras cosas,
dispersion, falta de fidelidad, sobresaturacion y desidia. No es facil que el
producto hable por si mismo sin estrategia de marca —ademas de porque

el producto informativo es facilmente sustituible—.

Investigacion de mercados, plataformizacion de contenidos, nuevas lineas
de negocio para diversificar ingresos y responder a una crisis que parece eterna.
Todo ello, aunque tratado paralelamente desde otras areas, tiene incidencia di-
recta en la gestion de la empresa de medios y hueco justificado en los intereses
de su estudio. La toma de decisiones se complica porque las posibilidades de
innovacion son incontables y los condicionantes internos y externos fluctiian
constantemente. Si, en el entorno de la gestion cientifica y matematica, la in-
formacion reduce el riesgo implicito a esas decisiones, la necesidad de inversion
en técnicas, equipos y herramientas que ayuden a obtener datos contextualiza-
dos es indiscutible, lo que se refleja no solo en los estados contables de la em-
presa y su estructura organizativa, sino también en su cultura corporativa. Sin
perder el eje tedrico que da sentido a esta disciplina, las tendencias apuntan,

por lo tanto, a la investigacion inter, multi y transdisciplinar.
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Capitulo 3

Infotainment

Salomé Berrocal Gonzalo

Universidad de 1 alladolid (U1 a)

A finales del siglo XX, autores como Debord (1967), Postman (2001) o Sar-
tori (2005) sefialaron el desplazamiento de las informaciones de los medios
de comunicacién hacia el espectaculo y el entretenimiento. Este fenémeno
que, en la actualidad, se mantiene y se presenta en todos los soportes co-
municativos, es el denominado znfotainment, es decir la hibridacion entre la

informacién (information) y el entretenimiento (entertainment

El término se encuentra incluido en el Roget's Thesaurus (Roget, 1992)
con una primera acepcion que hace referencia a programas de radio o tele-
visién que tratan informacion factual de una manera entretenida, mediante
la inclusién de elementos dramaticos (o espectaculares) y una segunda acep-
ci6n en la que define el vocablo como la informaciéon de hechos, que es
tanto informativa como divertida y lo equipara como sinénimo al edutaiment.
El término también esta presente en el Oxford English Dictionary (Oxford
University Press, 2000), que se refiere a la difusién de datos que estan
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destinados tanto a entretener como a informar, mientras que la Real Aca-
demia Espafiola aun no ha incorporado la expresion “infoentretenimiento”

a su diccionario.

Los antecedentes programaticos se encuentran en Estados Unidos, en
los afios 50 ya se detectan formatos que responden a un modelo de espec-
taculo con elementos informativos como The Tonight Show, que se emite
desde 1954. A partir de ahi, autores como Stark (1997) y Hallin (1997) si-
tuan el nacimiento el infoentretenimiento en los afios 60 y 70 en los canales
de noticias locales, que incorporan relatos de lo cotidiano y dan voz a per-
sonas anénimas en formatos parecidos a los Za/k shows actuales con un gran
éxito comercial. Un ejemplo de esta nueva forma de afrontar la informacion
es el programa de la CBS 60 Minutes, un hibrido entre noticia y entreteni-
miento que logra el respaldo de la audiencia y que se emite por primera vez
en 1968. Este programa transforma las noticias al difuminar la linea diviso-

ria entre informacion y entretenimiento.

En Europa, al contrario que en Estados Unidos, el desarrollo del mo-
delo audiovisual considera las emisiones como un servicio publico que el
Estado debe garantizar para hacer efectivo el derecho a la igualdad de opor-
tunidades de todos los ciudadanos en el acceso a la informacion y a la co-
municacién. Pero, a partir de los afios 90 y ante la gran competencia media-
tica con las cadenas de television privadas, las emisoras publicas adoptan
un rumbo diferente en sus programas informativos y en su programacion
en general. Asi, la BBC crea un estudio de realidad virtual similar al de los
shows y magazines como platé de informativos. Las televisiones de Bélgica,
Suecia y Dinamarca incluyen cada vez mas noticias blandas y tonos sensa-
cionalistas en sus informaciones. Brants (1998) sefiala que en Alemania el
37% de las piezas de los tres canales privados y el 7% de los publicos co-

rresponden a “noticias boulevard”. En Espana, los especialistas fechan el
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surgimiento del znfotainment en los primeros afios de la television privada,
afios 90, cuando se consolida una tendencia a la espectacularizaciéon en el
tratamiento de la informacién tanto en los noticieros como en otros espa-
cios que abordan la actualidad en clave de humor o con herramientas dis-
cursivas inéditas (Ortells, 2011; Cebrian & Berrocal, 2013).

Tras los antecedentes sefialados, cabe afirmar que el znfotainment se es-
tablece en los afios 80 y 90 del siglo XX en el medio televisivo, al observarse
un tipo de programacion, que incorpora formas amenas y entretenidas de
presentar y analizar la actualidad, capaz de competir con los productos de
ficcion tratando de ganar audiencia y atraer a los anunciantes. Los espacios
informativos que venifan funcionando bajo el prisma ético de la veracidad,
objetividad e imparcialidad, en un marco de rigor y sobriedad, se trasforman
en los ultimos afios, al incluir nuevos temas, enfoques y férmulas que tienen

que ver mas con el espectaculo o el entretenimiento que con la informacion.

Esta necesidad de divertir supone un cambio en las prioridades perio-
disticas, una transformacién que ha recibido criticas como la de Franklin
(1997), al afirmar que el entretenimiento ha sustituido al suministro de in-
formacion; el interés humano ha suplantado al interés publico; el juicio me-
surado ha sucumbido ante el sensacionalismo, lo trivial ha triunfado sobre
las cuestiones de peso...Los valores noticiosos tradicionales han sido soca-
vados por los nuevos valores. Pero, también hay defensores del fenémeno,
autores como Grabe e a/ (2000) han demostrado que una noticia ofrecida
desde técnicas de infoentretenimiento capta mejor la atencion de la audien-
cia que la misma informacioén presentada de una forma tradicional. Brants
(1998), Baum (2002), Stockwell (2004) o, Taniguchi (2011) consideran que
los riesgos que supone abordar cuestiones politicas en programas de Znfos-

how son menores y que, incluso, tiene ventajas como la de conseguir
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popularizar la informacién politica en sectores poco proclives a interesarse

por ella.

El infotainment se ha extendido al resto de los medios de comunicacion,
la competencia ha llevado a los medios escritos a buscar nuevas férmulas
para atraer la atencién utilizando los cédigos simbolicos y los recursos exi-
tosos de la television en un proceso de conversion que afecta tanto a los
contenidos como a los estilos y los géneros (Casero-Ripollés & Marzal,
2011). La espectacularizacién no sélo es una cuestion tematica, mediante la
eleccion de un tipo de realidad mas o menos entretenida, sino también es-
tilistica, con un tratamiento de la informacién dirigido a resaltar la emotivi-
dad de los hechos o a incorporar recursos narrativos y formales para acen-
tuar la impresion en los receptores (Thomas, 1990; Van Zoonen & Holtz-
Bacha; 2000; Holtz-Bacha, 2003; Uribe & Gunter, 2007; McManus, 2009;
Rowe, 2009).

La investigacion desarrollada alrededor del infotainment y sus estrategias
han producido una abundante literatura cientifica, especialmente en el am-
bito anglosajon y en la esfera de la politica, como ponen de manifiesto los
estudios de Kriiger (1988), Thomas (1990), Brants (1998), Blumler (1999),
Holtz-Bacha & Norris (2001), Delli Carpini & Williams (2001 y 2011), Ke-
llner (2003), Prior (2003) , Holtz-Bacha (2003), Moy ez al. (2005), Van Zoo-
nen (2005), Thussu (2007), Baym (2008) y Prior (2014), entre otros.

En Europa se observan trabajos de analisis comparado en el terreno
de los informativos para la deteccion de soft news (Garcia Avilés, 2007;
Reinemann ez a/, 2012; Alencar, A. & Kruikemeier, 2018) y destaca el ambito
de la politica y de las informaciones desarrolladas en periodo electoral (Je-
bril, Alback, & De Vreese, 2013).
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En el caso espafiol, autores, como Del Rey Moraté (1998), Berrocal-
Gonzalo ef al (2012) y Ferré (2013) han profundizado en sus antecedentes
y conceptualizacion; Ortells (2008 y 2011), Redondo (2011), Berrocal-Gon-
zalo et al (2014) y Torres (2022) en las tematicas y caracteristicas estilisticas;
Carpio (2009), Cebrian & Berrocal (2013) en la sistematizacion de formatos
de infotainment, Ferré & Gaya (2009), Valhondo (2011), Casero Ripollés ez a/
(2014) y Berrocal (2017) analizan el tratamiento de asuntos y personajes
politicos en programas de znfoshow y la influencia que este estilo de comuni-

car tiene sobre la ciudadanfa.

En la actualidad, el znfotainment ha cruzado de los medios de comunica-
ci6on tradicionales a internet y este fendmeno ocupa la mayoria de las inves-
tigaciones —tanto dentro como fuera de Espafia— analizando, por ejem-
plo, los videos del portal YouTube (Tyron; 2008; Towner & Dulio, 2011;
Berrocal-Gonzalo ez a/ (2017); en Twitter o Instagram (Quevedo-Redondo,
Portalés-Oliva & Berrocal-Gonzalo, 2016; Quevedo-Redondo, & Portalés-
Oliva, 2017; Lépez-Rabadan, & Doménech-Fabregat (2021); Zamora-Mar-
tinez et al, 2022).

El campo del infoentretenimiento prevé que las investigaciones futuras
sigan girando en el terreno del analisis de los contenidos de internet y la
actuacion de emisores y prosumidores, dada la importancia que ha adqui-
rido el fenémeno por su amplio consumo, asi como se mantendra la conti-
nuidad en los paradigmas clasicos de la investigacion en comunicacioén pero
en el terreno del znfotainment: la agenda-setting function, el paradigma de usos y

gratificaciones o las teorias de los efectos de los medios de comunicacién.
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En busca de los ecos hertzianos.
Una aproximacion a la investigacion
sobre Historia de la Radio en Espana
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Dentro del amplio abanico de la investigacién comunicativa, la radio en tanto
objeto de estudio ha cargado tradicionalmente con el sambenito de hermnana
pobre, ““casi siempre la gran olvidada” (Rodero, 2009: 98) en comparacioén con
el protagonismo clasico de la prensa, la television, el cine o, mas reciente-
mente, las redes sociales. Asi lo han expuesto para el caso espafiol trabajos
de metainvestigacion sobre tesis doctorales (Repiso ez a/, 2011) y articulos
(Pifieiro-Otero, 2016), que sitdan a los Radio Studies como una linea de inves-

tigaciébn minoritaria y fluctuante, aunque con tendencia ascendente.

Paraddjicamente, esta reducida atencién choca con la innegable rele-
vancia social que ha tenido y tiene la radiodifusién. En su primer siglo de

vida, se ha convertido en un medio de comunicacién imprescindible para la
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sociedad espafola, con una gran capacidad de adaptacién a cada contexto
politico, entorno mediatico o demanda de su audiencia. Asi ha sido desde
su génesis y consolidacién, pasando por su forzado rol propagandista en la
guerra, su edad dorada del entretenimiento y la ficcion, su eclosion informa-
tiva una vez liberada de la censura franquista o su reconversion en la pre-

sente era digital.

Nuestro retrato sobre las diferentes y numerosas etapas de esta larga
evolucién es mas definido gracias a los estudios sobre Historia de la Radio,
que suponen una porcion relevante dentro de los Radio Studies. De entre los
articulos sobre radio en revistas cientificas de Comunicacion espafiolas®, el
13 % inclufa una orientacién histoérica, en su mayoria acerca del primer
cuarto de siglo del medio (Pifieiro-Otero, 2016: 44). No obstante, a esta
cifra deberfan sumarse las aportaciones a publicaciones de Historia Con-
temporanea, en aquellos casos donde los investigadores radiofénicos han
podido integrar sus resultados. Asi, es este peculiar cruce de caminos entre dos
disciplinas, la Histotia y la Comunicacién/Periodismo, el que enriquece la
figura de la persona historiadora radiofénica, si bien en ocasiones la coloca
en situacion de debilidad frente a lineas de investigacién mas clasicas o, en
el otro extremo, mas innovadoras: demasiado historico para Comunicacion,

demasiado actual o periodistico para Historia.

Y es que el campo de la historiografia sobre radio en Espafia se ha
enfrentado a no pocas dificultades. La mayor y mas evidente es la escasez
de su fuente primaria, los registros sonoros de las emisiones radiofénicas
originales, desaparecidos por distintas razones segun su época de estudio:
bien por imposibilidad técnica durante los inicios del medio, bien por el alto

coste econémico de su conservacion y el escaso aprovechamiento visto en

4 El estudio citado hace referencia a 42 revistas publicadas entre 1980 y 2013, la mayorfa de ellas
incluidas en el catalogo Revistas Espafiolas de Ciencias Sociales y Humanidades (RESH)
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su momento. Afortunadamente, casos concretos —en particular, las ficcio-
nes— se han salvado de la quema generalizada, gracias a su capacidad de
redifusion en la antena y a las copias elaboradas para su envio entre emiso-

ras de una misma cadena.

La consolidacién de los departamentos de documentacion radiofénica
—primero en Radio Nacional de Espana, después progresivamente en la Ca-
dena SER y resto de radios privadas— y las nuevas posibilidades tecnolégi-
cas de la era digital facilitan hoy una mejor conservacion y tratamiento del
material sonoro. Sin embargo, ain queda pendiente de solventar la falta de
acceso a varios de estos fondos, en particular los de las radios privadas,
restringidos por decision empresarial al acceso de personas investigadoras
—no asi el Fondo Documental de Radio Nacional de Espafia—. En cambio,
iniciativas institucionales abiertas al publico general como el reciente Arxin
Sonor de la Radio a Catalunya de la Universitat Autonoma de Barcelona, amén
de colecciones particulares compartidas on/ine, abren caminos para la inves-

tigacion en este campo.

Ante esta tesitura, las fuentes documentales escritas han sido la herra-
mienta principal para quienes han investigado el pasado radiofénico. Como
recuerdan Armand Balsebre y Manuel Fernandez Sande (2021: 324), su in-
dagacién tampoco es tarea sencilla, pues la dificultad “aumenta segun nos
remontamos a los origenes o primeras décadas de actividad”, y en muchos
casos las fuentes “se mantienen ocultas e incompletas”. En este sentido,
constituye un recurso habitual la busqueda en las hemerotecas, tanto de
cabeceras generalistas diarias, nacionales o locales, como de revistas espe-
cializadas en radio —Ondas, E/ Correo de la Radio, CAR, Tele-Radio...—, que

incluso en sus inicios llegaron a servir como via de financiaciéon de emisoras.
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Mas alla de la prensa, la recopilacién de fuentes pasa por diversos de-
rroteros, desde los archivos privados y publicos —incluyendo los guiones y
demas rastros que dejo la censura, y que custodia hoy el Archivo General
de la Administraciéon (AGA)—, hasta documentacién interna de las emiso-
ras, datos estadisticos, disposiciones legales, material fotografico, etcétera.
Un capitulo aparte merece el testimonio oral, que ocupa un volumen cre-
ciente de la bibliografia radiofénica a través de memorias, biografias o en-
trevistas a profesionales de las ondas. Los recuerdos de locutores, redacto-
res, presentadores, directivos y demas implicados en el proceso radiofénico
otorgan una vision experiencial tnica de primera mano, complementaria a
las demas fuentes, si bien suponen para la persona investigadora el reto de
trascender mas alld del recuerdo sentimental, la anécdota o la posible omi-
sién involuntaria por el paso del tiempo, para alcanzar un mejor entendi-

miento y mas riguroso analisis de la radio en su contexto historico.

Resulta inabarcable describir aqui todos los enfoques y perspectivas
que han tratado las publicaciones sobre el pasado radiofénico espafiol. No
obstante, cabe destacar la prioridad sobre los enfoques “estructurales” y
“que han priorizado los acontecimientos técnicos, programaticos y empre-
sariales de las emisoras” (Balsebre y Fernandez, 2021: 324). Asi sucede con
numerosas monografias de referencia, con diferentes escalas espaciales —de
ambito estatal, regional o local—, cronolégicas —desde una Historia com-
pleta hasta etapas especificas como el nacimiento del medio o su desem-
pefio en la Guerra Civil-, tematicas —la evolucién de uno o varios géneros
radiofénicos, como la ficcion o el deporte— y empresariales —sea todo el
entorno radiofénico, el recorrido de una cadena o de una sola emisora—,

por citar algunas variables frecuentes.

El presente y el futuro de la historiografia radiofénica pasan por nue-

vos intereses como el papel de la mujer en la radio, las depuraciones
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profesionales del franquismo o la cobertura del medio para determinados
eventos noticiosos, mas la supervivencia de las emisoras alternativas —de las
clandestinas a las comunitarias—, la evolucién de roles, géneros y formatos
radiofénicos, o, tarea aun pendiente, la Historia comparada con el pasado
radiofénico de otros pafses. Asimismo, el crecimiento de la bibliografia va
compensando progresivamente la clasica tendencia que otorgaba una ma-
yor atencion a los origenes del medio y, sin embargo, dejaba importantes
vacios cronolégicos, en particular desde la década de 1960 y el boom de la
television. En este sentido, el paso del tiempo permite abrir nuevos capitu-
los —como ya se esta avanzando en recientes publicaciones, articulos y tesis
doctorales— a la Historia del medio, ganada ya la perspectiva temporal sufi-
ciente, para analizar con distancia la radio democratica después de la Tran-
sicion, el crecimiento de la frecuencia modulada, el papel del medio en los

procesos de concentracion empresarial o la entrada en el entorno digital.

En plena conmemoracioén por sus cien afos, si partimos del precepto
de las licencias de emision y la apertura de EAJ-1 Radio Barcelona en 1924,
este se revela como una gran oportunidad para resaltar la necesidad de la
radio por conocer mas y mejor su pasado. La Historia de la radio constituye
un campo de investigacién importante —por la relevancia social, mediatica
y politica del medio—, interesante —por todo lo que sus contenidos, sus pro-
fesionales y sus contextos nos ofrecen— e imprescindible para entender me-
jor el signo de su tiempo. Por escasa que haya sido la atencién académica,

aun queda mucho ez e/ aire por investigar.
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Capitulo 5

I.a comunicacion cultural
como condicionante
de las relaciones internacionales

Ainhoa Jiménez-Arranz
Patricia Durantez-Stolle

Universidad de 1 alladolid (U1 a)

La globalizacién ha eclosionado en la era de la comunicacion, y en la inter-
seccion de ambos conceptos en el ultimo siglo ha cobrado especial relevan-
cia la comunicacién cultural, identificada también con propaganda, diplo-
macia publica o diplomacia cultural. Esta comunicacion ha tenido un im-
pacto significativo en la construccién de la imagen internacional de los pai-
ses, hasta derivar en el concepto actual de “marca pais” (Anholt, 2008), una
combinacién de los pilares politicos, econémicos y tecnolégicos de un es-
tado transmitidos a la comunidad internacional, especialmente a la audien-
cia extranjera, a través del discurso cultural que generan los medios de co-
municacién. Su objetivo se centra en dotar a los paises de mayor credibili-

dad y prestigio, ayudando a su diferenciacion.
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En la configuracion de la marca pais y el desarrollo de la comunicacion
cultural histéricamente se ha observado un cambio relevante tanto en los
emisores principales del mensaje como en las naciones con mayor capaci-
dad de influencia. Sobre los emisores de la imagen nacional se ha teorizado
desde los primeros estudios de comunicaciéon politica, observando el paso
de un papel prioritario de las instituciones estatales como referentes cultu-
rales a un incremento de la complejidad del proceso, en el que cada vez
existen mas individuos que se alzan como protagonistas y emisores, bien
dentro de las estructuras institucionales, bien al margen de estas. Por su
parte, los actores-Estado erigidos como superpotencias en funcién de su
poder politico, econémico o comercial son capaces de establecer e influir
en la cultura reinante del momento a nivel global, como se puede ver en el
rol de los paises europeos hasta el siglo XIX o de Estados Unidos durante
el XX. En la actualidad, se libra una batalla por la influencia mundial entre
esta nacion, que se niega a ser desplazada, y los paises asiaticos, encabezados
por China, Japon y Corea del Sur. La entrada de Asia en el terreno de juego
internacional coincide con el protagonismo de la diplomacia cultural como
estrategia de comunicacion politica, entre finales de los afios 80 y 90. Final-
mente, hay que reconsiderar los nuevos y viejos protagonistas de la diplo-
macia: a los politicos y diplomaticos se suman empresarios, personalidades
famosas y ciudadanos comunes a los que la era digital ha bautizado bajo el

paraguas del término “Gufluencers”.

Es innegable que la cultura ha moldeado las relaciones internacio-
nales desde los primeros contactos entre naciones: en el caso paradig-
matico de Japon, se tienen registros del uso de la “cultura” como herra-
mienta politica desde el siglo VI, durante los primeros contactos con Eu-
ropa y sus vecinos mas inmediatos del sudeste asiatico, como China. En

dicho siglo, el pais del sol naciente realiz6 un proceso que actualmente
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denominariamos como ‘“apropiacién cultural”, pero que parece mas
acertado rebautizar como “adaptacién cultural”, tomando los elementos
mas convenientes de cada continente para configurar su identidad na-
cional como hibrida: exética en sus raices, pero social y tecnologica-
mente avanzada y moderna. Un discurso que se ha ido moldeando desde
entonces y ha llegado a nuestros dias alumbrando una marca pafs con

una cultura “anica” (Birlea, 2023).

Pero para llegar a una aproximacion actual de la comunicacion cultural
como condicionante de las relaciones internacionales a nivel global, es ne-
cesario limitarse a su desarrollo desde comienzos del siglo XX a través de
una breve revisién historica que podemos dividir en tres fases a partir del

analisis de los factores principales del proceso.

Primera fase: comunicacion estatal, unidireccional y jerarquica

El periodo de entreguerras llevo a las diferentes naciones a desplegar
una campafia de relaciones publicas cuyo eje central era la exportacion
de su politica cultural particular a la comunidad internacional. El obje-
tivo era evidente: mitigar los efectos negativos que la I Guerra Mundial
habia hecho en su “marca pais”. Asi, antes del estallido de la II Guerra
Mundial, se sucedieron incontables intercambios culturales para los que
se crearon los primeros departamentos de politica cultural con el obje-
tivo de ganarse los corazones de las audiencias extranjeras, encabezados
durante los afios 30 por paises como la URSS y Alemania. Dichos de-
partamentos derivaron posteriormente en departamentos de propa-
ganda, por lo que podemos rastrear el origen de la diplomacia cultural
en las primeras décadas del siglo XX. ¢El resultado de este fenémeno?
La institucionalizacion de la propaganda y su definicién moderna como

una herramienta de poder sobre la opinién publica (Carr, 1945). Asi
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todos los recursos culturales del Estado se pusieron al servicio de los
intereses nacionales y de las necesidades bélicas con repercusiones rele-

vantes en los planos tecnolégicos y econémicos.

Muchos tedricos han abogado por separar la conceptualizacion de la
diplomacia cultural de la propaganda por sus connotaciones “negativas”.
Sin embargo, la realidad es que en esencia cumplen la misma funcién: con-
dicionar o modificar la perspectiva de las audiencias para conseguir una
reaccioén deseada (Zamorano, 20106). A esto se anade que los esfuerzos pro-
pagandisticos implicaron grandes avances en el ambito mediatico (infraes-
tructura radiofénica y asentamiento de los primeros formatos de la radio) y
de la industria cultural, hallando uno de sus ejemplos mas claros en el desa-

rrollo del cine y la animacion durante este periodo (Otmazgin, 2012).

Dejando de lado el matiz manipulador de la propaganda, el periodo
bélico nos legd una leccién vital: la comunicacién es esencialmente cul-
tura. Ademas, introdujo un concepto clave en las dinamicas politicas y
sociales desde entonces: la existencia de una “opinién publica internacio-
nal”. Debido a esta “nueva” audiencia, los afios 60 asentaron un concepto
que vendria a sustituir a la propaganda, alejandose de sus aspectos negati-
vos y belicistas: la Diplomacia Publica. Este proceso comunicativo sigue
centrandose en la influencia sobre las audiencias extranjeras, pero pri-
mando el “entendimiento”. Si tomamos la definicién de Joseph Nye
(2008) podremos considerarla como una herramienta gubernamental que
se basa en los elementos culturales y socioeconémicos para atraer al pui-
blico de otros paises. Desde su teorizacion se han ampliado sus significa-
dos, pero sus elementos esenciales se han mantenido intactos, mostrando
la importancia de la estructura comunicativa, en este caso, con el gobierno
como principal emisor y beneficiario y los ciudadanos de otros paises

como audiencia destinataria del mensaje que busca fortalecer su imagen y
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adjudicarse unos determinados valores. Sin embargo, la propaganda y la
“vieja” diplomacia publica constituyen una fase primitiva en la que prima
una comunicacion unidireccional a través de un contexto tecnologico cla-
sico con una jerarquia clara: un mensaje institucionalizado que no admite

réplicas o interaccion.

Segunda fase: comunicacién descentralizada

“bajo el control institucional”

Junto al deshielo del enfrentamiento entre los bloques capitalistas y comu-
nistas a consecuencia de la caida del muro de Berlin y la desintegracion de
la URSS, la diplomacia cultural empieza a sonar con fuerza en los debates
académicos. La paulatina sucesion del concepto esta ligada a la irrupcion
del sof power como una solucién pacifica para demostrar poder e influencia
en el plano internacional sin recurrir a técnicas coercitivas. Asi, mientras las
presiones econdmicas y las amenazas armadas quedan, en teoria, en un se-
gundo plano, los esfuerzos de los estados se centran en mostrar sus atrac-
tivos intangibles apoyandose, de nuevo, en la cultura, el turismo y en los

intercambios educativos.

El debate en torno a la diplomacia cultural no ha estado exento de polé-
mica, por la dificultad para diferenciarlo de otros como la diplomacia publica,
en ocasiones vista como el término hiperénimo, o de las relaciones culturales.
El resultado de un debate con mas de medio siglo de vida parece centrar su
distincion en dos elementos, de nuevo: comunicacion y cultura. A pesar de que
durante mucho tiempo se ha defendido que es un fenémeno en el que prima
el monologo, con una comunicacion dirigida por los estados y actores diplo-
maticos y que adopta un modelo “Zgp-down’”” con un mensaje dirigido a un zarget
especifico, la transformacion de la comunicacién en los dltimos 30 afios ha

contradicho esta idea: la diplomacia cultural, al menos en la actualidad, no
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puede entenderse sin los elementos propios los intercambios culturales. En
este sentido, la diplomacia cultural se entiende como un medio para crear una
plataforma que facilite el entendimiento y la comunicacion entre diferentes na-
ciones, a la vez que genera una esfera publica internacional (Ociepka, 2018). Es
lo que ha conducido a la segunda fase del fenémeno en la que se habla de
comunicacion descentralizada gracias a la diversificacion de medios mas alla de
los tradicionales y de la pérdida de exclusividad de las esferas politicas como
“lideres de opinién” en pro de intelectuales y personalidades del ambito cultu-
ral, pero en la que las instituciones conservan, en teorfa, la capacidad de poner

freno a la comunicacion (Zhang, 2013).

Tercera fase: comunicacién descentralizada

basada en el dialogo, los intercambios y la colaboracién

A medida que la globalizacién ha hecho mella en las dinimicas comunica-
tivas tradicionales, estos conceptos se han separado del dominio guberna-
mental y la esfera publica. Ahora entran en juego otros actores como las
propias audiencias y las empresas privadas que contribuyen enormemente
a la promocion de los intereses nacionales y su atractivo en otras partes del
mundo especialmente a través de Internet. Esta libertad comunicativa es la
que conduce a muchos tedricos a emplear indistintamente Diplomacia Pua-
blica y Diplomacia Cultural, llegando incluso a hablarse en los ultimos 20
afios de “Nueva Diplomacia Publica”. Esta ultima se entiende como la
combinacién de las dos diplomacias centrada en la interaccion y la genera-
cién de feedback con las audiencias. A este contexto se suma que en las pri-
meras décadas del siglo XXI se han sucedido una serie de acontecimientos
de dimensiones culturales diversas como las cuestiones religiosas, étnicas,
patrimoniales o histéricas. El conjunto de estos con la globalizacién y la

interconexion de las audiencias, asi como la vigencia del soff power, muestran
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cémo la cultura esta, todavia mas que hace un siglo, en el centro de la poli-

tica internacional contemporanea.

El contexto actual parece el indicado para plantearse la terminologfa em-
pleada para definir este fenémeno, ya que, en el ultimo siglo, a pesar de cierta
“convivencia” se ha ido ajustado seguin lo requerfan las circunstancias politicas
y comunicativas. Durante mas de 60 afios, el sobrenombre de “diplomacia”
apuntaba a ser el mas certero. Sin embargo, la diversificacién de actores, ale-
jandose de los altavoces gubernamentales, y de canales de difusion y espacios
de debate, presenta un escenario en el que este término “diplomacia” se mani-
fiesta demasiado amurallado para la complejidad de los elementos actuales que
lo conforman. Aun mas, en ciertos sectores de la comunicacion estas expresio-
nes se presentan como algo foraneo, mas propio de ambitos como la politica

o las relaciones internacionales, maxime en la investigacion en espafiol.

Tabla 1. Resultados de las bilsquedas de los principales conceptos en Scopus y WoS

Scopus Web of Science
Diplomacia Publica (espafiol) 31 19 67 49
Public Diplomacy (inglés) 2.335 1.983 2.336 2.034
Diplomacia Cultural (espafiol) 66 39 94 50
Cultural Diplomacy (inglés) 1.089 801 1.251 698
Nueva Diplomacia Publica (espafiol) 2 1 0 0
New Public Diplomacy (inglés) 63 52 52 44
Comunicacién cultural (espafiol) 23 14 32 22
Cultural communication (inglés) 3.277 1.706 3.221 2.397

Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y WoS.

5Se ha seleccionado “Ciencias sociales” como drea especifica, ya que no era posible realizar la misma
bisqueda en Scopus y Web of Science con la subdrea “comunicacion”.
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Esto es algo que se aprecia en los principales repositorios como Scopus
o WoS, donde la mayorfa de las busquedas sobre “Diplomacia Puablica”
arrojan resultados en inglés, con apariciones casi anecdoticas en nuestra
lengua materna. Con la Diplomacia Cultural se asemejan las circunstancias,
con un desenlace mucho mas desesperanzador (solo 50 resultados ubicados
en el area de Comunicaciéon de WoS) para la futura comprensiéon de una
estrategia que afecta a la sociedad internacional en todas sus dimensiones:

politica, economia, educacion, etc.

Estos dos factores, la obsolescencia del término “diplomacia” y la di-
ficultad de su reconocimiento en el ambito de la comunicacion, conducen
a plantear nuevas opciones que armonicen la relacién entre “diplomacia
cultural”, o nueva diplomacia publica, si se prefiere, y comunicacion. Quiza
la opcién mas evidente sea referirnos a “comunicacion cultural”, aunque se
corre el riesgo de que las implicaciones politicas queden ocultas bajo un
prisma mucho mas amplio. Otra posibilidad serfa “comunicacién politica
cultural”, pero se antoja un término demasiado ornamental y, de nuevo,
deja en el tintero algunos elementos esenciales del nuevo modelo como la
diversidad de fuentes y el protagonismo de los actores no gubernamentales.
La complejidad del fenémeno tal vez exija una terminologfa mas amplia
como “comunicaciéon cultural en la sociedad en red”, ya que la inclusion de
la cibersociedad permite en cierta medida mostrar la dimensién politica de

una forma mas amplia y alejada de las jerarquias de poder tradicionales.
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Capitulo 6

Estudios de comic en Espana:
el camino a la consolidacion

Gerardo Vilches
Universidad Enropea de Madrid (UE)

Relatar la historia de las investigaciones académicas sobre cémic en Espana
es, en buena medida, trazar un mapa de esfuerzos individuales y aislados,
oportunidades perdidas y proyectos interrumpidos. Es asi, al menos, hasta
fechas muy recientes, en las que los estudios sobre comic se han comenzado
a asentar con normalidad en el contexto universitario. Pero el camino hasta

este punto no ha sido facil ni ha estado caracterizado por la continuidad.

Los estudios de cémic aparecieron en paises con una larga tradicion en
este medio como Estados Unidos, Francia o Italia por dos motivos: por un
lado, el advenimiento de la posmodernidad, que comenz6 a diluir las jerar-
quias entre baja y alta cultura y orient6 la atencién de los investigadores e
intelectuales hacia la cultura de masas; por otro, la apariciéon de un tipo de

obras con una intencion artistica y autoral mas ambiciosa, dirigida, ademas,
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a un publico mas maduro. Asi, no es casual que, durante los afios sesenta,
coincidan los trabajos de autores revolucionarios como Hugo Pratt, Guido
Crepax o Jean Giraud “Moebius” con la aparicion del seminal Apocalipticos
e integrados (1964) de Umberto Eco o la pionera revista critica Linus (1965),
ambos en Italia. Desde entonces y no sin dificultades, ha ido conforman-
dose una escena critica y académica, sustentada, primero, en la necesidad
de equiparar el comic con otros medios —tomando, muchas veces, herra-
mientas de analisis de ellos—, y, después, en los estudios semioticos que

pretendian definir un lenguaje propio y autbnomo (Altarriba, 2018, 20-22).

Todos estos procesos llegaron unos quince afios tarde a Espafa, por
motivos obvios: la censura de la dictadura franquista y el hermetismo de las
universidades hasta bien entrado el tardofranquismo impidié tanto la lle-
gada de aquellas obras mas maduras como la de nuevas corrientes tedricas
que posibilitaran la legitimacién del medio, que no comenzara hasta finales
de los afios setenta, con el llamado oo del comic adulto. Afios antes, ya
habfan aparecido los primeros estudiosos independientes, nombres como
Roman Gubern, Luis Gasca, Antonio Lara o Antonio Martin, que dedica-
ron sus esfuerzos a construir los primeros cimientos de un estudio serio y
riguroso. Pero los trabajos estrictamente académicos se harfan esperar: la
primera tesis doctoral sobre comic defendida en Espafia fue la de Juan An-
tonio Ramirez, Historia y estética de la historieta espariola: (1939-1970) (1975), y
la segunda seria La narracion figurativa. Acercamiento a la especificidad de un género
a partir de la bande dessinée de expresion francesa (1981) de Antonio Altarriba.
Ambas fueron empefos personales de sus autores; para el contexto univer-
sitario de la época, poco menos que excentricidades de dos doctorandos
que, después, tuvieron que desarrollar su carrera docente e investigadora

fundamentalmente en otros ambitos de estudio.
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Antonio Altarriba fue también el impulsor del grupo Bustréfedon, or-
ganizador de unas pioneras Jornadas Culturales del Cémic (1982-1987) en
la Universidad de Zaragoza, que dieron lugar a una revista igualmente pio-
nera: Neurdptica (1982-1987). Desgraciadamente, este tipo de experiencias
no tuvieron continuidad o herederos. Los estudios de cémic siguieron
siendo una entelequia en la universidad espafiola, mas alla de iniciativas per-
sonales, casi quijotescas, y dos decenas de tesis doctorales diseminadas en-

tre los afios ochenta y noventa.

La situacién actual, relativamente sélida, no comienza a fraguarse de
forma clara hasta la segunda década de los afios 2000, ya en el contexto de
la reforma universitaria que exigié el Plan Bolonia. No es casualidad que
este proceso sea practicamente simultaneo a la cristalizaciéon de otro: el de
la legitimizaciéon cultural del comic para el caso espafiol. Durante los prime-
ros afios del nuevo milenio, vieron la luz en nuestro mercado novelas gra-
ficas fundamentales para asentar nuevos conceptos relacionados con el me-
dio en la opinién publica y, por extension, la academia, como Maxus (2001)
de Art Spiegelman, Persépolis (2002) de Marjane Satrapi, Pildoras azules (2004)
de Frederik Peeters o Fun Home (2008) de Alison Bechdel, a las que pronto
se suman obras elaboradas por autores espafoles, como Arugas (2007) de
Paco Roca, Maria y yo (2007) de Miguel Gallardo o E/ arte de volar (2009) de
Antonio Altarriba y Kim. En ese contexto, jévenes investigadores y estu-
diantes impulsaron iniciativas que llevaron de nuevo el cémic a los espacios
académicos. Por ejemplo, las exitosas jornadas UCMCoémic (2010) en la Fa-
cultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense de
Madrid, o el I Congreso de Comic y Novela Grafica (2011) organizado por
la Universidad de Alcala y el Instituto Franklin, eventos que se sumaron a
las consolidadas jornadas Unicémic de la Universidad de Alicante, celebra-

das desde 1999.
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Ahora bien: squé analisis puede hacerse de la situacién actual? Institu-
cionalmente, se han dado pasos importantes, si bien desordenados. Aunque
existen ya cuatro citedras dedicadas al comic en Espafia,” no hay ninguna
titulacién de grado o posgrado oficial; solo algin master propio, como el
de Comic y Educacion de la Universitat de Valencia. Las asignaturas dedi-
cadas en exclusiva a este medio en estudios mas generales tampoco abun-
dan. Mientras que cada vez mas alumnos de doctorado centran su investi-
gacion en el comic —en el curso 2015-2016 se leyeron en Espafa veintio-
cho tesis doctorales (Gracia Lana, 2020)—, llama la atencion el escaso nu-
mero de proyectos de investigacion especificamente centrados en este, si
bien estad presente en otros mas transversales. Pese a todo, entre 2020 y
2024 se desarrolla el proyecto COST —con financiacién de la Uniéon Eu-
ropea— 1COn-mICs, centrado en la investigacion del comic en el area ibé-
rica, un ambicioso plan trasnacional que se une a otros de ambito estricta-
mente espafiol como el Grupo de Investigacion sobre Comic y Narracion
Grafica (GRECONAGRA) de la Universidad de Leén, con José Manuel
Trabado como Investigador Principal y en activo entre 2017 y 2021.

Por otro lado, ha resultado muy positivo que congresos y jornadas ha-
yan pasado de ser algo puntual y excepcional a convertirse en citas consoli-
dadas, como es el caso del Congreso Internacional de Estudios Interdisci-
plinares sobre Cémic de la Universidad de Zaragoza o el Congreso Inter-
nacional de Estudios Universitarios Unicomic. Igualmente, los investigado-
res tienen ahora mas espacios para publicar sus estudios, no solo porque las
publicaciones académicas estén venciendo gradualmente los prejuicios ha-

cia el medio y acepten articulos sobre este, sino también por la aparicién de

6 La Catedra de Estudios de Cémic de la Fundacién SM y la Universitat de Valencia, la Catedra
Cultural Moebius para el estudio y promocion del comic de la Universidad de la Laguna, la Catedra
ECC-UAH de Investigacién y Cultura del Cémic y la Catedra Martin Morales de Humor Gréfico y
Cémic de la Universidad de Granada.
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revistas especializadas como CuCo, Cuadernos de Comic, creada en 2013, o
Neurgptica, creada en 2019 como heredera de la original. Ambas se suman
al proyecto de archivo y base de datos Tebeosfera, creado en 2001 y que,
posteriormente, incorporé también una revista digital. La publicacion de
monografias y obras colectivas también ha aumentado significativamente
en prensas universitarias y editoriales académicas, de manera que, en los

ultimos afios, se han publicado importantes obras en castellano.

A nivel teérico y metodologico, los estudios de comic en Espana se
caracterizan por una fuerte atomizacion, que hace que se desarrolle desde
disciplinas muy diferentes. Suele argumentarse, a este respecto, que es la
condicién hibrida de su lenguaje —que combina elementos textuales y vi-
suales— la que lo aboca a ello. Sin duda, es un factor importante, pero el
decisivo es la debilidad histérica que dichos estudios han tenido en la uni-
versidad espafola. Con una mayor fortaleza, no cabe duda de que se habrian
instituido ya estudios superiores especificos, como puede suceder con otros

medios, que podria centralizar la investigacion de algin modo.

En cualquier caso, esa atomizacion tiene un aspecto positivo, ya que
incorpora puntos de vista novedosos y enriquece, en principio, la variedad
de unos estudios aun incipientes. Asi, estos se estan desarrollando en Es-
pafia desde diferentes campos y con intereses diversos. Se abordan, princi-
palmente, desde la filologia —traduccion, semidtica y narratologia—, las
Bellas Artes —creacion y analisis formal—, la historia —representacion del
pasado y tratamiento de la memoria historica—, la historia del arte —esté-
tica e influencias de otras artes—, educacién —uso como recurso didic-
tico—, sociologia —estudios de mercado, recepcién de las obras— e in-
cluso desde el area biosanitaria, con lo que se ha dado en llamar “medicina
grafica”, que se ocupa de la representacion de diferentes patologias y la co-
municacién en el ambito médico. Este panorama evidencia las distintas
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funciones del comic y su interés para abordarse desde todo tipo de angulos,
pero, al mismo tiempo, también revela una realidad no exenta de carencias:
en muchas ocasiones, estas investigaciones no se llevan a cabo en el seno
de departamentos o proyectos en los que se haya desarrollado una labor
académica previa en torno al comic, sino que siguen siendo esfuerzos indi-
viduales, iniciativas de personas, habitualmente lectoras, que insisten en ha-
cer de él su campo de estudio dentro de su disciplina. Esto lleva, con fre-
cuencia, a que muchos jovenes elaboren tesis doctorales sin el apoyo de una
red de investigadores o de un director que estén especializados en la mate-
ria, de manera que resulta especialmente importante su propia labor para

buscar esos apoyos fuera de sus departamentos.

Se suele decir que el estudio del cémic solo puede desarrollarse desde la
interdisciplinariedad. Sin embargo, la propia estructura de la universidad es-
panola esta fomentando lo contrario: la especializaciéon conduce al aisla-
miento de los investigadores, que realizan sus trabajos sin tener en cuenta los
de los demas, en muchos casos. Se estudia el comic dentro de una disciplina
y se dejan al margen las demas, hasta el punto de que, en ocasiones, se evi-
dencian preocupantes carencias en cuestiones basicas referentes a la historia
y el lenguaje de este medio que deberfan estar presentes en cualquier investi-
gacién. No conseguimos desprendernos de un cierto adanismo, que nos
lleva, como ha dicho en mas de una ponencia Antonio Altarriba, a descubrir
una y otra vez el Mediterraneo. No se ha logrado aun, ademas, consolidar un
corpus basico de nivel académico, que sirva como referencia y punto de par-
tida para cualquier persona que, desde cualquier area del conocimiento, pre-
tenda estudiar el comic, Y ello a pesar de que la bibliografia de calidad existe,
pero su manejo no esta tan extendido en determinadas areas como podria
esperarse. Es sorprendente encontrar trabajos de posgrado y doctorado con

omisiones flagrantes en su bibliografia, o que se limitan a citar ensayos
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divulgativos de éxito comercial, libros clasicos, pero ya superados, o incluso
entradas de blogs de aficionados. Esta situacion, que lleva inevitablemente a
conclusiones poco originales o de pobre desarrollo, que pontifican sobre
cuestiones ya ampliamente estudiadas, contrasta con el hecho de que hoy es

mas facil que nunca acceder a articulos y libros, incluso en castellano.

Por todo lo anterior, muchos investigadores han tomado conciencia de
la necesidad de organizarse y generar espacios para compartir experiencias y
herramientas metodoldgicas. Si el propio sistema no lo fomenta, deberemos
ser nosotros quienes lo hagamos. En los ultimos afios se ha creado la red
PACE, por ejemplo, con la intencién de poner en contacto a académicos
especializados en el cémic hispano. Y los propios congresos anteriormente

mencionados intentan ser espacios de intercambio y aprendizaje mutuo.

Pese a todo, es justo reconocer que existen, también, trabajos de gran ca-
lidad. Buenos articulos, monografias y tesis doctorales que estan enriqueciendo
mucho el panorama nacional, y a buen ritmo, ya que hay mucho por hacer: en
los dltimos afios, el nivel medio ha mejorado mucho. Lo urgente es progresar
hacia una verdadera interdisciplinaridad y consolidar este pequenio boonz de los
estudios académicos sobre comic, con proyectos duraderos, departamentos
propios y, sobre todo, una comunidad conectada, informada, con tiempo y
financiacion suficiente para investigar en profundidad y sin la urgencia por pu-
blicar a toda costa. Aunque estos son problemas, en realidad, que exceden el

campo de los comics y afectan a la universidad espafiola en su conjunto.
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Capitulo 7

La investigacion cinematografica en Espafa:
metodologias, enfoques y retos

Lucia Tello Diaz
Universidad Internacional de 1.a Riogja (UNIR)

La investigacion cinematografica en Espafia ha adolecido de cierta indeter-
minacion durante décadas. A ello ha de afiadirse la tendencia a asumir las
producciones audiovisuales como subproductos comunicativos, aplicando
a su analisis una metodologfa proveniente de otras ramas de las ciencias

sociales.

La primera aproximacion a la investigaciéon cinematografica es inter-
disciplinar, incluso transdisciplinar, realizada desde posturas tedricas pro-
pias de las ciencias de la informacién y de la comunicacién. De ahi que la
base del estudio cinematografico se haya llevado a cabo principalmente
desde el paradigma informacional-comunicacional. Este paradigma se im-
puso desde hace décadas, tendiendo a analizar la pelicula en términos de

mensaje. De este modo, el analisis cinematografico se encuentra dominado
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por ciertos macro-modelos que entienden el cine como acto comunicativo;
este enfoque, muy influido por modelos como el de Lasswell, enfatizan el
contenido de las peliculas y su construccion como lenguaje. En segundo
lugar, destacan las investigaciones que analizan el cine dentro del contexto,
con especial interés en la comunicaciéon humana y la interaccion en socie-
dad. El cine aqui se entiende como agente que media en la experiencia y

proyecta roles a unos individuos atrapados en la estructura social.

Por su parte, las teorfas macro-socioldgicas de la comunicacién, enca-
bezadas por el pragmatismo y la Gestalt, muestran los fallos en que se in-
curren cuando existe discrepancia entre lo que los emisores (autores de la
pelicula en sentido amplio) quieren transmitir y lo que el receptor (especta-

dor o audiencia) percibe.

La perspectiva del interaccionismo simbélico, en cambio, analiza la im-
portancia del cine como agente modificador de conductas individuales, sub-
rayando los modelos conductuales que se instituyen desde el cine. También
han marcado hitos relevantes en el analisis cinematografico enfoques como
el critico, el cual asume el pensamiento analitico aplicado a la comunicacion
cinematografica. Estos analisis, que partieron de la Escuela de Frankfurt
(Adorno, Marcuse), realizan un analisis critico de la cultura de masas e inci-

den en la influencia del cine como expresion cultural.

Los analisis influidos por los métodos estructuralistas y los semidticos,
sin embargo, hacen hincapié en el valor del cine como discurso, entendido
la pelicula tanto como estructura lingtifstica, cuanto como relacién del sig-
nificado y del significante. Por dltimo, los estudios enmarcados en la Mass
Communication Research entienden el cine como acto global de comunicacion
masiva, ahondando tanto en el estudio de la emisién como en el de la re-

cepcion en el marco de la comunicacion integral.
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Marcos metodolégicos especificos

Por fortuna, estos macro-modelos se han visto superados por otros tantos
enfoques de analisis cinematografico que no solo inciden en el contenido,
sino que asumen la pelicula como un acto dinamico, cultural, psicosocial y
mediatico. Asi lo entiende el enfoque psicoanalitico, el cual interpreta el
cine como forma comunicativa de origen psicosocial, dando relieve a estu-
dios que analizan aspectos como el deseo y la subjetividad dentro de la
construccion cinematografica. Este modelo, que deriva de la relectura de la
teoria freudiana realizada por Jacques Lacan, ha dado lugar a innumerables
estudios de género, con autoras paradigmaticas como Laura Mulvey o Te-
resa de Lauretis. Este aspecto también deriva en la concepcion del cine
como constructor de la realidad, siendo integrado en los estudios culturales
en los que también adquieren una gran relevancia las investigaciones de te-
matica LGTBIQ+.

Otros marcos metodoldgicos surgidos en la investigacién cinematogra-
fica son las teorfas de analisis narrativo, las cuales parten de la asuncién de la
pelicula como un relato y entre los que destaca la concepcion de transtextua-
lidad de Jean Genet. Asimismo, existen multitud de analisis formales del uni-
verso cinematografico, los cuales destacan aspectos concretos como el mon-
taje, la fotografia, el guion, la direcciéon o la produccién. Del mismo modo,
sobresale la abundancia de estudios que analizan la cinematografia desde un
punto de vista histérico-historiografico, asf como los que emplean el analisis
comparativo, el semiético (significado, simbolismo), el morfolégico-sintac-
tico (planos, construccion del mensaje como lenguaje) e incluso el analisis de
la obra cinematografica como manifestacion artistica en relacion con el resto
de las bellas artes. Desde otras perspectivas mas amplias, descuellan investi-

gaciones cinematograficas que resaltan el analisis filosofico del cine (desde
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una perspectiva ética y/o moral), asi como el andlisis del mensaje cinemato-

grafico desde un punto de vista ideolégico/propagandistico.

Esto también lleva a mencionar la ingente cantidad de analisis cinema-
tograficos que toman como punto de partida el contexto sociologico, asi
como las nuevas aplicaciones de la psicologia al universo cinematografico,
ahondando en los procesos de proyeccion-identificacion de los espectado-
res. Otro aspecto que ha contribuido a la diversificacion del analisis cine-
matografico incluye la irrupcion psicolégica en el proceso de investigacion
cinematografica desde la perspectiva de los personajes, con la aplicacion del
analisis transaccional para entender la cosmovisién que nos proponen las

distintas producciones.

Por otro lado, también la educacién y la pedagogia han hecho incursion
en el analisis cinematografico, dando lugar a innumerables estudios sobre
los efectos del cine, especialmente en la juventud y la infancia, a través de
teorfas como la de la simulacién, poniendo el acento en la reaccién de las

neuronas espejo.

Tampoco se pueden soslayar, finalmente, los estudios cinematografi-
cos desde la perspectiva de las TIC, algo que adquiere especial relevancia

en el caso del determinismo tecnolégico.

Futuras vias de investigacion cinematografica

He aqui que el estado actual del trayecto de consolidaciéon del estudio cine-
matografico ha alcanzado su plenitud, ya que se inaugura una etapa de retos
que diferencia la contemporaneidad de otros tiempos pretéritos. En primer
lugar, se encuentra el reto de analizar otras cinematografias, lo que implica
alejarse de la norteamericana como paradigma. Este serfa un buen punto de

partida para cualquier metodologia analitica, restando establecer categorias
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de andlisis propias segun la coyuntura. A colacién de ello, resulta ineludible
el estudio de temas concretos que redunden en el enriquecimiento del ana-
lisis cinematografico, como analizar cuantitativa y cualitativamente el éxito
de las filmografias “periféricas” en el propio seno de Hollywood, asi como
el fenémeno del terror coreano, el indie europeo y el asiatico. También
queda pendiente un andlisis critico pormenorizado de la propia cinemato-
graffa espanola, el surgimiento de una potente generaciéon de mujeres ci-

neastas y la desigualdad en el acceso a la direccién en Espafia.

Por supuesto, el analisis cinematografico contemporaneo ha de poner
el foco en el contexto actual, con todos los factores industriales envueltos
en la transformacién del fenémeno cinematografico, como la caida de la
exhibicién en ventanas tradicionales o el auge de la produccion y la exhibi-
ci6on digitales. Especialmente relevante es el estudio de la influencia de las
plataformas, causantes de la gran transformacion del paradigma mediatico
actual, y como afectara a distintos niveles (psicosociolégicos, demograficos,
generacionales, tecnolégicos, industriales) el acceso al cine desde las plata-
formas digitales. Por ello, se proponen como tematicas susceptibles de ge-
nerar un corpus cientifico cinematografico futuro distintos puntos, espe-
cialmente el de la juventud y el cine, acentuando las consecuencias de las
nuevas formas de acceso al mercado audiovisual, la facilidad de visionado
contra el interés en el cine y, especialmente, la brecha digital (tanto desde la
perspectiva geopolitica, como la de los estudios etarios). También es perti-
nente analizar las implicaciones psicolégicas que supone ver una pelicula
fragmentada o incluso acelerada. A este respecto, deberfa debatirse la nece-

sidad del botén +10 o +15 en algunas plataformas.

Por descontado, se hace necesaria la investigaciéon de las plataformas,
bien como competencia audiovisual, bien como oportunidad de mercado,
tanto a nivel de produccién, como desde la perspectiva de la aceptacion
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social. Esto entronca con el estudio de la conveniencia de una segunda pan-
talla en la dinamica del entretenimiento y los efectos de la atencion dividida.
En este aspecto, es fundamental atender a la influencia y desarrollo del cine

en un contexto mediado por multipantallas.

Desde el punto de vista de la exhibicién, debe realizarse un analisis de
la crisis en las salas de cine, la pertinencia de la exhibicién simultanea y la
negociacion del margen de proyeccion en salas para que no se solape con

la emisién en plataformas.

Asimismo, serfa pertinente establecer, desde un punto de vista ontolo-
gico, cual es la naturaleza de una pelicula que se visualiza en un dispositivo
mévil, lo que es también susceptible de ser analizado a nivel psicolégico,
sociolégico, de interaccion social e incluso desde la naturaleza ritual del pro-

pio acto de ver cine.

La vertiente artistica también permite analizar las nuevas formas de vi-
sualizar cine desde el punto de vista artistico, sefialando cémo ha cambiado
el lenguaje audiovisual adaptado a una pequefia pantalla, tanto a nivel tec-
nolégico como estético (montaje mas rapido y tematicas condicionadas por

el nuevo medio).

Se hace necesario, igualmente, realizar estudios sobre el contenido del
cine posmoderno en la linea de Gerard Imbert, analizando las implicaciones
sociopsicolégicas del cambio de paradigma. Este hecho enraiza con los es-
tudios culturales relativos a la persistencia de los estereotipos, la necesaria
diversidad y las politicas que despliegan los grandes conglomerados media-
ticos. También es necesario analizar la influencia real de movimiento socia-
les como #BlackLivesMatter o #MeToo.
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Sera conveniente, igualmente, asumir los retos del relato cinematogra-
fico a nivel metanarrativo, con fenémenos actuales como la intertextuali-
dad, el pastiche, la superabundancia de remakes, reboots, rodajes de peliculas
de accion real frente a cintas de animacion pretéritas y otras formas de ac-

tualizar el cine.

Otros temas que la investigacion cinematografica del presente y del fu-
turo tendra que contemplar es la importancia de la alfabetizacion audiovi-
sual, asi como todos los procesos de interpretacion, inclusion y recodifica-

ci6n de codigos de interpretacion.

Por dltimo, desde un punto de vista tecnolégico se acercan dos grandes
retos: por un lado, el estudio comparativo de la estética y del desarrollo del
mundo del videojuego en relacién con el universo cinematografico y, por
otro, un analisis profundo de los VFX (efectos visuales), con especial hin-
capié en la creacién y manipulaciéon de personajes y eventos digitales a tra-
vés del CGI (Computer Generated Imagery), con todos los desafios tecno-

logicos y éticos que esto implica.
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Capitulo 8

La investigacion académica sobre guion
audiovisual en Espana: una elipsis a resolver

Laura Fernandez-Ramirez

Universidad Rey Juan Carlos (UR]C)

Ignacio Nevado

Universidad Complutense de Madrid (UCM)

El guion es el pilar de cualquier obra audiovisual. Esta maxima, indiscutible,
es también de aplicacién en los planes de estudio de las Universidades es-
pafiolas que ofrecen titulaciones en Comunicacion Audiovisual. En ellas se
dedican asignaturas enteras a la elaboracién del argumento y los dialogos,
formacion a refinar mediante numerosisimos estudios de Master enfocados
en esta disciplina. Sin embargo, la atencién que se dedica a la ensefianza de
sus técnicas o al analisis de su relevancia en la conformaciéon de grandes
obras cinematograficas o televisivas, no es extrapolable al campo de la in-

vestigacion académica espafiola de los dltimos cinco afos.
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Del mismo modo que la docencia de los titulos de posgrado a menudo
se delega en profesionales vinculados a las productoras y asociaciones au-
diovisuales que colaboran en estas titulaciones, las pocas monografias espa-
folas sobre guion que hay suelen ser firmadas por guionistas, generalmente
autopublicadas, algo que deja ver el desinterés de las editoriales académicas
por el tema. A excepcion de la investigacion continuada en guion de Anto-
nio Sanchez- Escalonilla (2014; 2016), los libros espafioles suelen consistir
en la explicaciéon de técnicas de escritura y el relato en primera persona de
la experiencia de guionistas espanoles, generalmente dirigidos a neéfitos en

la materia.

Ni siquiera las Tesis Doctorales reflejan la atenciéon debida a esta labor
fundamental para el desarrollo de la cinematografia y la televisiéon, encon-
trandose menos de diez estudios relacionados con el anilisis o 1a teoria del
guion escritos en los ultimos afios. En coherencia con el auge de las series
de televisiéon que han conformado la Tercera Edad de Oro y la relevancia
de las nuevas plataformas por streaming, suelen dedicarse al analisis de los
cambios narrativos o la adaptacién de géneros tradicionales en los titulos

de serie o plataformas mediaticas mas relevantes de los ultimos afios.

El campo mas prolifico para la investigacién en guion son los articulos
en revistas académicas. Pese a todo, esta sigue siendo escasa, y en absoluto
comparable al incremento en el nimero de cabeceras incluidas bajo las ca-
tegorias “Communication” y “Film, Radio and Television” de los tltimos

afios (Montero ez al., 2018; De la Torre-Espinosa ez al., 2019).

En los escasos articulos académicos de los tltimos afios se realizan es-
fuerzos notables en la delimitacion tedrica de conceptos de guion, como la
diferenciacién entre escena y secuencia, la construccion de los dialogos, tra-

mas y nudos de accion, el empleo de la estructura narrativa con valor
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significante, el recurso a la focalizacién como modo de transmitir los esta-
dos mentales de los personajes, o las catalisis como recurso impulsor del
realismo de la representacion. Todos ellos redundan en el reconocimiento
del guion, en su estatuto artistico, y algunos incluso reclaman su relevancia
como género literario, pero sorprende que haya solo uno o dos articulos
vinculados a cada uno de estos conceptos, no existiendo una linea de inves-

tigacion solida en nuestro pafs destinada a desarrollar la teoria y técnica del
guion.

El protagonista absoluto de las investigaciones sobre guion es, sin duda
alguna, el personaje. Sin embargo, tampoco se abordan sus técnicas de
construccion, tnicamente su representacion de modelos o arquetipos, o la
evolucién de estos respecto a épocas precedentes. En linea con el auge de
los estudios de género, la mujer es el centro de la mayor parte de los analisis
de personaje realizados por investigadores espafioles. Se aborda la repre-
sentacion de los conflictos y personajes femeninos en el cine mainstream
(saga Marvel y producciones de animaciéon de Disney), en géneros tradicio-
nalmente vinculados al publico femenino como las T mowies, y fundamen-
talmente su representacion en las series, las emitidas por cadenas generalis-
tas espafolas, o procedentes del extranjero. Son estos ultimos los que sefia-
lan mayores innovaciones en la representacion de la mujer, abordando a las
protagonistas como antihéroes o como alternativa al modelo convencional,
particularmente en las series de cadenas por cable estadounidenses o plata-
formas por streaming. Otros arquetipos analizados en las series son los ado-
lescentes o los personajes protagonistas de la animacion infantil, asi como

la representacion de la inmigracion en series espafiolas.

Dentro de los articulos académicos realizados por investigadores espa-
foles en los ultimos afios, cabe destacar la atenciéon que merece el analisis
de la representacion de la sociedad del Franquismo y la Transicién en obras
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destacadas de la filmografia espafiola. En linea con los estudios menciona-
dos anteriormente, donde prevalece la perspectiva de género, se encuentran
varios analisis de la representacion de la mujer en el cine del Franquismo,
bien por presentar el modelo imperante en la época o por destacar peliculas
que rompieron con dicho canon. Otras investigaciones realizan analisis de
contenido de determinadas peliculas desde una perspectiva historica, aten-
diendo a la fidelidad de su representacion de la sociedad de la Guerra Civil
y el Franquismo, o de su reflejo del cambio social acontecido durante el

Aperturismo y la Transicion.

Sorprende el elevado interés que recibe el analisis de la representacion
de un colectivo profesional en concreto, el de periodistas, con un gran nu-
mero de investigaciones dedicadas a los rasgos de personalidad de este ar-
quetipo, o su funcién narrativa como héroe o villano en peliculas y series
de television nacionales e internacionales. Resulta llamativo, puesto que en
la investigacién académica espafiola actual no es habitual el estudio de la

representacioén de otros gremios, siendo puntual el caso del politico.

Se atiende también a la labor del guionista y al analisis del estado de la
profesion en nuestro pais. Existen as{ varios articulos que destacan la labor
de mujeres guionistas, como pioneras, a través de entrevistas a las autoras
o mediante el analisis de su carrera y obras en television y cine. También se
analiza el guion en la filmografia de directores de cine consagrados, desta-
cando el interés que merecen las figuras de Luis Bufiuel, Luis Garcia Ber-
langa, Pedro Almodévar, o el analisis desde una perspectiva filoséfica del
cine de Christopher Nolan. Dentro de la labor del guionista, se atiende tam-
bién a la adaptacion literaria, siendo frecuentes los analisis intertextuales de
contenido que comparan determinadas novelas o cuentos y el resultado de
su transformacién en obras cinematograficas y no asi el proceso llevado a

cabo por el guionista, los recursos de guion especificos implicados en dichas

76



La investigacién académica sobre guion audiovisual en Espafia...

adaptaciones o la motivaciéon de estos. El analisis del trabajo del guionista
en la construccion de series si recibe un enfoque mas técnico, como en el
caso del analisis de episodios piloto como germen de las tramas principales
de series completas, o en el caso de entrevistas a autores espafioles cuyas

series se han adaptado en el extranjero.

De forma aislada se promueven experiencias docentes en la ensefianza
del guion; se presentan experimentos etnograficos que recurren a la elabo-
racioén de un guion como modo de expresion de una comunidad discrimi-
nada por motivos de clase o género; o se recurre a entrevistas a guionistas,
como ya se ha mencionado; pero el analisis cualitativo de obras especificas,
en ocasiones intertextual, es la metodologia predominante en el ambito uni-
versitario espafiol. En casi todos los casos se escoge estudiar la obra audio-
visual resultante y no el guion original, y en su mayoria atienden al argu-
mento o personajes, y no a su construccion o recursos de guion empleados,
quedando en esto mucho camino por recorrer en la investigacion espafola.
En ocasiones se recurre al método cuantitativo, pero este se restringe a es-
tudios de personaje que abarcan un corpus amplio de obras como objeto
de anilisis. De nuevo, buscan definir rasgos de personalidad predominante
en la representacion social de los personajes o colectivos, y no atender a su
modo de construccion artistica. La revision bibliografica queda para articu-
los que pretenden delimitar conceptos tedricos vinculados al guion, no exis-
tiendo analisis bibliométricos sobre esta materia: una sefial mas de la elipsis
que supone el guion en las investigaciones académicas sobre Comunicacion
en Espafia. Si esta es notable en el campo del guion de ficciéon, en el del
entretenimiento es todavia mayor, existiendo solo un articulo reciente de-
dicado a su estudio. Lo mismo sucede con el de la radio o el podcast, con tan

solo dos ejemplos.
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Para poder avanzar en nuestro conocimiento de la narrativa audiovi-
sual resulta necesario atender en mayor medida al trabajo artistico y técnico
del guionista, de sus recursos de trabajo especificos o en la elaboracién de
teorias sobre los cambios narrativos que estan aconteciendo en el cine o en
la televisién que si se reflejan en la investigacion internacional. En nuestro
pais, ademas, existe un incremento notable en cantidad, calidad y reconoci-
miento de los productos que se realizan, y este no se encuentra resefiado en
nuestra bibliografia académica. Tampoco es que el foco de nuestra investi-
gacion en guion esté en la situacion internacional, ni tan siquiera en los nue-
vos formatos surgidos de internet. Ojala nos encontremos ante un préximo
punto de giro en la estructura de nuestra investigacion. Estamos en un mo-
mento propicio, dado el punto de transformacion en el que se encuentran
los protagonistas -los guionistas- y sus historias, no solo aqui, sino en todo

el mundo.
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Capitulo 9

La investigacion de la ficcion
televisiva en Espafia

Javier Mateos-Pérez

Universidad Complutense de Madrid (UCM)

La ficcion televisiva en Espafia comienza a investigarse en la academia
como apéndice del estudio sobre la television, y una vez que éste alcanza
cierto grado de desarrollo. Es necesario consignar que los estudios televisi-
vos parten integrados en el corpus general sobre los medios de comunica-
ci6én en los afos sesenta, y se consolidan como verdadero campo de interés
cientifico durante la década de los setenta, coincidiendo con la fundacién
de las facultades de comunicaciéon y con la creacion de sus primeros planes
de estudios. La comparacion respecto de otros paises occidentales revela
un origen tardio, pues los contextos socioculturales y académicos estadou-
nidenses, ingleses o franceses consolidan el campo con antelacién al caso

espafiol.
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Este retraso se produce por razones diversas. Por una parte, el escaso
avance de la Academia espafiola en el contexto autarquico del régimen fran-
quista, que por definicién repelia determinadas corrientes de investigacion
externas, como la Teorfa Critica, de orientacién marxista. Tampoco se asen-
taron los Estudios Culturales, de origen anglosajon, debido al exiguo interés
analitico que la cultura popular suscitaba en la universidad espafola. En ésta
prevalecia la corriente formalista, heredada del cine, que rehusaba analizar
unos productos televisivos que juzgaba como simples y alienantes, que ca-
recian de autorfa definida y que ademas no alcanzaban la categoria artistica.
Otra razén posterior, igualmente relevante, instituida desde la Transicion y
desarrollada durante las primeras dos décadas de la democracia, fue la des-
legitimacion del medio dirigida desde determinados segmentos intelectua-
les, que estimaban la televisién como un arma al servicio del debate politico
y culturalmente nociva, hasta el punto de calificarla como #elebasura durante
los afios noventa, lo que contribuyé a menoscabar su imagen incluso de

cara a la opinién publica.

La television en Espafia, como es sabido, nace como monopolio pu-
blico en 1956, en la dictadura franquista. El comienzo de los estudios tele-
visivos espafioles se produce nueve anos después, cuando el historiador
Roman Gubern, especialista en la cultura de la imagen, publica La felevision
(1965), considerado el inicio del analisis académico sobre el medio. Desde
este punto cronolégico, el primer texto universitario sobre ficcion televisiva
se va a demorar dos décadas. Es en 1988 cuando los profesores de la Uni-
versidad del Pais Vasco, Santos Zunzunegui y Juan Zubilaga escriben: Texn-
gan mucho cuidado abi dentro. Hill Street Blues o los variados matices del gris. Este es
un texto que analiza en clave textual la serie policiaca: Cancidn triste de Hill
Street NBC, 1981-1987), creada por Steven Boscho y Michael Kozoli, que

plantea una innovadora propuesta narrativa que influirda en las series
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posteriores. Otro referente proximo es obra de Xavier Pérez, docente de la
Universitat Pompeu Fabra, que ese mismo afio publica una monografia: F/
universo de Los 1 engadores, dedicada a la serie de television The Avengers (ABC,
1961-1969) concebida por Sydney Newman. En ese tiempo también la re-
vista Analisi, de 1a Universitat Autonoma de Barcelona, comienza a publicar
articulos sobre television y series, y aparece E/ relato electronico (1989), finan-
ciado por la Filmoteca de la Generalitat Valenciana y editado por Encarna
Jiménez Losantos y Vicente Sanchez-Biosca. Se trata de la primera antolo-
gia centrada en el objeto empirico de la ficcion televisiva. En la obra se
combina el analisis multidisciplinar a partir de aspectos socioculturales, di-
mensiones politicas y econémicas y estudios de casos de series, telenovelas
y telefilmes, fundamentalmente estadounidenses, realizados por diferentes
especialistas en los estudios filmicos, como Jestus Gonzalez Requena, Javier
Marzal Felici, Rafael Tranche, José Maria Baget 1 Herms o Santos Zunzu-

negui, entre otros.

Estos estudios pioneros sobre ficcion televisiva fueron escasos, excep-
cionales y ya prefiguran unas tendencias que se van a mantener en trabajos
posteriores, como son la mirada multidisciplinar del objeto de investigacién
y la preferencia de los investigadores por el analisis de productos televisivos

de nacionalidad estadounidense.

La investigacion sobre ficcion televisiva se ha definido por un desafio
particular: su amplitud de estudio y la posibilidad de aplicar diferentes enfo-
ques han favorecido acercamientos heterogéneos al objeto. De hecho, la na-
turaleza poliédrica de la ficcion televisiva ha propiciado que, hasta bien en-
trado el siglo XXI, no se haya considerado como una materia con autonomia
definida. El caracter ecléctico de las diferentes aportaciones ha puesto de ma-
nifiesto la necesidad de proponer un basamento en la investigacion de la fic-
cién televisiva que permita contextualizar adecuadamente el objeto de
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estudio y situarlo desde el lugar que le corresponde: los estudios televisivos.
Ello a pesar de que en multiples ocasiones se emplean técnicas de investiga-
cién que provienen de otros campos, como la literatura o los estudios filmi-
cos, por poner dos casos habituales. Y es que, aunque la ficcion televisiva y
las peliculas de cine comparten el mismo lenguaje, lo cierto es que son pro-

ductos culturales distintos, y cada cual posee sus singularidades.

Como se ha dicho, la revision de los estudios sobre seties de television
desvela un objeto de investigaciéon que ha privilegiado las obras de nacio-
nalidad estadounidense. No extrafia en Espafia, donde la ficcion televisiva
producida en Estados Unidos ha estado presente en la parrilla de progra-
macién desde los origenes. Esta tendencia se prolonga, incluso con mayor
intensidad, después de la ruptura del monopolio publico tras la llegada de
las televisiones privadas en los noventa. Salvo excepciones, las televisiones
generalistas de cobertura estatal situaron las producciones estadounidenses
en los horarios de maxima audiencia por su capacidad para fidelizar a los
publicos, y porque el za7ger comercial de la audiencia que captaban intere-
saba a los anunciantes. Esta propension a proyectar ficcion estadounidense
continué con vigor al comienzo del siglo XXI. Las televisiones digitales y de
pago apostaron por componer canales tematicos cuya programacion se ba-
saba la ficcion televisiva. Asi, en la Espafia del presente siglo se pueden ver
diariamente cientos de capitulos de series estadounidenses, si se consideran
las transmisiones de las televisiones de ambito estatal, autonémico y local,
ademas de los canales digitales de pago y las plataformas de video bajo de-
manda. Esta inercia sincrénica ha generado una sélida colonizacion cultural
norteamericana que se ha filtrado al ambito académico, donde la ficcién
televisiva estadounidense se ha considerado como el foco principal de su

interés por el valor, la variedad, el nimero creciente y la complejidad
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narrativa de sus producciones. Esto ha supuesto que en Espafia predomi-

nen los trabajos académicos sobre series estadounidenses.

El estudio crucial que altera esta inercia y genera un avance significativo
para el desarrollo de la investigacion de la ficcion televisiva espafiola ha sido
el realizado por el Observatorio Iberoamericano de la Ficcion Televisiva, a
causa de su sistematizacion, su frecuencia, su afan comparativo y su efectivi-
dad como recurso de contexto para impulsar otras investigaciones mas espe-
cializadas. La iniciativa emerge, en 1996, fuera de nuestras fronteras. Enton-
ces Milly Buonanno, profesora de la Universita di Roma-La Spienza, funda,
junto a un grupo de investigadores europeos, EUROFICTION, un observa-
torio apoyado por el European Audiovisual Observatory (EAO), dirigido a
la investigacion de la ficcion televisiva producida por cinco paises europeos -
Alemania, Espana, Francia, Gran Bretana e Italia-. Los integrantes del equipo
espafiol, entre 1996 y 2002, eran Carlos Arnanz, Rosa Berciano, Charo Laca-
lle y Lorenzo Vilchez. Fue en 2007 cuando la metodologia de EUROFIC-
TION la asume el Observatorio Iberoamericano de la Ficcion Televisiva
(OBITEL) que, financiado por la Rede Globo de Brasil, publica de forma

metodica un informe anual sobre la ficcion televisiva espafiola.

Otro polo que impulsa la investigacion académica en esta direccion pro-
cede del trabajo de Mario Garcifa de Castro, de la Universidad Rey Juan Car-
los, que desde el afio 2003 trata de explicar el fenémeno y el desarrollo de las
series espafolas de television. Lo lleva a cabo estudiando casos concretos de
producciones, como Médico de Famrilia, que determina la influencia de los mo-
delos de produccién estadounidenses en el ambito espanol, o siguiendo la
evolucion de la ficcion espafiola desde sus origenes hasta la renovacion en el
nuevo siglo, como propone en su estudio mas citado, La ficcidn televisiva popular
(2008), donde analiza el género y sitia sus caracteristicas, condicionadas tanto
por los antecedentes como por las condiciones materiales de la produccion.
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Estas proposiciones inaugurales de organizar y estructurar el estudio
de la ficcién televisiva espafiola discurren en paralelo al auge de la ficcion
televisiva, que repunta a mediados de la década de los afios noventa y se
afianza en el nuevo milenio, con la guality T/, reforzada a partir de la apa-
ricién de un pufiado de titulos de ficcion, narrativa y estéticamente comple-
jos, como The Sopranos (HBO, 1999-2007); The West Wing (NBC, 1999-
2000); Sixc feet under (HBO, 2001-2005); The Wire (HBO, 2002-2008); Dead-
wood (HBO, 2004-2006); Lost (ABC, 2004-2010); Mad Men (AMC, 2007-
2015); o Breaking Bad (AMC, 2008-2013), que se consideran fundamentales
para asentar el objeto socialmente, y consolidarlo en la academia como linea

de investigacion.

No es fortuito que este avance sea simultaneo con la consecuciéon de
otro: el de la legitimacién cultural de la television. Esta validacion se ha
producido -incluso en Espafa- por la mejora de la calidad de las obras de
ficcion televisiva en la época digital. También ha ayudado la contribucion
recurrente a la realizacion de series de television de profesionales -cineastas,
escritores/as, productores, etc.- consagrados en otros ambitos. Sin duda
este ha sido un reclamo para el publico y la critica, ademas de una estrategia
para el perfeccionamiento de las producciones. Esta concatenacion de he-
chos ha generado un numero de trabajos sobre ficcién televisiva espafiola

con cierta entidad, que dibuja una situacion actual consolidada.

En la actualidad, los estudios sobre ficcion televisiva en Espafia viven un
momento pujante, con investigaciones regulares, publicaciones en revistas in-
dexadas y congresos académicos constantes que analizan el objeto desde pers-
pectivas variadas. De hecho, las series de produccion espafiola constituyen una
de las lineas de investigacion sobre television que mas ha incrementado su na-

mero e importancia en el ltimo tiempo (Mateos-Pérez, 2021).
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La investigacion académica del presente se construye con multiples en-
foques y diferentes niveles tedricos y metodolégicos. Es evidente que un ob-
jeto de estudio complejo como la ficcion televisiva se presta a la conjuncion
de diversas técnicas y herramientas de investigacion que permiten adentrarse
en sus multiples dimensiones. La ficcion televisiva espafiola se ha clasificado
segun los tipos de estudios: 1) la produccién: los contextos industriales, la
nocién de autoria, rutinas de trabajo y autores y autoras; 2) el contenido, el
mais abundante, de base textualista, narrativa, estilistica, transmedia o femi-
nista, que busca comprender los procedimientos discursivos, o los relatos te-
levisivos desde los estudios culturales, los analisis semioticos o los socioan-
tropolégicos; y 3) la audiencia, que abarca: recepcion, consumo, numero de

espectadores, audiencias activas, comunidades de fans, etcétera.

La ficcion televisiva contemporanea ha logrado el favor de la audiencia,
que la sitda en el centro de sus preferencias de consumo, y de la critica, que
reconoce las aportaciones de las obras al entretenimiento, a la cultura y al
ambito artistico. En estas dltimas dos décadas el prestigio critico de la fic-
cion televisiva ha prosperado de forma excepcional. Los cambios realizados
sobre el producto televisivo, derivados del auge de las tecnologias y la in-
dustrializacion global de la produccién para television, han contribuido al
interés sobre el fenémeno. La tecnologia ha posibilitado mejoras en el ac-
ceso y en el visionado de titulos, tanto nacionales como internacionales, lo
que también ha producido cambios importantes en el tiempo y en los mo-
dos de consumo. A la vez, la divulgacién de las series ha aumentado de
forma sobresaliente. Los libros sobre ficcion televisiva se han multiplicado,
la informacion sobre la actualidad de las series se ha asentado en los medios
de comunicacién, han proliferado los eventos, los festivales y los encuen-
tros especializados en ficciéon televisiva, y ésta se ha asentado en los planes

de estudios universitarios de diferentes grados y posgrados.
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La produccién de series de ficciéon es ademas una evidencia cuantita-
tiva. Esta industria ha eclosionado impulsada por la irrupcién de las plata-
formas de video bajo demanda transnacionales. El informe NOTA. New
on the air, elaborado por la consultora de investigacion televisiva Glance,
que analiza la produccion de mas de 50 paises claves para el sector televisivo
-también Espafia- cifra en 4.600 las series de ficcién televisiva estrenadas
s6lo en 2019. Estas cifras permiten dimensionar el fenémeno de las series
en la actualidad. Son obras culturales que captan toda clase de audiencias,
con unos indices de consumo elevados, capaces de entretener y, al mismo

tiempo, explicar la actualidad e interpretar el mundo.
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Capitulo 10

El reality show o como 1r mas alla
de la taxonomia y la indignacion

José Cabeza San Deogracias

Universidad Rey Juan Carlos (UR]C)

Manuel Gémez Segarra

Universidad Internacional de 1.a Rioja (UNIR)

¢Se consumen mas las series de Netflix o los reality shows? Si contamos los (casi)
infinitos formatos surgidos de la hibridaciéon de la telerrealidad (readity show y talk
show), a partir de la primera década de este siglo, y sumamos sus horas creemos
que Netflix perderfa la comparacion (si excluimos sus propios formatos de rea-
lity). Aun asi, los estudios para detectar y explicar la activa creacion de significado
y su tespuesta que esta siendo consumida/obsetvada por las audiencias de los
medios audiovisuales se centran mas en el guality drama que en el “less prestigions
terrain of reality T’ (Holmes y Clayton, 2019, p. 548).

A este déficit hay que sumar el empantanamiento del analisis en algu-

nos temas. En los ultimos veinte afos, los libros y los articulos sobre
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telerrealidad tenfan dos temas recurrentes. Primero, la indignacién contra el
producto audiovisual en si. Se incidfa en la inferioridad moral de Zalk shows
y reality shows -expresada en términos como #rash tv o mutele- por abusar del
morbo, la construccion emocional y la intimidad de las personas con el ob-
jetivo de captar espectadores. Segundo, las profundas dudas y objeciones
sobre silo que se emitia se le podia llamar siquiera minimamente “realidad”.
Aunque en los primeros afios de la consolidacion del reality show se hablaba
de interés social o de experimento sociologico para justificar sus emisiones,
los creadores del formato pionero -An american family (1973, PBS)- no bus-
caron nunca formas de legitimar su producto socialmente: el programa era
una telenovela de la vida real, porque mezclaba técnicas de filmacion del
cine directo con la imposiciéon de estructuras narrativas generadas en los
contenidos de ficcion. De ahi que no se pueda desligar la forma en la que
se cuentan los reality shows de la evolucion de la calidad dramatica de las
series de ficcion de los afios 80, que lograron que hubiera un desarrollo de
personajes, sometidos a multitud de incidentes en las tramas que les hacian
cambiar y crecer emocionalmente. En el reality show, las personas se convier-

ten en personajes, pero sin llegar a perder su libertad.

Gilda Santana, guionista que estuvo 10 anos trabajando en Gran Her-
mano Espania, fue contratada porque los productores querfan que la gente
viera los resumenes como si fueran una telenovela. Santana decfa que su
trabajo consistia en hacer “guiones al revés”, es decir, el guionista normal-
mente crea el contenido y se lo da a los personajes; en Gran Hermano, los
personajes crean el contenido y luego lo organiza el guionista. La ficciéon no
tiene el 100% del control en un reality, algo que si sucede en las peliculas o
en las series. Objetivo: salvar la libertad de los concursantes y, con ello, la

autenticidad/verdad.
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Por eso la presencia de estrategias de la ficciéon no anula el valor de
realidad que tienen este tipo de programas, a pesar de que se pueda reco-
nocer y asumir la distorsiéon inherente a su construcciéon dramatica. No ten-
dria validez asi la divisiéon entre informacion y entretenimiento o servicio
publico e interés comercial. El objetivo serfa entender la mezcla de ambos
a través de una mirada mas abierta de lo que significa el valor documental
de un formato. La parte de realidad que tienen este tipo de programas qui-
zas traspasa las formas asociadas al documental tradicional, pero si conserva
en todo caso la funcién de representacion. Lo real esta en las acciones o
decisiones que toman los concursantes de forma libre e inesperada, como
en la vida. La audiencia observa esas acciones, su contexto y sus consecuen-
cias, y las juzga. En ese cédigo compartido sobre lo que hace alguien te-
niendo en cuenta la situacion y las diferentes posibilidades que se le plan-

tean es lo que crea un canal de comunicacién emocional con la audiencia.

Asi que, en cierta forma, los nuevos programas (los muchos nuevos pro-
gramas que surgiran) no suponen una perversion del espiritu del documental,
sino mas bien una transformacion, el advenimiento de una nueva identidad. Lo
que Corner llamaba la era postdocumental, donde todos los elementos clasicos
del documental quedan en un segundo plano (una vez mas la indignacién) do-
minados por su condicién de divertimento. Muchas investigaciones se han di-
rigido en el pasado a esa devaluacion de lo real como una simple estrategia de
mercadotecnia, negando asi de forma directa o tacita la condicién mixta de
ficcion/realidad como algo estructural del reality. La telerrealidad tiene esa iden-
tidad mixta que en modo alguno le hace ser menos simplemente por ser hi-
brida. Un zoo6logo jamas hablaria de que la cebra es mitad caballo y mitad tigre,
sino que defenderfa sin ambages que una cebra es una cebra y que tiene iden-
tidad propia por mucho que sea tentador en un analisis superficial decir que se

parece mas a un animal que a otro.
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Todos los estudios de las dltimas dos décadas, sobre todo a partir del
impacto en las audiencias y en los nuevos formatos de Big Brother (1999),
subrayan un término, un elemento, casi una cosmovision: los procesos de
hibridacién (Lacalle, Leén, Gordillo). Estos procesos suponen que el reality
esta de alguna forma en innumerables formatos y programas. Los coloniza
sin que puedan identificarse tantas nuevas caracteristicas como para que se
hable de una nueva categoria; y entonces ahi esta el lenguaje para auxiliar-
nos. Sucede la hibridacion: la palabra mégica que todo lo explica. Los limites
se hacen tenues, borrosos; y cada programa entra y sale de maltiples géne-
ros, formatos o estilos segiin un tnico patrén oro: el share de audiencia. En
cada espacio se fusionan varios elementos antes quizas irreconciliables. Se
busca un equilibrio que no llega a ser tal, porque dentro de esa suma de
caracteristicas todo empieza a ser un poco (o un mucho) reality. ;Por qué?
Porque a television y su esencia visual hacen que todos los programas bus-
quen ser visualmente sostenibles, es decir, que tengan ritmo, no demasiada
informacion, atractivo visual y que lleguen a realizar un trabajo emocional
con las audiencias, justo como en un rea/zty. Por eso los programas informa-
tivos, ya sean de deporte, sociedad o politica, no se han quedado excluidos
de estos procesos de hibridacion, impulsados por la necesidad de encontrar
nuevas férmulas para incrementar su share en competencia con programas
similares o para adaptarse al modo de recibir otros contenidos por parte de

las nuevas audiencias.

Estudiar esa hibridacion representa el desafio de estudios futuros. Y
quizas ampliar el espectro de investigaciones a algo mas que la taxonomia y
la indignacion. Se necesita entender mejor los procesos de creacion y, a par-
tir de ahi, analizar y exponer el juego de espejos que esta construyéndose
entre la esfera publica de opinidn y las dinamicas basadas en el conflicto de

este tipo de programas. Especialmente preocupante es la incidencia del
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reality en el intercambio publico de ideas en redes, tertulias o incluso en la
vida publica. Y también esta el analisis del role-playing en este tipo de forma-
tos y como los analistas politicos (y, por tanto, los politicos) buscan ofrecer
un producto blindado a la critica y al desgaste usando dinamicas emociona-

les que aparecen en los reality shows.

La estructura de las discusiones (debates), la exposicion de la vida pri-
vada (falk show) o la interaccién con personas anénimas (concursos) son
elementos clasicos que estan adquiriendo nuevas dimensiones y nueva
fuerza en un género que tiene, como todos, limites y posibilidades. Los li-
mites son la falta de profundidad o de contraste racional, la ausencia de
respeto, la escasa complejidad argumental o la dificultad de encontrar ma-
tices. Las posibilidades son el ritmo, la construccion de sentido a través de
lo emocional, la creacién de tramas y personajes que dirigen la atencién o

la facilidad de comprension.

Las horas que los espectadores invierten ya no en un programa con-
creto, sino en un tipo de formato de presentacion de la realidad, influyen
en los procesos comunicativos reales. La hibridacién ya no es sélo entre
productos audiovisuales, sino que llega también al proceso de toma de de-
cisiones y a las acciones mismas de la vida real. No deja de ser paradéjico
que después de cientos de articulos y estudios cuestionando la presencia de
la realidad en este tipo de programas (déficit representativo, performance...),
en los préoximos afios la pregunta ya no sea cuanta realidad hay en un reality,

sino cuanto de un reality hay en la realidad.
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Estrategias promocionales
de television en redes sociales

Erika Fernandez-Gomez

Universidad Internacional de 1.a Riogja (UNIR)

El auge de la investigacion en comunicacién sobre las estrategias promo-
cionales de la television en redes sociales se produjo a la vez que el fené-
meno de la audiencia social. La exposicion simultanea a este dispositivo y a
las redes dio lugar a la denominada television social, telespectadores que
expresan sus opiniones o intereses sobre los contenidos que visionan en
tiempo real. Una forma de ver programas o series que proliferd por el in-
tento de que la pequefia pantalla se convirtiese en un medio que no era,

interactivo.

La comunidad cientifica se interes6 por conocer el impacto de las redes
sociales en el visionado y el consumo y esta linea de investigacioén ha sido uno
de las mas importantes en cuento a television en Espafia en la dltima década.

Y lo hizo, de forma paralela al incremento de publicaciones internacionales.

93



Erika Fernandez-Gémez

Entre los articulos publicados por los principales investigadores de comunica-
ci6én de nuestro pafs encontramos dos tematicas principales, la primera, refe-

rido a la television tradicional y la segunda, al fenémeno streanzing.

Asi, a medida que el consumo de las redes sociales se popularizé entre
la poblacién espafiola, las cadenas de television tradicionales comenzaron a
incluir plataformas como Facebook o Twitter entre las herramientas para
promocionar sus contenidos. Entre ellas, la conocida como red del pajarito
azul, ahora denominada X, ha sido la mas analizada al ser empleada por los
canales para incentivar contenidos - especialmente en directo- con hashtags
a los que los espectadores pudieran unirse y comentar en tiempo real. Sur-
gieron aplicaciones como Atresmedia Conecta, en la que el usuario también
interactuaba a través de su teléfono movil o la tableta, asentando asi el tér-
mino de segunda pantalla. La academia aporté estudios de caso que perse-
gufan comprender este fenémeno y coémo la television necesita adaptarse a

los habitos de la audiencia.

Los articulos publicados abordaron canales nacionales como Antena 3,
Telecinco, Cuatro, La Sexta o La 1 de TVE, pero también televisiones au-
tonémicas publicas con mayor audiencia en Espana (TV3, Aragéon TV,
TVG o Canal Sur, entre otras). Asimismo, se han estudiado las estrategias
promocionales de canales tematicos infantiles como Disney Channel, Neox
y Boing. Los estudios reflejaban ese intento de un medio tradicional por
adaptarse a las nuevas formas de consumo del audiovisual. Las redes socia-

les le permitian compartir e interactuar con su audiencia.

La llegada de Netflix a Espafia, en octubre de 2015, supuso no solo el
desarrollo del consumo de pago por contenidos en nuestro pais o el cambio
en la forma de consumirlos — los famosos binge-watching o atracones de series-

sino que también se convirtié en un referente en cuento a su estrategia

bl
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promocional y en especial, en redes sociales. Desde su cuenta de X, Netflix
comenzo6 publicando memes sobre las consecuencias de darnos un atracon
de series o recordandonos cuales eran las mejores para hacer un maratén. De
manera que, Netflix desperté el interés de la comunidad cientifica en Espafia
por conocer su modelo de negocio, pero también sobre como las redes so-
ciales le permitfan fidelizar a los usuarios teniendo que en cuenta que, a dife-
rencia de la television tradicional, no tenfan que esperar cada semana al es-
treno de un nuevo capitulo, sino que podian consumitlos todos en un solo

dia y darse de baja en la plataforma tras el visionado de su serie favorita.

La llegada de HBO -a finales de noviembre de 2016- o de Disney+ -
en marzo de 2020- fue dando paso a estudios comparativos entre las distin-
tas plataformas digitales bajo demanda (VOD) que constituyeron lo que
autores como Neira (2020) denominaron la etapa de la “streaming wars”.
Proliferaron asi articulos que estudian la estrategia promocional en redes
sociales de estas plataformas que lideran el consumo audiovisual en Espana.
Asimismo, si en la television tradicional se analizaron realities y programas
que se estrenaban cada semana y mantenian el interés del espectador en
directo; en el caso del streaming, 1a produccion cientifica se refiere principal-
mente a la ficcion seriada -tanto internacional como nacional- gracias a la

apuesta de estas plataformas por las series hechas en nuestro pafs.

En lo que a redes sociales se refiere, la produccion cientifica sobre Fa-
cebook o X dio paso a Instagram, donde se encuentran los usuarios mas
jovenes. Todos ellos tienen en comuin una metodologia basada principal-
mente en el analisis de contenido que, con ayuda de software especializado
o no, recogen durante un periodo de tiempo, las publicaciones de las dis-
tintas cadenas de television o plataformas digitales en redes sociales. En este
sentido, uno de los principales inconvenientes que se encuentran los inves-
tigadores de esta area es la rapida caducidad de las publicaciones realizadas
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en redes sociales, lo que dificulta la recoleccion y el analisis de determinados

periodos de tiempo.

Este campo de investigacion que busca comprender las estrategias y
tacticas que emplean en redes sociales tanto la television tradicional como
las plataformas digitales deja constancia del cambio producido en nuestro
pais en cuanto al consumo de contenidos audiovisuales. La academia tam-
bién transfiere de algin modo este conocimiento a la industria, pues las
redes sociales, junto al fenémeno s#reaming, han obligado a los actores tradi-
cionales a introducir cambios en la creacién, produccion y distribucion de
productos audiovisuales. La informacién sobre la audiencia social —donde
se expresan opiniones e intereses sobre los contenidos— permite obtener
informacién de gran valor para la estrategia publicitaria pero también para

la toma de decisiones en la produccién audiovisual.

Esta linea de investigacion muestra como los medios sociales hacen del
visionado de programas o series, una experiencia mas placentera; ayudando
a incrementar la audiencia o a mantener suscriptores y, en definitiva, con-
tribuyendo a aumentar el conocimiento de la marca, alentando a los espec-

tadores a retuitear, compartir o dar “me gusta” al contenido.

La interaccién con los usuarios resulta un indicador clave para deter-
minar el éxito de estos canales. Los “me gusta”, comentarios y comparti-
ciones miden ese engagement en términos de compromiso o fidelidad. Mas
alla de los datos recogidos por los audimetros, los comentarios, menciones
o respuestas de un programa en las redes sociales se tienen en cuenta como

barémetro del éxito o fracaso de un espacio televisivo.

Si bien algunos estudios han demostrado la relacién directa entre el
numero de comentarios generados por un programa y las cifras de audiencia
segun las métricas tradicionales, el principal hdndicap de estas investigaciones
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ha sido puesto de relieve en los ultimos afios por autoras como Quintas-
Froufe y Gonzalez-Neira ya que, en este sentido, no hay un unico modelo
de medir esta audiencia digital. Una linea de investigacion que continda con
la finalidad de despejar las dudas en cuanto a cual es la mejor forma de

medir el engagement de la television y sus contenidos en redes sociales.

Y aunque cambia la forma de ver la television, o las redes sociales a tra-
vés de las cuales se promocionan y comentan sus contenidos, lo que la pro-
duccion cientifica ha demostrado es que son dos medios que van de la mano

y seguiran suscitando el interés de los investigadores en comunicacion.
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Capitulo 12

La investigacion de los intangibles
corporativos en Espana:
un futuro de posibilidades

Natalia Abuin
Universidad Complutense de Madrid (UCM)

En los dltimos afios estamos asistiendo a un creciente interés por la gestion
de los denominados activos intangibles en las organizaciones, entre los que
cabe destacar la marca, la cultura, la reputacion, el liderazgo y la responsa-
bilidad social de la empresa. Esto se debe, fundamentalmente, a que las
grandes corporaciones se han dado cuenta de que los recursos intangibles
son una fuente de valor para sus negocios y también comportan una ventaja
competitiva, pues tienen su origen en la historia de la organizacion y en el
proposito fundacional, y se han ido moldeando a través del tiempo por lo

que son muy dificiles de imitar por la competencia.

En la reunion anual del Foro Econdmico Mundial en Davos-Klosters

de 2020, que reuni6 a los principales académicos, politicos, empresarios y
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lideres de la sociedad civil del mundo para abordar los temas mas apremiantes
de la agenda global, se puso de manifiesto que el 85% de la capitalizacién de
las empresas del Standard & Poor's 500 Index procede ya de activos intangi-

bles y solo el 15% de activos financieros, justo al revés que hace 40 afios.

No obstante, uno de los principales problemas a los que se enfrentan
las organizaciones a la hora de gestionar los recursos intangibles es su valo-
racion, pues cualquier medida de su rentabilidad resulta especialmente com-
plicada. Asi mismo, hay que tener en cuenta que no tienen valor de manera
aislada o independiente, y es necesario que sean combinados entre si para
que se conviertan en una fuente de valor econémico, pues estan interrela-
cionados y se influyen mutuamente: cualquier problema con la responsabi-
lidad social puede afectar a la marca, tener un impacto negativo sobre la

reputacion y provocar la necesidad de un cambio cultural.

De estos datos, se desprende la necesidad de investigar estos activos,
pues la comunicacién corporativa es una herramienta crucial en la gestién
y cuidado de los intangibles, como fuente de valor financiero y comercial
que son. En este sentido, no se puede dejar de lado que, en momentos
donde la incertidumbre, la inmediatez de la informacion y la globalizacion
ponen en riesgo la confianza de clientes y consumidores, trabajar y forma-
lizar estrategias que centren su atencion en el respeto por las relaciones, la
calidad de los servicios y productos y el manejo de programas socialmente
responsables genera valor a las marcas y contribuye a su posicionamiento
reputacional, ganando reconocimiento por parte de los grupos de interés.
Estos, a su vez, exigen una adecuada gestioén de la cultura y una direccién
estratégica de la comunicacion, puesto que la organizacion debe luchar por
cumplir con todas estas exigencias, ademas de difundirlas y garantizar el
aprovechamiento de sus ventajas competitivas con el fin de generar noto-
riedad (Baez, Pauker, Pasquel, y Apolo, 2017).
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En nuestro pafs, es necesario destacar la figura del profesor Justo Vi-
llatafie como pionero en la investigaciéon de los intangibles corporativos en
Espafia, referente en esta materia tanto a nivel nacional como internacional.
Ya en 2005, indicaba que la razén de que los intangibles supusiesen una de
las principales fuentes de riqueza de las organizaciones radicaba en los pro-
cesos de indiferenciacién de la oferta comercial provocados por la satura-
ci6n de los mercados de bienes y servicios. Aseguraba que lo funcional, lo
que el marketing clasico consideraba estratégico, tenfa cada vez menor po-
der diferenciador. Por el contrario, lo emocional, resultaba cada vez mas
decisivo a la hora de explicar los procesos electivos de todos los stakeholders
de las empresas. Estas palabras, escritas hace 17 afios, siguen siendo tan
ciertas como en aquel momento, pues la indiferenciacion sigue siendo uno
de los principales males de las organizaciones y los intangibles siguen apor-

tando un poderoso factor de distincion.

Lo que ha cambiado en estos 17 afos es la importancia que las empre-
sas, sobre todo las grandes multinacionales, prestan a estos activos, pues
cada dia son mas las que estan integrando su gestién como un elemento
estratégico para satisfacer las demandas de la ciudadania que exige una ma-
yor implicacién, mas compromiso y activismo corporativo y una forma de
hacer negocios mas sostenibles. Ademas, el peso de elementos como el pro-
posito, la reputacion o el liderazgo responsable estan adquiriendo dimen-

siones inéditas en el management actual.

A pesar de estos avances, y segun los ultimos informes publicados, las
empresas espafiolas son las que menos invierten en este tipo de activos
comparadas con las de otros paises de referencia en Europa. De hecho, en
nuestro pafs solo el 38% del valor de las empresas reside en sus activos
intangibles salvo contadas excepciones como Inditex, donde esta cifra as-

ciende hasta el 85%.
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En una entrevista reciente, Angel Alloza destacaba que los indicadores
financieros, consolidados en el dia a dia de las empresas, muestran la sol-
vencia y rentabilidad de una compafifa o la evolucién del negocio en un
momento determinado. En cambio, los activos intangibles hablan de como
van a generar valor a futuro, por lo que integrarlos en los balances y en la
gestion de las organizaciones se ha convertido una prioridad para empresas

y directivos de todo el mundo.

Histéricamente, hay que destacar que los estudios sobre estos activos
empezaron a formalizarse en los anos 90 cuando las empresas se dieron
cuenta de que podfan tener un elevado impacto en las cuentas de resultados
de las empresas. Hubo tres factores que fueron clave en el impulso de los
estudios sobre los intangibles corporativos: la apariciéon de los primeros
rankings, en los que todas las empresas querfan aparecer, la evolucién de
Internet y de las redes de datos, que hacian que las empresas fueran mas
vulnerables a los cambios en los mercados debido a los intercambios de
informacién en tiempo real y la demanda social de indicadores no financie-
ros como elementos estratégicos para el gobierno empresarial. Desde en-
tonces, han proliferado numerosos estudios e informes, pero mas desde el
punto de vista empresarial que desde el académico, en el que hay muchas
investigaciones sobre la marca, pero muchas menos dirigidas a la repu-

tacion, la cultura o 1a RSE.

Otro punto de inflexién importante en la investigacién de los intangi-
bles llegd con la pandemia de la COVID-19, que provocé un cataclismo
econémico a escala global que ha puesto de manifiesto que los intangibles,
especialmente la reputacion, son activos cada vez mas valorados y respeta-
dos, pues permiten a las empresas estar mejor preparadas para situaciones
imprevisibles y aguantar mejores situaciones de crisis que se puedan pre-

sentar en el futuro.
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En resumen, el estudio de los intangibles corporativos ha generado
muchas corrientes de pensamiento que han permitido avances considera-
bles en la materia, lo que refleja que estamos ante un tema de indudable
interés con muchos aspectos pendientes por resolver y un campo de tra-

bajo importante por delante, sobre todo en el ambito académico.
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Capitulo 13

Panorama de la investigacion sobre
los menores como farget publicitario

Beatriz Feijoo

Universidad Internacional de la Rigja (UNIR)

Las primeras investigaciones cientificas sobre la relacion entre nifios y me-
dios de comunicacién se remontan a la década de los afios 30 en Estados
Unidos, cuando se empez6 a explorar la influencia del cine y la radio en la
infancia. A partir de los afios 50, el foco de atencion se traslado a la televi-
sién, pero fue en la década de los 90 cuando este campo de estudio experi-
ment6 un auge significativo con la llegada y desarrollo de las Tecnologfas
de la Informacion y la Comunicacién (TIC). Este aumento de interés tam-
bién se reflejé en los estudios centrados en los nifios y la publicidad. La
proliferacién de nuevas pantallas ha ampliado las formas de comunicacion,
pero también ha generado incertidumbres en cuanto a los riesgos y oportu-
nidades que presentan para los individuos, especialmente para los nifios.
Esto, junto con la importancia de proteger a la audiencia infantil, hace que

la investigacién constante en este campo sea esencial.
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En un estudio realizado por De Jans e a/ (2017), se examinaron diez
afios de investigacion (2006-2016) sobre la publicidad dirigida a nifios y se
propusieron cinco areas de enfoque: (1) efectos de la publicidad, (2) proce-
samiento de la publicidad, (3) contenido y caracteristicas de la publicidad,
(4) influencias sociales y (5) proteccion de los nifios y empoderamiento. En
su revision, se observé que gran parte de la investigacion de la ultima década
se centrd en la publicidad de alimentos y sus efectos, asi como en el analisis
del procesamiento publicitario en nifios, con avances significativos en la
alfabetizacion publicitaria. Sin embargo, se destacé la falta de atencién de
la academia hacia nuevos formatos publicitarios, como la publicidad nativa
o la publicidad mévil, ya que la investigacion predominante se centr6 en la
television. Ademas, se sefialé que hubo pocos estudios enfocados en el ana-
lisis de tacticas y factores efectivos en los anuncios dirigidos a nifios y en
las influencias sociales de la publicidad. Se resalt6 la necesidad de realizar
mas investigaciones centradas en la publicidad digital, incluyendo estudios

de campo que aporten datos y evidencias empiricas sobre este fendmeno.

Efectivamente, la publicidad televisiva y la audiencia infantil y juvenil
ha sido uno de los principales objetos de investigaciéon por parte de la co-
munidad cientifica también en Espafia (Nufiez-Goémez, 1993). Aunque se
ha abordado desde diferentes perspectivas, el ambito que mayor creci-
miento ha experimentado es el de la alimentacién y sus trastornos, la ele-
vada presencia de alimentos poco saludables o los estereotipos que pro-
mueven ciertos sectores, como el de los juguetes o el de la moda. Ademas,
se han expresado preocupaciones sobre las nuevas tendencias en medios
digitales, como los nifios influyentes, los fenémenos de youtubers, instagram-
mers o tiktokers, asi como las formas publicitarias como el advertainment y el
branded content. Estos tipos de publicidad se caracterizan por mezclar conte-

nido persuasivo con entretenimiento, lo que dificulta que los menores,
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especialmente los mas jovenes, puedan discernir la intencién comercial de-
tras de estas acciones. Como resultado, varios autores, como Feijoo et al.
(2023), han destacado la necesidad de centrar la alfabetizaciéon publicitaria

en la formacion de actitudes y la capacidad critica de los menores.

Es importante tener en cuenta que esta generaciéon de nifios muestra
una actitud mas critica hacia los formatos publicitarios digitales en compa-
racién con otras generaciones. Los menores demandan nuevos formatos y
mensajes, especialmente para dispositivos moviles, como videos, narrativas
musicales, mensajes concisos y experiencias inmersivas que ofrezcan un alto
valor experiencial. Esto plantea un desafio, ya que la audiencia misma esta
buscando formatos que difuminan los limites entre publicidad, entreteni-
miento e informacioén, lo que subraya la importancia de prestar una mayor
atencion a la alfabetizacién publicitaria de los menores en el entorno digital,

especialmente en el contexto de los dispositivos méviles.

El nifio como consumidotr

Los nifios y adolescentes interesan al mercado publicitario porque se trata
de un grupo de consumidores con gran poder de influencia en las decisiones
de compra de sus hogares, lo que los convierte en un zarget de interés para
anunciantes y marcas. Las investigaciones cientificas en torno al consumo
infantil son puntuales: a nivel internacional las mas significativas fueron las
desarrolladas por James McNeal y Joel Brée. En Espafa se cuenta con una
obra de referencia desarrollada por las investigadoras Victoria Tur Vifies e
Irene Ramos Soler, Marketing y nisios (2008), con la que reflexionaron desde
el punto de vista académico sobre el nifio espafiol como consumidor y so-
bre el mercado infantil, unas investigaciones que hasta ese momento s6lo

se habfan realizado en el ambito de la consultoria profesional.
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El mercado infantil es de gran interés tanto para la industria como para
el sector publicitario, ya que representa tres tipos de mercado distintos: el

mercado primario, el mercado de futuro y el mercado de influencia.

El mercado primario hace referencia a todos los productos y servicios
que los nifios adquieren directamente con su propio dinero, generalmente
en pequefias cantidades. Esto incluye productos como chucherias, cromos,
cémics o helados, lo que convierte a los nifios, a pesar de su corta edad, en

clientes reales para ciertos sectores.

El mercado de futuro es aquel en el que los nifios adquieren conoci-
mientos y actitudes sobre marcas y productos que ain no pueden comprar,
pero que pueden convertirse en consumidores en el futuro, como destaca
Xavier Bringué, profesor de la Universidad de Navarra. Un ejemplo de esto
es el sector automovilistico, que tiende a dirigirse indirectamente al piblico
infantil para posicionar sus marcas en las mentes de los nifios desde tem-

prana edad.

Por dltimo, tenemos el mercado de influencia, que es el mas importante
para los anunciantes. Este mercado no se refiere tanto al poder adquisitivo
de los nifos, sino al poder de influencia que ejercen en las decisiones de
compra de sus padres. Esta influencia se incrementa a medida que los nifios
crecen y puede abarcar tanto pequefias compras como decisiones de com-

pra mas importantes.

La importancia de las opiniones de los nifios en las compras familiares
ha aumentado en los ultimos afios debido a varios cambios sociologicos,
como la mayor disponibilidad de ingresos por nifio debido a la incorpora-
ci6n de las mujeres al mercado laboral, el retraso en la maternidad hasta
contar con un presupuesto mas amplio, el aumento de padres separados

dispuestos a conceder caprichos, el papel cada vez mas activo de los abuelos
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en la crianza de sus nietos, y su disposicion a gastar dinero en ellos debido

a la falta de tiempo de los padres.

A pesar de que es complicado medir directamente el poder de compra
de los nifios, su influencia en el consumo es indiscutible. Por lo tanto, es
esencial para las empresas y los profesionales del marketing entender los
gustos y preferencias de los nifios, que suelen ser criticos y exigentes. Iden-
tificar estrategias publicitarias efectivas y respetuosas que capten la atencion
de esta generacion de nifios y adolescentes es un desafio clave para las mar-
cas y anunciantes, de ahi que sea interesante y necesario apoyar la investi-
gacion sobre menores y publicidad que se hace desde la universidad con el

objetivo de contribuir al avance de la ciencia y del progreso social.
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Capitulo 14

Retos y desafios en la investigacion
sobre el Contenido Generado por el Usuario

Juan Manuel Gonzalez-Aguilar

Universidad Internacional de 1.a Riogja (UNIR)

La comunicacién digital se manifiesta como un fenémeno en constante
evolucién que permea nuestra vida cotidiana. En un entorno cada mas in-
terconectado, las practicas comunicativas de los usuarios digitales se pre-
sentan como ese tejido vital a través del cual se expresan ideologfas, expe-
riencias y, en general, un intercambio cada vez mas diverso y cada vez mas

sustancial.

Estas nuevas practicas no solo han alterado la forma en que nos co-
municamos como usuarios de la red, sino también han influido de manera
significativa en la construcciéon de identidades digitales. Asimismo, es im-
portante entender esta comunicacion digital contemporanea como un en-

torno en donde se produce y comparte conocimiento colectivo y en donde
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las voces individuales pueden llegar a tener un gran impacto en la configu-

racién de narrativas y discursos.

No podemos negar que el gran paso que resulté el cambio de la Web
1.0 a la Web 2.0, tanto a nivel tecnolégico como a nivel comunicacional,
tuvo como principal atributo el haber conferido a los usuarios la capacidad
de producir informacién ademas de recibirla. Partiendo de esta premisa, la
investigacion sobre el contenido generado por el usuario se vuelve una linea
de investigacion primordial para tratar de comprender un poco mejor a las
sociedades contemporaneas y comprender también las practicas que desa-

rrollan para que su mensaje tenga un mayor impacto en los demas usuarios.

Uno de los ejemplos mas explotados de esta comunicacion 2.0 son los
memes de Internet. Limor Shifman, una de las académicas mas destacadas
en la investigaciéon sobre memes de Internet, los define como unidades de
contenido digital que comparten caracteristicas comunes de contenido y
forma. La investigadora sugiere que la popularidad de los memes se atribuye
a su positividad y a su capacidad para provocar emociones de alto nivel de
activacion (2014). La satira, por su parte, es un componente casi esencial de
los memes que se utiliza principalmente para banalizar situaciones de la vida
cotidiana, aunque en algunos casos se llega también a relacionar con la de-
nostacion y ofensa de colectivos vulnerables (Paz et al. 2021). Serfa intere-
sante extender la investigacién sobre la posible relacién o no relacién de los
memes con los discursos de odio, o definir hasta qué punto inciden en la
creacién de discursos violentos hacia grupos desfavorecidos y, por ende,
hasta qué punto la percepciéon que la comunidad en la red tiene de estos
grupos puede cambiar negativamente. Ya desde un terreno corto, nosotros
como usuarios digitales no podemos negar que los memes ayudan a suavi-
zar o atenuar mensajes que en otro contexto podrian ser mas violentos. A

partir de la satira se banalizan temas que podrian considerarse de maxima
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seriedad como un conflicto armado o incluso desastres naturales. Desde un
panorama mas amplio, este tipo de informacién de “facil consumo” se ha
utilizado para representar, debatir e intercambiar perspectivas e ideas de
practicamente cualquier tema que pase por la agenda publica y mediatica no

solo de Espana, sino a nivel global.

La investigacion sobre memes en el contexto espafiol ha arrojado con-
clusiones interesantes para comprender el impacto que tienen en ambitos
sociales como la politica. Como parte de las herramientas proselitistas con
la que los usuarios expresan y defienden su ideologia, los memes se sitian
como una gran fuente de informacién en donde caben practicamente todos
los discursos y, por supuesto, la banalizacién de muchos de ellos. No obs-
tante, queda camino por recorrer en el analisis de estas implicaciones
“meméticas”. Los hechos histéricos, por poner un ejemplo, representan
otro tema del cual los memes se alimentan para crear discursos que podrian
distorsionar la percepcion que se tiene de estos hechos. De nuevo, su im-
pacto va mas alla del entretenimiento, influye significativamente en la cons-
truccioén de identidades, la difusion de informacion y la formacién de co-

munidades en linea.

Hablemos ahora de los GIFs, de este contenido digital en formato de
microvideo que aporta otras herramientas narrativas y de discurso en com-
paracion con el meme convencional. Pero que muchas veces también se unen
para crear elementos con mayor contexto y, por consiguiente, con mayor fa-
cilidad de comprension. En este contexto, explorar las implicaciones de este
fenémeno no solo enriquece el panorama de la investigaciéon en comunica-
cién, sino que también arroja luz sobre como la interaccion con el contenido

generado por el usuario moldea la narrativa digital contemporanea.
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La interaccién constante de los usuarios con memes y otras formas de
contenido generado por ellos mismos no solo influye en su percepcion del
mundo digital, sino que se extrapola a entornos off/ine. En este caso me pa-
rece imprescindible mencionar al activisimo online, otra linea de investiga-
ci6én interesante para conocer el nivel de humor (en formato meme y deri-
vados) que utilizan estos grupos para fidelizar con sus simpatizantes. Quizas
ahora ha cambiado el panorama y es el entorno digital en donde debemos
poner nuestros ojos para comprender comportamientos sociales en escena-

rios no digitales, sobre todo de los usuarios mas jévenes.

Los memes y los GIFs son relevantes para posibles investigaciones, si.
Pero solo son un ejemplo del amplio conjunto de practicas comunicativas
desarrolladas por los usuarios de la red. Para poder progresar en nuestro
conocimiento de la comunicacion de los usuarios digitales resulta imprescin-
dible expandir las lineas de investigacion hacia otro tipo de practicas. Si bien
la informacion tanto visual y audiovisual resulta mas atractiva para el usuario,
no podemos olvidarnos del texto y de esa transformacién que ha experimen-
tado el lenguaje a lo largo de los ultimos veinte afnos. Esta alteracion lingtis-
tica que va desde la reduccion de caracteres (utilizada principalmente en pla-
taformas de mensajerfa instantanea), la sustitucion de texto por imagenes, e
incluso la adopcién de practicas que incitan a un comportamiento mas desa-
fiante en las plataformas sociales. En este caso es imprescindible sefialar a lo
que se conoce como “‘escritura /ef’, se trata de una forma de escritura o co-
dificacion de texto utilizada en linea donde se reemplazan letras con nimeros
y otros caracteres especiales que se asemejan a las letras originales. Sus orige-
nes se encuentran en la cultura hacker, pero los usuarios de redes sociales,
principalmente los mas jovenes, han adoptado este tipo de escritura como

una manera eficiente de evadir filtros de contenido.
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Conclusiones

Resulta casi imperativo que, dados cambios constantes que experimenta-
mos como sociedad hipercomunicada, la investigacién en comunicacién di-
gital siga creciendo y progresando en Espafia. Comprender y generar cono-
cimiento de fenémenos comunicativos como los memes es crucial para an-
ticipar y abordar los cambios en la sociedad digital. La rapidez con la que
surgen y se difunden estos fenémenos subraya la importancia de estar al
tanto de las tendencias emergentes, a la par que generar y adaptar metodo-
logfas para trabajar el complejo y fascinante mundo de la comunicacién in-
formal en linea. Ademas, por supuesto de recordar que “solo porque algo
sea tonto no significa que no pueda transmitir también un mensaje serio”
(Phillips & Milner, 2017 p.190)

Cierto es que, a medida que la presencia de memes y contenido ge-
nerado por el usuario sigue creciendo, los desafios emergen. La veraci-
dad de la informacién, el impacto en la opiniéon publica y la ética en la
creacion y difusiéon dicho contenido se presentan como areas de con-
flicto. La necesidad de desarrollar métodos de investigacién que aborden
estos desafios sera crucial para garantizar la integridad de la investigacion

en comunicacion.

Los investigadores sociales debemos entender nuestra responsabili-
dad de vivir en una etapa en donde se estan suscitando tantos cambios
sociales, la mayoria de ellos provocados por esta hiperconectividad. Pero
creo fielmente que la parte de la academia que dedica sus investigaciones
a generar conocimiento sobre la comunicacién digital se encuentra en
un lugar 6ptimo para poder sentar las bases tedricas de un momento
trascendental de la sociedad a nivel global. No dejemos pasar esta opor-

tunidad.
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Capitulo 15

Inteligencia Artificial Generativa,
duna nueva era de la imagen
o un ciclo mas en su evolucion?

Silvia Magro-Vela

Nuria Navarro-Sierra

Universidad Rey Juan Carlos (UR]C)

La Inteligencia Artificial no es algo nuevo; ya en mayo de 1997, DeepBlue
gand a Garri Kimovich Kasparov en una partida de ajedrez, estableciendo
un antes y un después en la computacion. De manera similar, la Inteligencia
Artificial Generativa ha estado en desarrollo desde antes de lo que muchos
podrian pensar. Aunque no hay una fecha exacta para su origen, la década
de 2010 fue clave para su crecimiento, marcada por la aparicién de tecno-
logias como las Redes Neuronales Recurrentes (RNN) y las Redes Genera-
tivas Antagonicas (GAN)'.

7 Las RNN pertenecen a una categorfa de inteligencia artificial especializada en reconocer patrones
secuenciales, como el lenguaje hablado o escrito, mientras que las GAN se utilizan para generar
contenido nuevo (texto, imagenes, video, etc.) aprendiendo de un conjunto de datos existente.
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Es evidente que la evoluciéon de la IA en los ultimos afios ha sido signi-
ficativa, especialmente tras su puesta a disposicion del gran publico, lo que
ha suscitado un mayor interés y preocupacion sobre estas. Este fendmeno se
refleja claramente en el ambito académico con el elevado nimero de articulos
y monograficos dedicados a la IA en revistas de investigacion. Estas publica-
ciones buscan explorar todo lo relativo a la IA, desde su funcionamiento y
bases tecnologicas, hasta las implicaciones éticas y legales que conlleva, asi
como su aplicacion en el campo de la comunicacion. Estos temas parecen

representar los focos de interés y preocupacion actuales en torno a la IA.

La revolucién de la Inteligencia Artificial ¢novedad o pastiche?

Cuando se ha cumplido ya mas de un siglo de la obra pintada por René Magritte,
el debate sobre la realidad, la representacion y el lenguaje vuelve a tener vigencia,
claro que en otros términos y en un contexto diferente. Lo que Magtitte quiso
poner de relieve con su obra es que una representacion de la realidad no es lo
mismo que la propia realidad. Por eso, esa pipa sobre lienzo no se puede fumar,

ni oler, ni tocar, aunque su morfologfa aparentemente sea similar.

Imagen 1. Ceci n'est pas une pipe

Leci nest nas une fufie.

Fuente: René Magritte (1929) [Pintura].
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Sin embargo, basta rascar un poco en la superficie para vislumbrar que no
es la primera ocasion en la que el ser humano se ha enfrentado a un cambio
de paradigma o, por lo menos, a un momento en el que dos formas de hacer
y percibir, la que esta y la que llega, colisionan en lo que parece sera el fin
del mundo. En cierto modo, asi es, es el fin del mundo tal y como lo cono-
ciamos, aunque esto no ha de llevar consigo irremediablemente aparejado

unas consecuencias negativas.

Desde las primeras pinturas rupestres el ser humano se ha esforzado
por representar la realidad de una forma realista. En el Renacimiento se
tenfan en cuenta proporciones y calculos matematicos para alcanzar esa per-
feccion que a la vez se vinculaba a los canones de belleza clasicos. Mas
tarde, llegd un nuevo invento que deslumbroé al hombre: la fotografia; con
su desarrollo, mejord su capacidad de capturar lo vivido de forma sublime.
Muchos artistas dudaron entonces de lo que hoy es una disciplina estable-

cida y reconocida.

En los medios de comunicacion sucedi6 algo similar. La prensa, que
solo los ilustrados podian leer, quedé relegada por la radio, donde la infor-
macion se hizo accesible a todos los publicos que tuvieran un receptor. El
conocimiento adquirido por el ser humano y la mejora de la tecnologia per-
miti6 que a partir de los primeros juguetes 6pticos el cinematdgrafo pasase
de ser un mero entretenimiento de feria, a un medio de expresion artistica.
La imagen en movimiento atrajo la mirada humana que veia un reflejo pro-
pio en la pantalla; y cuando se unié el sonido, ese vestigio de realidad se
perfecciond. La televisiéon vino a traer inmediatez y realismo a todo lo an-
terior. Si el movimiento del cine atrap6 al espectador con su magia y la radio
le hizo pegarse a la actualidad, la television le abrié una ventana al mundo
donde podia observar lo que pasaba en ese preciso instante a distancia de

donde se encontraba.
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La tecnologfa, presente en todos estos hitos, también estuvo detras de
otras transformaciones tangenciales. As{ en la era digital permitio la trans-
mutacion de la fotografia analégica en lenguaje binario, la tridimensionali-
dad de las holografias y la creacion de imagen digital que profundizaba en
la persecucién del realismo tras la animacion tradicional, como ocurre con

el CGI (Computer Generated Imagery).

En todos estos momentos se alzaron voces que alertaban del fin de la
pintura, la fotografia, la prensa, el cine, la radio o la televisién, y lo cierto es
que de momento nada de eso ha sucedido. Lo que si es constatable es la
transformacion que han experimentado cada uno de ellos en su propio pro-
ceso evolutivo y en su relacién con los otros dentro del ecosistema audio-

visual.

La IA como un valor afiadido

Franganillo (2023) describe tres oleadas diferenciadas en el desarrollo de las
capacidades de la IA. Se refiere a una primera etapa donde se realizan pro-
gramaciones logicas que conllevan la respuesta inteligente de un sistema.
Por ejemplo, el mencionado caso de poder disputar una partida de ajedrez.
La segunda oleada serfa aquella en la que interviene el acceso a datos y que,
por tanto, permite la obtencién de patrones a partir del analisis de ingentes
cantidades de ellos. Es en este punto en el que nos encontramos actual-
mente. La tercera oleada que aun se visualiza como un hipotético futuro se
caracteriza por una IA basada en los contextos, donde su autonomia posi-
bilite la comprensién del mundo real y con ello pueda ofrecer soluciones

novedosas desde ese conocimiento a problemas que sutjan.

Son muchas las disciplinas en las que la IA ha permeado desde hace
tiempo y donde ha ayudado acortando y simplificando procesos. Por ejem-

plo, en medicina donde gracias a la IA es posible analizar millones de
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expedientes clinicos en pocos segundos y extraer patrones de sintomatolo-
gias que hagan posible un diagnéstico rapido y preciso. O en arquitectura,

donde la evaluacién de riesgos de edificios pueda simplificarse.

En el ambito audiovisual no nos hemos quedado atras. Gracias a la IA
es posible la redaccion de textos, la generacion de imagenes estaticas y di-
namicas partiendo de un prompt o la simulacién de sonidos que se asemejan

a la realidad de forma bastante precisa.

Sin embargo, a pesar de visiones apocalipticas alimentadas por la cien-

cia ficcién, hoy en dia, como sostiene el fotégrafo Fontcuberta:

Debemos entender que la inteligencia artificial es una herra-
mienta que tenemos a nuestro alcance y que, aunque nos facilite
la factura técnica, el problema siempre sera el de la expresion, el
contenido, el relato y el concepto. Y para ello siempre serd ne-

cesario un cerebro (citado en Ribas Tur, 2023).

Del mismo modo que utilizamos una calculadora para realizar opera-
ciones matematicas o revisamos la ortografia y la gramatica mediante el co-
rrector de texto, la IA necesita de la intervencion humana. Es posible verla
entonces como un exoesqueleto o un copiloto que funciona con directrices
concretas para ofrecer los mejores resultados acordes a ellas. Porque, no
nos engafiemos, que su uso esté al alcance de todo el mundo no implica
necesariamente que cualquier persona pueda conseguir productos Optimos.
Al igual que ocurre con una camara fotografica, la fotografia que se obtiene
no depende unicamente del dispositivo, sino también de los conocimientos
y la mirada de quien acciona el obturador. Esas variables modificadas, esos

parametros ajustados marcan la diferencia también en el caso de la IA.

La creatividad es algo organico e inherente a la sensibilidad y naturaleza

del ser humano que no puede sustituirse por ceros y unos, al menos por el
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momento. En la segunda temporada de la serie britanica Black Mirror (Chatlie
Brooker, Channel 4 y Netflix, 2011-) el argumento del primer episodio
(#02x01. Be Right Back, Owen Harris, Netflix, 2013) gira en torno a un software
que permite a la protagonista ‘conversar’ con su novio tras fallecer en un
accidente de trafico. Incluso va mas alla y hace posible que esa ‘tecnologfa
espiritual’ se instale dentro de un cuerpo biénico que replica el aspecto fisico
y el comportamiento del chico. A pesar de que se genera una reproduccion

exacta, ella acaba sintiendo rechazo porque no ‘es’ €, no tiene su ‘alma’.

Con este ejemplo, se pone de relieve, por un lado, todo lo anterior con
relacién a la necesidad de que tras la tecnologfa haya una mente humana y,
por otro lado, el nivel de personalizacién e interactividad que permite este
tipo de tecnologfa. En linea con este planteamiento esta la campana reali-
zada por Publicis para Vespa en 2023 que mediante IA crea la banda sonora
de la ciudad por la que paseas en tu moto. Para ello, analiza las caracteristi-
cas del barrio, la ciudad o la hora y ofrece una sintonfa unica. También la
empresa espafola Emotional Films trabaja en este camino al crear peliculas
personalizadas donde el usuario interactia con personajes famosos y las

conversaciones dependen de sus emociones, de nuevo gracias a la IA.

Otras empresas han incorporado la IA en el proceso de produccion de
campafias de publicidad y videos, como es el caso de Coca-Cola y su cam-
pafia Masterpiece (2023) o el opening de la serie de Marvel Secret Invasion (Kyle
Bradstreet, Disney+, 2023). La IA ha democratizado formas de creacién
que antes estaban solo al alcance de grandes presupuestos. Ahora un espec-
tador o un musico independiente es capaz de crear productos audiovisuales

de bajo coste a través del uso de la IA.

A pesar de esto, fuera de los términos econémicos y el acceso popula-

rizado, la TA no innova en lo esencial: lo narrativo. No varian las historias
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que se cuentan y tampoco lo hace el lenguaje que se utiliza para ello, tan
solo genera procesos mas rapidos y mejores acabados, pero siempre traba-

jando sobre la idea que tuvo un profesional.

En algunas ocasiones la IA ha pasado a ser protagonista de anuncios,
donde se hace alusién a ella como un componente mas del discurso. Esto
sucede, por ejemplo, en la campana de Heinz Ketchup (2023) en la que se
le pide a la IA que genere la imagen de un bote de esta salsa, para ‘demos-
trar’ que coincide con la de la marca y asf lanzar el mensaje de que hasta la
IA sabe que el ketchup es Heinz. También lo aprovecha KitKat (2023) donde
su campana se reafirma en su tradicional slgan de “T'émate un respiro, to-
mate un KitKat” para aludir a que gracias a la IA que ha hecho ese anuncio

sus trabajadores lo han podido poner en practica.

En resumen, la integracién de la IA en el ambito audiovisual se esta
produciendo en dos vertientes: como tecnologia y como recurso. La pri-
mera de ellas con un fin puramente instrumental, y la segunda donde fun-
ciona como un personaje mas de la narrativa. Un planteamiento que mate-
rializa a la perfeccion la agencia This is Libre en el spof de navidad de Cam-
pofrio titulado E/ anuncio de CampofrLA (2023) donde se pone en evidencia

la falta de ‘humanidad’ de la inteligencia artificial.

No es inteligencia todo lo que reluce

La IA supone muchos beneficios, algunos de los cuales ya se han mencio-
nado, pero, también es necesario conocer las repercusiones negativas que
supone el desarrollo y la aplicacién de la inteligencia artificial, asi como los

desafios éticos y sociales.

En el extremo mas preocupante encontramos los degpfakes utilizados

con fines fraudulentos (algunos de los mas perjudiciales abordan temas
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sexuales o estafas econémicas), sin embargo, precisamente por lo evidente,
es probable que tales practicas, si aun no estan sujetas a regulaciones exis-

tentes, seran incorporadas en marcos regulatorios mas estrictos.

Pero también hay otros aspectos sobre los que surgen dudas que moti-
van debates al respecto, uno de ellos el que habla de los derechos de autor,
no solo del producto generado en co-creacién entre la maquina y el que es-
cribe el prompt o el autor de la imagen que se usa como guia, sino sobre el
origen artificial del mismo. Si bien es cierto que la IA democratiza a nivel
monetario y tecnologico la obtencién de imagenes, sean estilo fotografico,
ilustracién o de cualquier otra naturaleza, esta es capaz de hacerlo porque
tiene fuentes de las que aprender. Fuentes a las que accede, la mayorfa de las
veces, gratuitamente y sin pedir permiso, saltindose en muchos casos la le-

gislacion de derechos de autor que pudiera proteger a las obras que consulta.

La lucha de los artistas y fotégrafos en el ambito digital ya es compli-
cada por la facilidad con la que se puede acceder y descargar imagenes de
Internet para su uso en cualquier disefio. Esta situacién se ha complicado
aun mas con las imagenes generativas, ya que para crearlas se utilizan todas
esas disponibles en linea, planteando nuevos desaffos en cuanto a uso ético

y derechos de autor.

Esto es un tema arduo y complejo, que darfa para muchas mas paginas
de las aqui disponibles. Y si bien ya podemos hablar de un primer acuerdo
del Consejo y el Parlamento Europeos sobre Inteligencia Artificial —el Re-
glamento de Inteligencia Artificial, presentado ya en el 2021 y en aplicacion
desde diciembre de 2023— en este no se habla demasiado de ello. En ¢l se
otorga a los Estados miembros la capacidad de modificar su marco norma-

tivo sobre derechos de autor, tal como han hecho Francia con la
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Proposition de Loi n°1630 visant a encadrer /intelligence artificielle par /e
droit d’auteur (Constitution du 4 Octobre 1958, 2023).

Esta proposicion de ley francesa se centra en la proteccion de las obras
generadas mas que en las fuentes utilizadas, aunque si tiene la intencién de
fomentar que estos sistemas respeten los derechos de autor. Prueba de ello
es que, si la imagen ha sido generada a partir de una gufa visual, sin inter-
vencion humana, los derechos pertenecen al autor de la imagen original. El
desafio para la mayorifa de los casos radica en el aspecto técnico: la dificultad

de identificar las obras originales utilizadas en el proceso de generacion.
¢Qué quiere decir todo esto? Que, a nivel legal, queda mucho por hacer.

Aparte de la cuestion de los derechos de autor, el Reglamento Europeo
(Consejo de la UE, 2023) establece una serie de normativas respecto al uso
de las inteligencias artificiales, categorizando los riesgos en tres niveles. El
mas alto se refiere a los “riesgos inaceptables”, que abarca las aplicaciones
cuyo uso esta prohibido en el territorio europeo. Es imperativo legislar en
este campo, abarcando desde la prohibicién y restriccion de uso, como se-
fiala la normativa europea, hasta aspectos como los derechos de autor y la
huella de carbono digital generada por estas aplicaciones, tanto en la crea-
ci6n de imagenes como en el almacenamiento de las nuevas obras que se

producen diariamente.

Sin embargo, mas alla de las normativas que obliguen desde un punto
de vista legislativo, es crucial abordar la cuestiéon de la ética profesional,
particularmente entre aquellos que trabajan en el ambito de la informacion.
Esta perspectiva deontoldgica implica una reflexion sobre las responsabili-
dades y los principios éticos que deben guiar la conducta de los profesiona-

les en su interaccién con las tecnologias de inteligencia artificial.
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En el contexto del periodismo y el uso de imagenes, las normativas
parecen claras: al igual que la informacién no debe ser falseada ni inventada,
las imagenes deben ser claras y veridicas. Esta premisa cobra relevancia
frente a la capacidad de la inteligencia artificial para generar imagenes. En
este escenario, es imperativo que los profesionales del periodismo establez-
can limites estrictos, una linea roja, para mantener la integridad en la repre-

sentacion visual.

La aplicacién de imagenes generadas por inteligencia artificial exige una
valoracion ética, que trasciende la mera consideracién de posibles legisla-
ciones. En este sentido, resulta crucial diferenciar entre el uso de estas ima-
genes en el arte y en la informaciéon. En el ambito artistico, deberfa permi-
tirse el uso de imagenes generadas por IA con la libertad inherente al con-
cepto de arte, y que podemos ver en movimientos como el surrealismo, la

fantasia, o técnicas como los fotomontajes.

Por otro lado, los periodistas y publicistas deben estar atados a una
serie de normativas claras que establezcan cuando y como pueden utilizar
imagenes generadas por ordenador, de igual modo que ahora se detienen a

pensar si pueden modificar o utilizar cualquier otra imagen.

Pero los periodistas no son los tnicos que se ven en esta posicion. El
uso de imagenes generadas por IA en publicidad debe considerarse cuida-
dosamente. Mientras que su empleo en aspectos creativos de una campafia

puede ser apropiado®, su uso para exagerar las capacidades reales de un

8 Incluso siendo asi encontraremos casos en los que su uso no estard exento de polémica, como el
de la marca Wacom cuyas tabletas graficas para disefiadores son bastante conocidas, y que en uno
de sus dltimos lanzamientos ha utilizado para la publicidad de producto imagenes generadas por IA
algo que, sus usuarios, ilustradores profesionales muchos de ellos, han sentido como un ataque a la
profesion. Y es que viniendo de una marca cuyos productos son para la creacion artistica, y que habia
colaborado anteriormente con ilustradores para estas situaciones, no se entiende muy bien el uso de
imdgenes generadas por IA.
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producto o para ilustrar situaciones ficticias, entra en el terreno de la desin-

formacion y sus variantes, como la informacion errénea o maliciosa.

En el extremo se encuentra el receptor, que tiene sus propias opiniones
sobre el uso de las imagenes generadas por IA, pero que, también, enfrenta
la duda sobre la autenticidad de las imagenes con mayor frecuencia. En este
sentido, la IA se convierte en un elemento mas sobre el que educar, del
mismo modo que se educa para detectar desinformacién, o para desarrollar

un analisis critico de la informacion recibida.

Sin embargo, todo esto, como el propio titulo del capitulo indica, to-
davia esta sin definir. La Inteligencia Artificial Generativa, al igual que nues-
tra comprension y regulaciéon de ella, continda desarrollindose a buen
ritmo. Es mds, a medida que avanzamos, la maxima de 'ver para creer' ya
no es suficiente en un mundo donde la IA puede crear realidades visuales
indistinguibles de las auténticas. Un desafio que nos invita a redefinir nues-

tra relacién con la tecnologfa.

Imagen 2. Ceci n'est pas la pipe de Magritte

Ce n'est pas la pipe de Magnitte.

Fuente: elaboracion propia con la IA Leonardo.ai.
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Capitulo 16

Meta-investigacion en comunicacion:
una mirada autorreferencial e introspectiva
para el avance de la disciplina

Valeriano Pifieiro-Naval

Universidad de Salamanca (USAL)

¢Qué se entiende por «meta-investigacion»?

Una de las multiples acepciones del prefijo «meta-» es «acerca de», de modo
que meta-investigar se refiere, valga la redundancia, a «investigar acerca de
la propia investigaciény». Asi pues, el cometido de los meta-investigadores
radica en captar una instantanea de los principales atributos que determinan
la produccién académica adscrita a una disciplina y sefalar, en dltima ins-
tancia, las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (Caffarel-Serra

et al., 2018) para su ulterior avance.

Por otro lado, Goyanes (2020) afirma que: “la problematizaciéon del
estado de la investigacion en el terreno de la comunicacioén, y la propuesta

de reflexiones que razonen sobre las estructuras que regulan y gobiernan el
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modo de produccién cientifica en Espafia y en el mundo resultan esencia-
les” (p. 2). Se entiende, a partir de esta logica, que meta-investigar no solo
es aconsejable, sino muy necesario para diagnosticar el «estado de salud»
académica e institucional de nuestro ambito; esto es, comprobar si dispo-
nemos de los mecanismos epistemoldgicos y materiales para un satisfacto-

rio y eficiente desempefo.

Desde este planteamiento, es posible establecer tres grandes categorias

donde se aglutinarian los estudios meta-investigativos:

1. En primer lugar, trabajos centrados en la instrumentalizacion te6-

rico-metodologica de la investigacion.

2. En segundo lugar, estudios que se ocupan de analizar el contexto
de produccion y las condiciones (o condicionantes) que determi-

nan el desarrollo del quehacer investigador.

3.Y

comportamiento de la produccion cientifica en términos de cola-

en tercer lugar, aproximaciones de caracter macroscopico al

b

boracién entre pares, tendencias tematicas y de citacion.

Estas tres tipologias se nutren, en general, de «productos» académicos,
es decir: las revistas, los articulos, las monografias, los proyectos de I+D+i,
las tesis doctorales o las comunicaciones en congresos serfan sus posibles
elementos de observacion. ¢Y como se llevarfan a cabo? Pues los primeros
se valen del analisis de contenido como técnica sistematica, objetiva y cuan-
titativa para codificar los manuscritos gracias al empleo de variables multi-
categoricas relativas a las teorfas, los métodos o los objetos de estudio. Por
su parte, los segundos suelen llevar a cabo conteos descriptivos acerca de
cuestiones como el nimero, el género y la filiaciéon de los autores, o la fi-

nanciacion adicional declarada en los trabajos.
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En cuanto a los terceros, aplican procedimientos bibliométricos para
cartografiar grandes volimenes de datos mediante redes de co-autoria, co-
citacion bibliografica y co-aparicion de términos, o palabras clave. Aqui la
materia prima con la que cuentan los meta-investigadores consiste, el co-
mun de las ocasiones, en datos secundarios extraidos de las principales ba-
ses internacionales de indexacién, como son Web of Science (en adelante,
WoS) o Scopus, que son convenientemente tratados mediante programas in-

formaticos como VOSwviewer o Pajek.

No obstante, la literatura autorreferencial e introspectiva en comuni-
cacion no solo se nutre de aproximaciones a los productos académicos (so-
bre todo los articulos, que son el vehiculo predilecto para el reporte de re-
sultados de investigacién). Aunque en menor proporcion, también existen
otros estudios que indagan acerca de las opiniones o las rutinas profesiona-

les de los sujetos involucrados en los procesos de difusion académica.

En este sentido, si establecemos una analogfa con el esquema basico
de la comunicacion, los autores desempefian una triple funcién en el eco-
sistema cientifico: como emisores (o firmantes), jueces (o evaluadores) y
destinatarios (o lectores) de la informacién divulgada en los mensajes (papers
y demas formatos). Por tanto, conocer sus expectativas, sus motivaciones y
sus impresiones en relaciéon con la disciplina y su encaje en ella es muy re-
levante. Como no lo es menos descubrir los entresijos que caracterizan el
quehacer cotidiano de los editores de las revistas que, en gran medida, ac-
taan como gatekeepers del caudaloso flujo de propuestas que reciben para

cada volumen.

¢Por qué es necesaria la meta-investigacion?

Habida cuenta de las consideraciones sustantivas efectuadas en el apartado
anterior, cabe ahora sefialar que, durante la década 2013-2022, se publicaron
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un total de N = 72.223 articulos en revistas indexadas en la categoria «Cozz-
munication» de WaS, la base de mayor prestigio internacional.” Este dato po-
blacional obedece al sumatorio del ranking Social Sciences Citation Index
(SSCI: 72 = 43.841 papers, 60,7%) y Emerging Sources Citation Index (ESCL: n =
28.382 papers, 39,3%). Esta abrumadora cifra es una prueba fehaciente del
elevado interés que suscita el campo de la comunicacién en el entramado

académico global.

Ahora bien, si se filtra la anterior busqueda afiadiendo el acceso abierto
de los articulos (Open Access), un aspecto de innegable valor dada su trans-
ferencia social, muy congruente con el espiritu divulgativo de la ciencia y
un eje prioritario tanto de DORA (Declaration on Research Assessment) como
de CoARA (Coalition for Advancing Research Assessmeni), los valores se resien-
ten significativamente, ya que el total de trabajos se reduce hasta el 34,26%
del universo; esto es, a N = 24.719 articulos (# = 12.941 en SSCI, 52,35%;
y n=11.778 en ESCI, 47,65%).

Las instituciones espafiolas ostentan, en cualquier caso, un gran peso
especifico en el sector académico, tal y como refrendan los datos desglosa-

dos por paises que figuran en la tabla 1:

9 Informacién recuperada de WoS el 16 de mayo de 2023.
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Tabla 1. Niimero de articulos agrupados por paises (ranking top 5)
publicados en WoS' (serie temporal 2013-2022)

Puesto Pais Articulos % Puesto Pais Articulos %
totales en OA

1° EE. UU. 26.993 | 37,37 1° | Espafa 4.980 | 20,15
2° Espafia 7.269 | 10,06 2° | EE. UU. 4.608 | 18,65
3° Inglaterra 5.006 6,93 3° | Inglaterra 3.242 | 13,14
4° Australia 3.779 5,23 4° | Paises Bajos 1.650 6,68
5¢ Alemania 2.967 4,11 5° | Alemania 1.281 5,18

46.014 63,7 15.761 63,8

Nota: OA = Open Access. Fuente: elaboracién propia a partir de WoS.

A la luz de estas cifras, es posible afirmar que los académicos filiados a
universidades de nuestro pafs han aupado su obra a la segunda posicién
mundial en cuanto al total de manuscritos (z = 7.269 papers, 10,06%)." Y
mas aun, si se aplica el filtro del acceso abierto, Espafia se posiciona, nada
menos, como la principal factorfa de articulos académicos en comunicacién

durante la ultima década (7 = 4.980 papers, 20,15%).

Obviamente, estos nimeros admiten (como minimo) una lectura afia-
dida, y es que Espana es uno de los paises que mas ha aumentado su cober-
tura en WoS desde la creacion de ESCI. A este respecto, de las 26 cabeceras
espafiolas indexadas en WS, unicamente dos (Comunicar y Profesional de la
Informacion) figuran en SSCI, mientras que las 24 restantes aparecen en ESCI
(Segado ez al., 2023). Con independencia del conocido «efecto ANECA»
que, a buen seguro, habra tenido una gran influencia en el aumento de esta
produccion debido a los exigentes procesos de acreditacion del PDI (per-

sonal docente e investigador), es meritorio que la comunidad universitaria

10 Es preciso matizar que, entre los distintos autores que pueden firmar los manuscritos, al menos
uno de ellos debe estar filiado a alguna institucién universitaria espafiola.
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espafiola haya sido capaz de posicionarse en unas cotas tan elevadas y de

una forma tan gradual, como se verifica en la siguiente linea de tiempo:

Grafico 1. Evolucion de la produccion espariola
sobre comunicacion indexada en WoS' (serie temporal 2012-2023)

1000 963

900
800
700
600
500
400

300

200 262 282

100

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

—@—Articulos Totales =M= Articulos OA

Fuente: elaboracion propia a partir de WoS.

El grafico 1 indica que el crecimiento del nimero de articulos es pau-
latino hasta 2020, cuando se observa un abrupto aumento que, todavia en
2021, se dejaba notar. Con toda probabilidad, el confinamiento causado por
la pandemia sanitaria habra incidido en tal incremento. De manera compa-
rada, 2022 supera ampliamente a 2019, manteniendo aquella tendencia ini-
cial al alza, pero mas leve. Habra que comprobar si 2023 y los afios venide-
ros también se adhieren a este comportamiento o, por el contrario, la pro-
duccién seguira resintiéndose. Y para efectuar tales comprobaciones, asi
como para mapear las tendencias que marcaran la disciplina a nivel instru-
mental, contextual y bibliométrico, qué mejor herramienta que la meta-in-

vestigacion.
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Este libro ofrece catas de interés sobre el campo de la comuni-
cacion en Espafia, abarcando desde la comunicacion cientifi-

ca hasta el impacto de la inteligencia artificial en la creacion de
contenidos. A través de contribuciones de expertos en diver-

sas areas, se examinan tanto los avances actuales como los

desafios futuros dentro de la comunicacion, con un enfoque

particular en la diversidad de perspectivas y metodologias.

Destinado a académicos y lectores interesados en la evolucion
de la comunicacion, el texto proporciona un andlisis critico
sobre como este campo se ha desarrollado y hacia donde se
dirige. Los capitulos cubren una gama de temas, incluyendo la
transicion de medios tradicionales a digitales, la interseccion
de la comunicacion con la cultura y la tecnologia, y el estudio
de fenbmenos como el infotainment y la comunicacion cultural
en la era de la globalizacion.

De esta forma se presenta un recurso clave para comprender
las complejidades y el dinamismo de la comunicacion en la so-
ciedad contemporanea, ofreciendo una mirada a tendencias y
proyecciones en el ambito de la comunicacion en Espana.
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