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Editorial

Rafael Lépez Lita
Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
Universitat Jaume |

Javier Marzal Felici
Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
Universitat Jaume |

En el primer nimero de adComunica. Revista Cientifica de Estrategias, Ten-
dencias e Innovacién en Comunicacién explicdbamos que esta revista semestral
nacia con la vocacion inequivoca de contribuir a un mejor conocimiento de la
realidad de la comunicacién actual, y tratar de aportar ideas y propuestas de
acciones que puedan servir para situaciones de conflicto y crisis que afectan, de
forma sustancial, al universo de las empresas de comunicacion, en cualquiera de
sus contextos informativos, publicitarios y audiovisuales.

Sufrimos una época complicada en la que todos buscamos, casi desesperada-
mente, formulas sencillas, protocolos de trabajo de aplicacién directa o estrate-
gias de actuacion que nos permitan obtener resultados tangibles inmediatamen-
te. En el mundo académico vivimos sumidos, desde hace casi una década, en
una permanente voragine de cambios normativos y legislativos: aprobacion de
la Ley Organica de Universidades (en 2001), de la Ley Orgénica de Modificaciéon
de la Ley Orgéanica de Universidades (en 2007), creacién del Espacio Europeo
de Educacion Superior, reforma de planes de estudio, aplicacion de programas
de control de calidad en todos los érdenes, como la seleccion del profesorado
—Programa PEP, Programa Academia—, la evaluacién del profesorado —Pro-
grama Docentia—, la evaluacion de titulos —Programa Verifica— o la auditoria
interna de las universidades —Programa Audit—.

Todo este nuevo marco normativo esta provocando cambios muy profundos en la
universidad, algunos de ellos muy positivos y necesarios de introducir, pero cuya

incorrecta aplicacion puede llevar a conseguir el efecto contrario al que teori-
camente se persigue: la modernizacion de la universidad y su necesaria vincula-
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cion con la sociedad que la sostiene, lo que implica una necesaria conexiéon con
el mundo empresarial y profesional. Tras siglos, por qué no decirlo, de cierto
aislamiento del entorno social y empresarial que la rodea, la universidad es hoy
un tipo de organizacién que avanza rapidamente hacia cambios estructurales de
gran calado, para lo cual las administraciones publicas han venido realizando
importantes esfuerzos para ir incrementando su financiacion. No obstante, la
reforma de los planes de estudio, la introduccion de los mésteres universitarios
(oficiales) y las sucesivas reformas del doctorado (demasiadas reformas sucesi-
vas, muchas veces contradictorias e, incluso, innecesarias), deberian implicar
necesariamente un aumento muy significativo de la asignacién presupuestaria a
las universidades, lo que no se esta produciendo en estos momentos debido a la
acuciante crisis que vivimos en estos dltimos anos.

Del mismo modo que, desde distintas instancias, como la Asociacién para el
Desarrollo de la Comunicacién adComunica (asociacién que da nombre a esta
revista cientifica, en tanto que su principal editora), se recuerda insistentemente
que en tiempos de crisis es recomendable que las instituciones y las empresas
apuesten decididamente por impulsar una comunicacién de calidad en dichas
organizaciones, precisamente para ser mas competitivos; la universidad, en tan-
to que institucién impulsora de innovacién y generacién de conocimiento, tam-
bién necesita de mayor inversiéon. Baste observar lo que estdn haciendo nuestros
colegas franceses o alemanes que, para combatir la crisis, han aumentado en el
ultimo afio la asignacién para la investigacién y la docencia en sus universidades
en mas de 12.000 millones de euros.

Sin embargo, en un proceso de grandes reformas universitarias de estas carac-
teristicas, es bastante facil cometer muchos errores, sobre todo durante los pri-
meros afios. Paraddjicamente, la adaptacién a los cambios normativos referidos
puede tener varios efectos negativos evidentes.

El primero se refiere a la posibilidad de que olvidemos algo tan aparentemente
trivial como que la universidad se debe esforzar, sobre todo, en ofrecer una
formacién de calidad que permita a nuestros futuros titulados estar en las me-
jores condiciones para adaptarse a un mercado laboral cada vez mas exigente,
cambiante y competitivo: esta realidad nos debe hacer tomar conciencia a los
docentes de la necesidad de dedicar amplios esfuerzos para preparar e impartir
unas clases de calidad que traten de cubrir tal necesidad.

El segundo problema, conectado al anterior, se refiere a la falta de conexién de
las ensefianzas universitarias con la realidad profesional y empresarial: en el
campo de la comunicacion, dificilmente se puede construir un saber cientifico
si no es mediante un estrecho contacto y un conocimiento cercano de lo que
sucede en el mundo profesional. Cabe reconocer, en este sentido, que hemos
hecho muchos progresos, pero también es cierto que los sistemas creados ac-
tualmente para acreditar a los docentes universitarios en su carrera profesional
parecen castigar la dedicacién a la docencia o a promover este acercamiento
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al universo de la profesion, consecuencia de lo que implica atender multiples
labores de gestion.

En tercer lugar, nos enfrentamos a un riesgo muy importante que tiene que
ver con lo que se trataba al principio de este editorial: la necesidad de hallar
soluciones o respuestas rapidas para resolver situaciones o conflictos de crisis
nos puede hacer olvidar facilmente que la reflexién sobre la realidad comunica-
cional es un asunto que no se puede soslayar de ningin modo. En este sentido,
es necesario recordar que la universidad ha sido y es un espacio de reflexién y
critica frente a la realidad que nos ha tocado vivir; por tanto, el pragmatismo
y el utilitarismo imperantes en nuestra sociedad representan también una clara
amenaza. La reflexién mas tedrica, y aparentemente mas alejada de la realidad,
puede tener una aplicacién préactica a medio o largo plazo. Y parece més necesa-
rio que nunca que nuestros futuros titulados adquieran una buena dosis de ma-
durez y espiritu critico ante la fuerte avalancha de informacién que nos rodea.

El hecho de que en la actualidad podamos acceder instantdneamente a bancos
de datos y a todo tipo de servicios on line estd provocando profundos cambios
en nuestras categorias mentales, un progreso vertiginoso que estimula los fan-
tasmas de omnisciencia y de transparencia del saber, como si el acceso en tiem-
po real a la informacién —obsesién de nuestra época— nos permitiera adquirir
un conocimiento inmediato. La velocidad, como ha sefialado Dominique Wolton
(2000), se ha convertido en la metéfora de nuestro tiempo, al proveernos la ilu-
sién de que podemos comprimir la duracién y obtener inmediatamente el «fruto
de la lenta elaboracién de la experiencia», imprescindible en la adquisicién de
conocimiento. Ese dominio sobre el tiempo que parecen detentar las nuevas
tecnologias de la informacion ha generado en la sociedad una percepciéon de
estas herramientas como algo médgico y mitico, con cualidades omnipotentes,
mas alld de cualquier cuestionamiento. En otro estudio més reciente (2010),
Wolton seiiala que «informar no es comunicary, idea que da titulo a su ensayo.
Este pensador nos recuerda que el principal reto al que nos enfrentamos en el
siglo XXI es a la necesidad de revalorizar y desarrollar la comunicacién como
«relacién humana», mucho maés rica y compleja que la simple informacién. En
este sentido, frente a la expansion de la informaciéon en sus distintas formas
(informacién-noticia, informacién-servicio, informacién-conocimiento e infor-
macién-relacional), y constatando que «si cada vez hay mds incomunicacion,
se debe a que cada vez hay mas informacién», Wolton reivindica la dimension
subjetiva (el sujeto) de la comunicacién, su prevalencia ante la informacién y la
ideologia tecnoldgica que esta destila.

Como ha sefialado Philippe Breton (citado por Torres, 1998: 71), «la disponi-
bilidad del saber no resuelve en abhsoluto la cuestiéon del “deseo del saber”, que
sigue siendo una de las claves esenciales de todo sistema educativo». De este
modo, se nos advierte de uno de los prejuicios que mas se estian extendiendo
en nuestra sociedad: la creencia de que «informar es instruir». Saber que ha
sucedido un determinado evento o acontecimiento no quiere decir que se sepa
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por qué. Mientras que la informacion es fragmentaria y aislada, el conocimiento
es un acto sintético. Sin duda, este uno de los aspectos que mas preocupan a
los criticos de las nuevas tecnologias de la informacion, pero también se trata de
una preocupacion que compartimos todos los que nos dedicamos a la formacién
e investigacion en el campo de la comunicacién audiovisual.

La seccién Informe del nimero 2 de adComunica. Revista Cientifica de Estrate-
gias, Tendencias e Innovacién en Comunicacion estd dedicada precisamente al
estudio de las nuevas tendencias e hibridaciones de los discursos audiovisuales
en la cultura digital contemporéanea, asunto que fue abordado de manera inten-
siva en el IV Congreso Internacional sobre Andlisis Filmico que tuvo lugar en
el Paraninfo de la Universitat Jaume I de Castellon, los dias 4, 5 y 6 de mayo
de 2011, encuentro cientifico que fue dirigido por la Dra. Rosa Franquet, Cate-
drética de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universitat Autonoma
de Barcelona y por el Dr. Javier Marzal Felici, Catedratico de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad de la Universitat Jaume I.

Dos afios atras, en el marco del Il Congreso Internacional sobre Teoria y Técni-
ca de los Medios Audiovisuales, con el titulo Tendencias del Periodismo Audio-
visual en la Sociedad del Espectaculo, tuvimos oportunidad de reunirnos en la
Universitat Jaume [ para debatir un tipo especifico de hibridacion discursiva que
ha ido cobrando importancia, de forma manifiesta, en el campo del periodismo
audiovisual, entre la informacién y el entretenimiento, que ha dado lugar al co-
nocido fenémeno del infoentretenimiento, cuya expansién y escala ha alcanzado
en el medio televisivo una dimension planetaria.

En esta ocasién, nos hemos enfrentado a una problematica mas amplia que
atraviesa todas las formas de expresion de la comunicaciéon actual. Nuestro
punto de partida inicial, a cuyo alrededor giraron todas las reflexiones, fue la
imagen cinematografica y el andlisis filmico, a los que prestamos atencién por la
enorme influencia que ha tenido y sigue teniendo el cine en el imaginario social
contemporaneo. No obstante, el medio filmico ha sufrido muy notables trans-
formaciones en las dos tdltimas décadas que no sé6lo han afectado a la manera
de consumir cine —la sala de exhibicién cinematografica representa sélo una
minima expresion del consumo del espectéculo filmico, de valor casi residual
actualmente—, sino que sobre todo hemos asistido a cambios muy importantes
en las formas de narrar y de construir el relato filmico, en el cual una clave
esencial es el concepto de hibridaciones discursivas, que en la préctica obliga
a los investigadores a desarrollar nuevas formas de aproximacién al anélisis
del discurso filmico desde planteamientos mucho mas amplios y complejos. En
definitiva, nuestra perspectiva de trabajo se propone como principal objetivo
reflexionar sobre la naturaleza del andlisis filmico y cémo articular una meto-
dologia general de andlisis de la imagen filmica que sea capaz de dar cuenta
de este nuevo escenario de hibridaciones en el que nos hallamos inmersos. En
nuestra opinién, el andlisis de los discursos audiovisuales contemporaneos es
un paso previo necesario para la formacién de los futuros titulados que habran
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de adaptarse a un entorno mediatico en el que estas practicas discursivas son
habituales y frecuentes.

Asi pues, en la seccién Informe de este segundo nimero de adComunica, se
recogen las principales reflexiones de los ponentes que fueron invitados al con-
greso, y que consideramos de sumo interés para comprender la naturaleza de
la imagen digital en la cultura visual contemporénea. Sus reflexiones han sido
formalizadas como articulos de investigacién, una tarea que debemos agradecer
a sus autores: Martin Lister y Jonathan Dovey, ambos catedraticos del Digital
Cultures Reseach Center de la University of the West of England (Bristol, Gran
Bretafla); Jean Claude Séguin, catedratico de la Université Louis Lumiére-Lyon
I de Francia,; Josep Maria Catala Domeénech, catedratico de la Universitat
Autonoma de Barcelona; Angel Quintana, profesor titular de la Universitat de
Girona; y Santos Zunzunegui, catedrético de la Universidad del Pais Vasco. En
la seccién Tribuna: Investigacién y Profesiéon hemos incluido textos escritos por
Frans van der Reep, catedratico de la Inholland University of Applied Scien-
ces (Rotterdam, Holanda) y de Rafael Soto, creativo publicitario de la agencia
HerraizSoto&Co., cuyas perspectivas de trabajo, mdas cercanas a la realidad
profesional, aconsejaban su insercién en esta seccién de la revista. Asimismo,
se han incluido en esta tltima seccién unos breves textos de los moderadores de
las mesas de comunicaciones —Hugo Doménech Fabregat, Carlos Fanjul Peyré,
Agustin Rubio Alcover y José Antonio Palao Errando, todos ellos profesores de
la Universitat Jaume I— presentadas por un centenar de investigadores de Espa-
fa e Iheroamérica y que fueron seleccionadas por la organizacién del congreso.

Una vez mas debemos agradecer el apoyo econémico y logistico que hemos reci-
bido de la Universitat Jaume I, de la Generalitat Valenciana, a través del Institu-
to Valenciano del Audiovisual y de la Cinematografia —I[VAC— y de la Direccion
General de Promocién Institucional, de la Asociacién Espaiola de Investigacion
de la Comunicacién (AE-IC), de las empresas IEC, Sonoidea y CDM, y de adCo-
munica, Asociacion para el Desarrollo de la Comunicacién. Tanto el congreso
referido como este nimero de la revista adComunica han recibido financiacién
del Proyecto de Investigacion del Plan Nacional I+D+i del Ministerio de Ciencia e
Innovacién, para el periodo 2008-2011, dirigido por Javier Marzal, que lleva por
titulo Nuevas tendencias e hibridaciones de los discursos audiovisuales contem-
poraneos, y que dio nombre al congreso y a la seccién Informe de este ntiimero.

No queremos finalizar este editorial sin hacer referencia a unos pequefios cam-
bios introducidos en la revista adComunica, que nos parecen importantes. El
primero de ellos se refiere a la denominacién y composicién del Comité Cienti-
fico y del Comité Editorial. El lector observard que se ha producido una fusiéon
de ambos comités en uno solo, que pasa a denominarse Comité Cientifico y
Editorial, modificacién que hemos introducido para simplificar la estructura or-
ganizativa interna de la revista. Deseamos manifestar que la labor que realizan
los Comités de la revista —Comité Cientifico y Editorial, Consejo Profesional y
Consejo Técnico— es muy importante para el buen funcionamiento de la revista
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y que, de ningin modo, su diferenciacién expresa ninguna jerarquizacion de
categorias, sino la asuncién de funciones distintas, todas ellas igualmente rele-
vantes. Ya hemos sefialado repetidamente que uno de los rasgos diferenciados
del proyecto editorial de adComunica es la creacién de un espacio de reflexion
en el que conviven el mundo académico y el mundo profesional.

El segundo de los cambios se refiere a la extensién de los articulos. Tras mu-
chas reflexiones y debates en el seno de la direccién de la revista, hemos creido
necesario incrementar la extension de los articulos. De este modo, a partir del
presente niimero, los articulos para las secciones Informe y Otras Investigacio-
nes tendrdn una extensién entre 4.000 y 8.000 palabras, y la seccién Tribuna:
Investigacién y Profesién incluird articulos con extensiones entre 500 y 2.000
palabras. Creemos que este incremento en la extensién de los articulos puede
contribuir a una mayor claridad y profundidad en la exposicién argumentativa
de las investigaciones o reflexiones que se propongan en el futuro.

Finalmente, deseamos agradecer la calurosa bienvenida de muchos/as colegas,
tanto de universidades como de organismos ptblicos, empresas y profesionales
de la comunicacion, asi como a todas las personas que estan participando acti-
vamente en este apasionante proyecto editorial.

Referencias

Torres, Astrad (1998). Los imperios multimedia en busca de nuevos clientes.
En: Ramonet, Ignacio (ed.). Internet, el mundo que llega. Los nuevos caminos
de la comunicacién. Madrid: Alianza Editorial.

Wolton, Dominique (2000). Internet ;Y después? Una teoria critica de los nue-
vos medios de comunicacién. Barcelona: Gedisa.

Wolton, Dominique (2010). Informar no es comunicar. Barcelona: Gedisa.

Referencia de este articulo

Lépez Lita, Rafael y Marzal Felici, Javier (2011). Nuevas tendencias e hibrida-
ciones de los discursos audiovisuales en la cultura digital contemporanea. En:
adComunica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Co-
municacién, n® 2. Castellon: Asociacién para el Desarrollo de la Comunicacion
adComunica, Universidad Complutense de Madrid y Universitat Jaume [, 11-16.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2011, n°2 / ISSN 2174-0992




INFORME
Nuevas tendencias e hibridaciones de los discursos

audiovisuales en la cultura digital contemporanea
Coordinacion: Javier Marzal Felici y Marta Martin Nunez






Nuevas tendencias e hibridaciones de los discursos
audiovisuales en la cultura digital contemporanea

Javier Marzal Felici
Universitat Jaume |

Marta Martin NUnez
Universitat Jaume |

La seccién Informe del nimero 2 de adComunica. Revista Cientifica de Estrate-
gias, Tendencias e Innovacion en Comunicacion estd dedicada al estudio de las
nuevas tendencias e hibridaciones de los discursos audiovisuales en la cultura
digital contemporanea, asunto que fue abordado de manera intensiva en el IV
Congreso Internacional sobre Andlisis Filmico que tuvo lugar en el Paraninfo de
la Universitat Jaume I de Castell6n, los dias 4, 5 y 6 de mayo de 2011, un en-
cuentro cientifico dirigido por la Dra. Rosa Franquet, Catedrética de Comunica-
cion Audiovisual y Publicidad de la Universitat Autobnoma de Barcelona y por el
Dr. Javier Marzal Felici, Catedrético de Comunicacién Audiovisual y Publicidad
de la Universitat Jaume 1.

Dos afios atrés, en el marco del Il Congreso Internacional sobre Teoria y Técni-
ca de los Medios Audiovisuales, con el titulo Tendencias del periodismo audio-
visual en la sociedad del espectéaculo, tuvimos oportunidad de reunirnos en la
Universitat Jaume [ para debatir un tipo especifico de hibridacion discursiva que
ha ido cobrando importancia, de forma manifiesta, en el campo del periodismo
audiovisual, entre la informacién y el entretenimiento, que ha dado lugar al co-
nocido fenémeno del infoentretenimiento, cuya expansién y escala ha alcanzado
en el medio televisivo una dimension planetaria.

En esta ocasion, nos hemos enfrentado a una problematica mas amplia que
atraviesa todas las formas de expresion de la comunicaciéon actual. Nuestro
punto de partida inicial, a cuyo alrededor giraron todas las reflexiones, fue la
imagen cinematografica y el andlisis filmico, a los que prestamos atencién por la
enorme influencia que ha tenido y sigue teniendo el cine en el imaginario social
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contemporaneo. No obstante, el medio filmico ha sufrido muy notables trans-
formaciones en las dos dltimas décadas que no sélo han afectado a la manera
de consumir cine —la sala de exhibiciéon cinematografica representa sé6lo una
minima expresion del consumo del espectdculo filmico, de valor casi residual
actualmente—, sino que sobre todo hemos asistido a cambios muy importantes
en las formas de narrar y de construir el relato filmico. A nuestro juicio, una
clave esencial para su comprension es el concepto de hibridaciones discursivas,
que en la préctica obliga a los investigadores a desarrollar nuevas formas de
aproximacion al andlisis del discurso filmico desde planteamientos mucho mas
amplios y complejos. En definitiva, nuestra perspectiva de trabajo se propone
como principal objetivo reflexionar sobre la naturaleza del anélisis filmico y
como articular una metodologia general de analisis de la imagen filmica que
sea capaz de dar cuenta de este nuevo escenario de hibridaciones en el que nos
hallamos inmersos. En nuestra opinidn, el andlisis de los discursos audiovisuales
contemporaneos es un paso previo necesario para la formacion de los futuros
titulados que habrén de adaptarse a un entorno mediatico en el que estas prac-
ticas discursivas son habituales y frecuentes.

Asi pues, en la seccién Informe de este segundo nimero de adComunica, se
recogen las principales reflexiones de los ponentes que fueron invitados al con-
greso, y que consideramos de sumo interés para comprender la naturaleza de
la imagen digital en la cultura visual contemporénea. Sus reflexiones han sido
formalizadas como articulos de investigacién, una tarea que debemos agrade-
cer a sus autores: Martin Lister, Jonathan Dovey y Constance Fleuriot, inves-
tigadores del Digital Cultures Research Center de la University of the West of
England (Bristol, Gran Bretaiia); Jean Claude Séguin, catedratico de la Univer-
sité Louis Lumiere-Lyon Il de Francia; Josep M. Catala Domeénech, catedratico
de la Universitat Autonoma de Barcelona; Angel Quintana, profesor titular de
la Universitat de Girona; y Santos Zunzunegui, catedrético de la Universidad
del Pais Vasco. En la seccién Tribuna: Investigacién y Profesién hemos incluido
textos escritos por Frans van der Reep, catedrético de la Inholland University
of Applied Sciences (Rotterdam, Holanda) y de Rafael Soto, creativo publicita-
rio de la agencia Herraiz&Soto, cuyas perspectivas de trabajo, mds cercanas a
la realidad profesional, aconsejaban su insercién en esta seccién de la revista.
Asimismo, se han incluido en esta tltima seccién unos breves textos de los mo-
deradores de las mesas de comunicaciones —Hugo Doménech Fabregat, Carlos
Fanjul Peyr6, Agustin Rubio Alcover y José Antonio Palao Errando, todos ellos
profesores de la Universitat Jaume I— que tratan de sintetizar las comunicacio-
nes presentadas por un centenar de investigadores de Espaiia e Iberoamérica y
que fueron seleccionadas por la organizacién del congreso.

Martin Lister, catedratico emérito de Cultura Visual en la University of the
West of England, Bristol, Gran Bretafia, nos ofrece en su articulo jDemasiadas

fotografias? La fotografia como contenido generado por el usuario una

meditacion acerca del estatuto de la fotografia en el contexto contemporaneo de
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la web 2.0. Si en los siglos XIX y XX, la fotografia ya alcanzé una omnipresencia
en nuestro universo mas cotidiano, en los albores del siglo XXI la fotografia,
transmutada en digital y en red, como sucede principalmente con la «fotografia
instantdnea o popular», estd conduciendo a un escenario de inestabilidad y
crisis de informacion, que nos adentra en una suerte de Era Oscura Digital.
Lister se pregunta si el exceso de fotografias nos puede conducir a una suerte
de «malestar de la fotografia como informacién», que tal vez estd anunciando
la emergencia de una nueva forma de relacionarnos y de entender la fotografia
como forma de expresion y de comunicacidn.

Josep M. Catala, catedratico de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la
Universitat Autonoma de Barcelona, nos propone en Reflujos de lo visible. La
expansion post-fotogréfica del documental una reflexiéon sobre la aparicién de
nuevas formas de expresién documental contempordneas como el comic book
documental o el webdocumental, formas hibridas que recogen la tradicién visual
pre-fotografica de la pintura y el dibujo y que son la expresién de unas formas
de representacién marcadamente post-fotograficas, herederas del cine, y articu-
ladas en el contexto de la imagen digital. En dicho articulo, el autor contrapone
los conceptos de «cine documental» —un tipo de cinematografia preocupada
por reproducir la realidad, propio de la «era de la verdad»— frente al «cine de
lo real» —mucho m4s interesado por la realidad en todas sus dimensiones, y
que se presenta cargado de intencionalidad critica (ideoldgica y epistemoldgica),
propio de la «era de la post-verdad»—. En la medida en que el mismo concepto
de «documental» se relaciona con la aparicién de la fotografia y lo que esta re-
presenta, Catala nos propone una profunda meditacién sobre la relacién entre
el fenémeno fotogréfico y el modo documental. Su andlisis, por tanto, se centra
en el examen de la funcién documentalista en la actual «era de la post-verdady,
a partir de los conceptos de pre-fotografia y post-fotografia. En el «cine de lo
real» que vehiculan actualmente el comic book documental o el webdocumental,
se detecta un alto grado de autoconciencia de la imagen y de la mirada que esta
recoge, un gesto que se puede definir como marcadamente post-fotografico que,
en la practica, supone la propuesta de una nueva ontologia fotografica basada
en sus relaciones transcendentales con la visién.

Jonathan Dovey, catedratico de Screen Media y director del Digital Cultures
Research Center, y Constance Fleuriot, investigadora asociada, de la University
of the West of England, Bristol, Gran Bretafia, nos proponen en La estética de
los medios omnipresentes, un andlisis sobre la expansion y omnipresencia de
las pantallas medidticas y el modo en que interactian los valores, las economias
de la experiencia y de la atencidén, asi como los ecosistemas de medios. Se trata
de un trabajo que surge de la colaboracion entre el Pervasive Media Studio y el
Digital Cultures Research Center que se propone dar respuesta a la necesidad
de investigar definiciones y nuevos modelos de creacién de valor en los pervasive
media, que trabajan como concepto teorico.
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Jean Claude Séguin, catedratico de Cine Espafiol en la Université Louis Lumiere-
Lyon II, Francia, desarrolla en La desaparicion del referente en el arte digital
y sus implicaciones una reflexion acerca de la disolucién del referente en el
campo del arte contemporaneo como consecuencia de la irrupcion de las
imégenes digitales en el mundo contemporéaneo, de tal modo que el universo de
la virtualidad adquiere cada vez méas un estatuto de verdad y realidad en nuestra
sociedad.

Angel Quintana, profesor titular de Historia del Cine en la Universitat de Girona,
nos propone en La guerra de Irak como campo de prueba para el desarrollo
de las imédgenes digitales domésticas un andlisis del impacto que los sistemas
no profesionales de filmacién, generados en plena era digital, ha tenido en los
procesos de visibilidad de la guerra de Irak, y que han penetrado poderosamente
en la propia imagineria de la ficcién documental cinematografica.

Santos Zunzunegui, catedratico de Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad de
la Universidad del Pais Vasco, ofrece en Reconstruyendo las ruinas del futuro:
dogmas e interrogaciones de la imagen digital una meditacion sobre el estatuto
del cine y del audiovisual en el contexto de la omnipresencia de la imagen
digital, que ha puesto en crisis la tradicional asociacién de la imagen con su
referente al revelar la capacidad de la imagen digital —la neo-imagen— para
crear sus propios referentes, esto es, como mecanismo para la generacién de
su propia realidad. Asi pues, este estudioso nos propone cambiar la pregunta
«qué es lo digital?» por «;cémo se utiliza lo digital?».

Finalmente, la seccion Informe se cierra con la exposicién de las principales
lineas maestras de uno de los proyectos de investigacién financiados por el
Ministerio de Ciencia e Innovacién, que han motivado la celebracion del citado
congreso internacional. Javier Marzal Felici, catedratico de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad, Marta Martin Nufiez, profesora ayudante de
Comunicacién Audiovisual y Publicidad, y Maria Soler Campillo, profesora
colaboradora de Comunicacién Audiovisual y Publicidad, todos ellos del
Grupo de Investigaciéon ITACA-UJI (Investigacién en Tecnologias Aplicadas
a la Comunicacién Audiovisual), de la Universitat Jaume I de Castellén, nos
presentan en Tendencias e hibridaciones de la cultura visual contemporéanea.
Una vision panoramica de un proyecto de investigaciéon en curso las principales
caracteristicas y vectores tematicos del proyecto dirigido por el profesor Marzal.

No queremos finalizar esta presentacién de la seccién Informe del segundo
nimero de la revista adComunica sin agradecer el apoyo econdmico y logistico
que hemos recibido de la Universitat Jaume I, de la Generalitat Valenciana,
a través del Instituto Valenciano del Audiovisual y de la Cinematografia —
IVAC-La Filmoteca— y de la Direcciéon General de Promocién Institucional,
de la Asociacién Espafiola de Investigacién de la Comunicacién (AE-IC), de
las empresas IEC, Sonoidea y CDM, y de adComunica, Asociaciéon para el
Desarrollo de la Comunicacién. Tanto el congreso referido como este niimero
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de la revista adComunica han recibido financiacién del Proyecto de Investigacion
del Plan Nacional I+D+i del Ministerio de Ciencia e Innovacion, para el periodo
2008-2011, dirigido por Javier Marzal, que lleva por titulo Nuevas tendencias e
hibridaciones de los discursos audiovisuales contemporaneos, y que ha dado su
nombre al congreso y a la seccién Informe del presente nimero.
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Palabras clave

Fotografia, web 2.0, digital, exceso

Resumen

Las fotografias ahora saturan el mundo virtual de una forma que se puede
comparar con la ubicuidad que adquirieron en el mundo moderno en los siglos
XIX y XX. En el contexto de la Web 2.0, la fotografia se ha convertido en parte
de una economia de la informacién. La fotografia popular e instantdnea puede
entenderse como un precursor de una de las principales caracteristicas de la
Web 2.0: el contenido generado por el usuario. La fotografia fue también el
medio que inundd el mundo con imégenes a una escala sin precedentes y desde
su creacion desafi6 la capacidad de la sociedad de clasificar, ordenar y gestionar
sus ingentes cantidades. Ahora, en su forma sobrealimentada digital y en red
pueden convertirse en parte de un exceso, una inestabilidad y crisis de infor-
macién; una Era Oscura Digital. Al adoptar esta perspectiva, se nos alerta de
una historia olvidada en la que la distancia entre el ordenador y la cdmara se
reduce aun cuando vemos cémo la fotografia entra en nuevos contextos y nuevas
relaciones entre la camara, los cuerpos y las practicas en evolucién. A la luz de
esto, planteo la cuestién de cémo debemos valorar la fotografia popular en la
actualidad.
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Too many photographs? Photography as user generated content

Keywords
Photography, web 2.0, digital, excess

Abstract

Photographs now saturate the virtual world in a way that bears comparison
with the ubiquity they accrued in the actual world across the 19" and 20™
centuries. In the context of Web. 2.0, photography has become part of an in-
formation economy. Popular and snapshot photography can be understood as a
forerunner of one of the Web 2.0’s key characteristics: user generated content.
Photography was also the medium that flooded the world with images on an un-
precedented scale and from its inception challenged society’s ability to classify,
order, and manage their vast numbers. Now, in their supercharged digital and
networked form they may become part of a surfeit, an instability and crisis of
information; a digital dark age. In taking such a perspective we are alerted to a
neglected history in which the distance between the computer and the camera
is reduced even as we see photography entering new contexts and new relations
between camera, bodies and practices evolving. In the light of this, I raise the
question of how are we to value popular photography now?

Autor

Martin Lister [martin.lister@uwe.ac.uk] es catedratico emérito en el departa-
mento de Cultura, Medios y Teatro de la Facultad de Artes Creativas de la Uni-
versity of the West of England, Bristol. Ha publicado algunos de los textos més
tempranos acerca de la relacion entre la fotografia y las tecnologias de los me-
dios de comunicacion, como The Photographic Image in Digital Culture (1993)
o también From Silver to Silicon: Un CD-ROM sobre fotografia, tecnologia y
cultura, editado en 1996. Tiene un interés particular en el lugar que ocupa la
fotografia dentro de una ecologia de los nuevos medios. Entre los trabajos que
tratan esta temadtica destaca A Sack in the Sand: Photography and Information
de 2007 y la primera y segunda edicién de New Media: A Critical Introduction.
También ha sido comisario de Images of Europe para Heresies: una retrospecti-
va online de la fotografia de Pedro Meyer (2008). Ademés es editor de la revista
Photographies editada por Routledge.
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;Demasiadas fotografias? La fotografia como contenido generado por el
usuario

La fotografia instantanea, de hecho, toda una serie de fotografias a las que nos
referimos de diversas maneras como fotografia doméstica, personal o cotidiana,
ha sido un &rea dificil y resbaladiza para la historia y la teoria de la fotografia.
De modo similar a las fotografias de archivo de publicidad sobre las que ha
escrito Paul Frosh, existe un gran ntimero de tales imagenes anodinas, medio-
cres y repetitivas (Frosh, 2002). A lo largo del siglo xx, en que su volumen ha
crecido, han formado una especie de ruido blanco dentro de la cultura visual.

Como las fotografias de banco de imagenes, las instantaneas son el tipo de ima-
genes que la mayoria de nosotros pasamos por alto en lugar de contemplarlas
con atencion maxima. No son las imagenes ricas y convincentes las que llaman
la atencién de un determinado espectador contemplativo. Esto es, por supuesto,
excepto en el caso de que sean las menos, por similares que sean a la gran can-
tidad del resto, con las que cada uno de nosotros tiene algin tipo de conexion
biogréfica, cuando son divinamente capaces de inducir a la ensofacién o tocar
la fibra sensible.

Como Geoffrey Batchen (2008) ha argumentado, las instantaneas confunden los
conceptos y los juicios de «la historia del arte de la fotografia» (2008: 123), el
que probablemente sigue siendo el discurso dominante sobre la fotografia (tam-
bién un discurso que se aplica a menudo a las obras cuidadosamente elaboradas
de un fotégrafo de publicidad o de documentales). Las instantdneas, segin él,
son imdgenes aburridas, son la pesadilla de la historia del arte (2008: 121) y
cuando un «historiador de arte de la fotografia» se ocupa de ellas, se ven «extrai-
das» de su masa banal y se transforman (en una especie de efecto del «principio
de incertidumbre» de Heisenberg) en otra cosa: en arte, kitsch, cultura popular
o surrealismo (2008: 132-3). De esta manera, la fotografia instantdnea, como un
«extenso fendmeno culturaly, se queda fuera de su propia historia (2008: 123).

Hace muy poco tiempo, esta situacion ya existente, esta amplia gama de imé-
genes incluyendo su desafio al andlisis cultural, ha conocido una verdadera ex-
plosion de actividad fotografica facilitada por las cadmaras digitales, los teléfonos
con camara, Internet, las plataformas de almacenamiento digital y el software
de procesamiento de datos y las redes sociales.

Deberiamos recordar aqui que una tecnologia clave en esta evolucidn, el teléfono
con camara, apareci6 por primera vez en 2001, pero alcanzé cierta saturacion
del mercado y significado social reales con unos 510 millones vendidos en 2004,
y una institucién clave, el sitio web para compartir fotos en Flickr, que también
se puso en funcionamiento en 2004. De eso hace siete afos, en ambos casos!.

! Consultar: http://news.bbc.co.uk/1/hi/business/3454811.stm

INFORME / Martin Lister / ;Demasiadas fotografias? La fotografia como contenido generado por el usuario




28

Por rapido que pueda parecer el cambio en la actualidad, en base al ritmo de
la investigacion académica, siete aflos no es mucho tiempo. Después de todo,
hacen falta un par de afnos para que la gente conozca las novedades, un par mas
para que los estudiosos e investigadores conciban e inicien una investigacion,
un par mas antes de que la investigacion se publique, y, probablemente, un afo
antes de que comience a leerse. Con eso se cubren esos siete afios y los estudios
y la reflexion sobre la fotografia digital en linea sigue siendo escasa.

Sin embargo, yo no creo que este silencio pueda atribuirse en su totalidad a la
escala temporal o al tiempo de respuesta del trabajo académico y la rapidez del
cambio. Tengo la sensacién de que de todas las disciplinas que antes estaban
unidas y se dirigian de forma segura (y cémoda) a un medio diferenciado, el
estudio de la fotografia destaca como uno que se resiste al compromiso, un poco
defensivo e introspectivo. Entre tanto, algunas disciplinas de la comunicacién
como los estudios sobre cine, la televisién o la musica, el periodismo, los estu-
dios museisticos, etc., se han comprometido con las concepciones y las ideas
de los estudios de los nuevos medios (o quiza el estudio de antiguos medios y
antiguas instituciones en nuevos tiempos) y han contribuido a la cada vez mas
abundante bibliografia. ;Pero por qué —podriamos preguntarnos— nadie ha
pensado criticamente en lo que el archivo JPEG significa para la fotografia en
la linea, por ejemplo, del interesante ensayo de Mark Katz de 2004, Capturing
Sound: 'Thow technology has changed music en el que reflexiona sobre el signifi-
cado de los archivos MP3 para la produccién y el consumo de la musica®.

Por otra parte, los cientificos sociales (estudiosos de la comunicacién, de la
interaccién persona-ordenador y de la antropologia cultural), para quienes la fo-
tografia es de interés pero secundaria, no fundamental, no tardaron en prestar
atencion al uso de los teléfonos con cdmara y los usos de las redes sociales. Pero
de momento (en nuestra opinién), las conclusiones de sus estudios empiricos
suelen ser més bien poco esclarecedoras. Esto se debe, creo, a su aceptacion
demasiado rapida y acritica de algunos conceptos generales, los mismos con-
ceptos sobre los que los tedricos culturales, con bastante autoindulgencia, por
el contrario, se quejan hasta la saciedad.

Por ejemplo, en 2005, Nancy Van House realizé un seguimiento del compor-
tamiento y la produccién de 60 usuarios de teléfonos con cdmara durante 10
meses y llegé a la conclusion de que los cuatro usos sociales de los teléfonos con
camara son conservar los recuerdos, cultivar las relaciones, la autopresentacién
y la libre expresién (Van House, 2005). Tal afirmacién, en nuestra opinion, es
dificil de discutir y resulta dificil sentir que realmente has aprendido algo de
ella. ;Es esto todo a lo que ha llevado la convergencia y la interaccién de los
medios de comunicacidén, toda la frenética actividad centrada en la convergencia

? Sin embargo, en el momento de redactar este articulo, observamos que hay una comunicacién, titulada The Rhetoric
of the JPEG, de Daniel Palmer, que esté a punto de ser presentada en el congreso The Versatile Image: Photography in
the Era of Web 2.0, celebrado en la Universidad de Sunderland, Reino Unido, del 24 al 26 de junio de 2011.
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del teléfono y de la caAmara? Estas ideas manidas tampoco se corresponden real-
mente, me da la impresién, con la textura de lo que estd sucediendo.

Lo que sentimos que falta, lo que por tanto creemos que necesitamos, son algu-
nos marcos conceptuales, algunas ideas y conceptos, que nos permitan comen-
zar a acostumbrarnos a la condicién y naturaleza de la fotografia actual. ;Dénde
estdn los conceptos que nos ayudan a pensar en esta condicién? Como ejemplo,
consideremos el concepto de la mirada fotogréfica y la enorme cantidad de
trabajo que ha generado en la historia y la teoria de la fotografia. Pensemos
también, en retrospectiva, en lo abierto y provocador (incluso crudo y polémico)
que fue en una de sus tempranas pero inmensamente influyentes manifestacio-
nes, el ensayo sobre el placer visual de Laura Mulvey en los 70 (Mulvey, 1973).
Pero entonces, el absoluto poder y la utilidad del concepto garantizaron que fue-
ra adoptado por otros y que fuera objeto de debate, criticado, refinado y aplica-
dos en contextos nuevos, con efectos muy productivos. ;Dénde estd, entonces,
nuestro equivalente de la mirada? ;Dénde estdn nuestros conceptos provocati-
vos o incluso nuestros argumentos provisionales, que ofrecen dar alguna forma
inicial a nuestra forma de pensar sobre practicas transformadas radicalmente,
conceptos que desafian y, a su vez, exigen ser desarrollados y trabajados?

Nos gustaria profundizar un poco en esta situacion, pero haciéndolo, también
queremos reconocer ue mientras estamos pidiendo nuevas ideas y conceptos
con los que comprender la situacién actual, creemos que también estamos tra-
tando con la historia. Como creemos que el estudio de nuevas formas de medios
de comunicacién en los ultimos 20 afios nos ha demostrado que estamos siem-
pre expuestos al cambio, por muy radical que sea, dentro de fuertes elementos
de continuidad (Lister et al 2009: 44-31).

En una conferencia del TED en 2007, el desarrollador de software Blaise Aguera
y Arcas presentd el nuevo software Photosynth de Microsoft en lo que equivalia
a la misién de un desarrollador de software para la fotografia; una visién de la
fotografia en la era de la Web.2.0°.

La presentacién nos recuerda que las fotografias, existentes y nuevas, han en-
contrado un nuevo y amplio campo que habitar en la red y parece que se han
convertido en su unidad seméntica. Las fotografias ahora saturan el mundo
virtual de una forma que se puede comparar con la ubicuidad que adquirieron
en el mundo moderno en los siglos xix y xx. La mayoria de las fotografias, desde
instantdneas de teléfono con camara a trabajos de profesionales y colecciones
histdricas, se almacenan ahora en la web, en bases de datos comerciales, en los
archivos digitalizados de museos y otros organismos publicos, y en sitios de re-
des sociales. Cada imagen tiene metadatos de identificacion adjuntos a través de
los cuales se puede buscar, navegar y ordenar de acuerdo con los intereses y las
prioridades del usuario. En este caso, a través del software de reconocimiento

% Consultar: www.ted.com/talks/blaise_aguera_y_arcas_demos_photosynth.html, 8 min. 27 de mayo de 2007.
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de patrones e hipervinculos, pero por lo general a través de las etiquetas que la
gente anade a sus propias imagenes y a las de otros.

Aguera y Arcas describe su software y los algoritmos que procesan los datos que
busca como algo que produce un «efecto de red clasico» y un «entorno social»
elaborado a partir de los datos de imagen contenidos en la «memoria colecti-
va» de Internet. Surge algo, dice, que es mayor que sus partes y que crece en
complejidad a medida que se utiliza. Esta actividad de los usuarios de software,
sus aportaciones, sus elecciones y decisiones, incluso sus modificaciones, es
una caracteristica clave de lo que hoy se conoce como la Web 2.0. El contenido
generado por el usuario es la idea clave y el término de moda de la Web 2.0,
seguida de cerca por participacién del usuario mejorada, contenido dindmico,
inteligencia colectiva y apertura.

Podriamos pensar que el contenido de las imdgenes que Blaise Aguera muestra
es mas bien trivial. Tiene sus origenes en un tipo de turismo virtual y, como es
habitual con la aparicion de las nuevas tecnologias, es la pura magia tecnolégica
la que estd en primer plano; sélo tenemos que pensar en la propia historia de
los origenes de la fotografia y quizd més atdn, de los origenes del cine; o bien de
las tecnologias de los medios de comunicacién para las que, aun siendo mas o
menos técnicamente viables, habia que buscar un propésito cultural, como fue
el caso de la radio o la television. Asi, Photosynth es una tecnologia especiali-
zada e hibrida que aun busca usos; y no por primera vez en la historia de los
medios de comunicacién.

La fotografia como el contenido generado por el usuario original

Sin embargo, surge el pensamiento de que, desde otro punto de vista, podemos
ver la fotografia como el contenido generado por el usuario original. Desde
alrededor de la ultima década del siglo xix, la fotografia fue la tecnologia que
puso los medios para la creaciéon de imagenes en las manos de la gente en las
situaciones de su vida cotidiana. Esto es algo que no fue posible para el cine
o la televisiéon hasta los afios 80 con las cdmaras de video para el mercado de
consumo. Los avances reales en los ultimos 135 afios (y también una buena dosis
de exageracién) nos dicen que ahora todos podemos ser productores y distri-
buidores de medios de comunicacién de todo tipo. Lo que antes era exclusivo
de la fotografia es ahora valido para la muisica, la imagen en movimiento, el pe-
riodismo, la animacion, etc. En vista de esto, la fotografia, lejos de ser revisada
de alguna manera por los avances de los nuevos medios, podria verse como un
medio que ha estado en la vanguardia de tales avances durante mas de un siglo.

La idea de la Web. 2.0 y del contenido generado por el usuario ha creado, por
supuesto, mucha controversia. También existe un paralelismo entre la puesta
en duda actual del valor del contenido generado por el usuario y los debates
mucho maés antiguos sobre si la fotografia ofrecia algin tipo de acceso de-

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2011, n°2 / ISSN 2174-0992




mocréatico a los medios de produccién y a las practicas emancipatorias de la
autorepresentacion.

Los criticos de la Web 2.0 sostienen que es una forma no reglamentada de au-
topublicacién acompaiiada de una nueva ola de bombo tecno-utopista que sirve
para ocultar el hecho de que no es méas que la antigua web con mejores planes
de negocio y mejores herramientas de captacién de inteligencia. Como usuarios
creativos contribuimos a la Web 2.0 a expensas de la supervisién de nuestros
hébitos, opciones, predisposiciones, consumo, etc. Y, lejos de fomentar una
creatividad democratica e inclusiva, la Web 2.0 ha creado un culto del amateu-
rismo, «un bosque digital interminable de mediocridad» (Keen, 2007: 2).

Aqui hay fuertes ecos de la forma en que la fotografia instantdnea personal de
la era Kodak se veia como algo limitado y que iba por estrechos senderos ideo-
l6gicos a vender mds carretes, para celebrar la familia nuclear, para fomentar el
consumo de productos, para alejar a la gente del mundo del trabajo y la politica
vivida enmarcando, en lugar de eso, pequeilos momentos compensatorios de
ocio y recreo.

Asi pues, el contenido generado por el usuario de la Web 2.0 nos lleva, por
una extrafa ruta, a una de las grandes divisiones de la teoria de la fotografia
y la politica de la representacion. Una divisiéon que tanto preocupaba a Walter
Benjamin (1973) en los afios 30 y que vimos de nuevo en los 80 entre la forma
en que los activistas del movimiento independiente de la fotografia veian la
fotografia como una fuerza para la democracia y como una voz de lo marginal y
lo invisible, como algo en contra del tipo de lectura que hizo John Tagg, al mis-
mo tiempo, en El peso de la representacién (1988). Tagg, aunque reconoce, al
menos, el potencial poder democratizador de la fotografia (1988: 16), concluye
sin embargo que lo que en realidad se produjo fue un «nuevo colectivo de consu-
midores de fotografia» (1988: 17). Uno que «solidific6», en lugar de desafiar, las
relaciones de poder en torno a las practicas culturales, debido principalmente al
tipo limitado y codificado de iméagenes que podian producirse y al conocimiento
restringido que se puso a disposicién junto con las cdmaras instantdneas para
el gran publico (ibid).

En su ensayo de 2009, Mindless Photography, Tagg retoma su trabajo anterior
en el que, como se sabe, descubrié un «encuentro sorprendente» entre el Esta-
do y la nueva tecnologia de la fotografia a mediados del siglo xix. En Mindless
Photography habla sobre el sistema utilizado para fotografiar los nimeros de
matricula de los coches por el sistema de tarifas de congestion de Londres y
reconoce prudentemente una especie de visién post-humana en accién.

Aqui, en el nuevo entorno de red en el que se encuentra la fotografia, de nuevo
se nos dirige hacia el ordenador. En el sistema de tarifas de congestion, las ca-
maras toman imégenes, éstas se almacenan, los ordenadores las inspeccionan
y se toman las acciones oportunas (recaudacion de multas, etc.) Este es un
circuito de visualizacién en el que no interviene ningin sujeto humano o, de
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hecho, en palabras de Tagg, ni «siquiera un organismo fisico» (2009: 21). Lejos
de mirar con fascinacidn las fotografias, o incluso ojearlas, en estos casos nadie
mira. Reflexionando sobre esto Tagg escribe:
«No es, sin embargo, la conexién de la cdmara a los sistemas de almacenamiento de datos y
de recuperacién de registros lo que es nuevo. La incorporacién de la fotografia de registro en
el siglo xix a las labores policiales, a la medicina, a la psiquiatria, a la ingenieria, al bienestar
social y a los estudios geograficos siempre dependié de la implementacién de una méquina
compuesta, un ordenador, en la que la cAmara con su ineficiente sistema de almacenamiento

de informacién quimica (constituia) a finales del siglo xix una nueva tecnologia de la informa-
cién» (2009: 19).

La investigacién en «reconocimiento de patrones», una forma de visién indus-
trial (que se utiliza tanto en el software Photosynth para buscar y hacer coinci-
dir las fotografias (para creatividad generada por el usuario) y en el sistema de
transporte de Londres (para vigilancia) ha recibido grandes inversiones desde la
década de 1960 (Gates: 20035: 42). El objetivo es (en el ultimo caso al menos)
situar al ser humano «fuera de la ecuacién» (ibid) para superar la falibilidad
y la subjetividad de la visién humana, por un lado y resolver un problema tan
antiguo como la propia fotografia, por el otro: las tambaleantes, desordenadas
y finalmente inmanejables pilas de fotografias que comenzaron a acumularse a
partir de los primeros usos de las fotografias por la policia en el siglo xix y que
siguen siendo, sobre todo desde el 11-S, un problema de nuestro tiempo.

Exceso

No es de extraiar que (mientras esperamos para saber cudl puede ser su ca-
lidad o significado) los cambios en la fotografia que han venido desarrollando-
se en la dltima década se presenten tipicamente en términos radicales a gran
escala; se cumplen en cantidades casi inimaginables (una caracteristica de lo
sublime.) Basta solo pensar en la pagina de inicio de Flickr que anuncia, casi en
tiempo real, con una especie de asombro consciente, que en el tltimo minuto se
han cargado 6000 imégenes cuyo niimero va en aumento para unirse a los miles
de millones que ya estén en sus servidores. De ahi podemos pasar a pensar en
las decenas de miles de imagenes privadas que miles de millones de personas
almacenan ahora en discos duros y servidores; el ingente trafico entre usuarios
de fotografias que se produce en Internet y en redes inalambricas ya que, tan
pronto como se toma una fotografia, la configuraciéon por defecto de muchos
teléfonos con cdmara nos pregunta a quién queremos enviarla; la cantidad de
camaras digitales y teléfonos con cdmara vendidos afio tras aio y el aumento
en el nimero de imégenes sin carrete gratis que la gente toma; las enormes
inversiones en tiempo que suponen los grandes proyectos de digitalizacion de
archivos. Sin embargo, la cuestion es qué significa todo esto y, como insto aqui
con mi llamada a la conceptualizacién, como lo podemos llegar a saber.

Detrés de estos retazos de historias, de la instantdnea, del Estado y la vigilan-
cia, de exceso y sobrecarga, de vision industrial, de cantidad ingente, creo que
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puede haber algo mas: la convergencia de la camara con el ordenador y de la
fotografia con Internet pueden haber acentuado un malestar que ha acompaia-
do a la fotografia a lo largo de su historia y que podria anunciar una especie de
juego final para la fotografia tal como la conocemos. Podriamos llamar a esto «el
malestar de la fotografia como informacion».

Es importante destacar que no se trata de hablar una vez més sobre el fin de
la fotografia, repitiendo los discursos que nos preocupaban en la década de los
90. Ahora, creemos y esperamos, hemos superado esa preocupacién inicial por
nimiedades ontoldgicas sobre lo que es analdgico y digital, y nos damos cuenta
de que la fotografia se ha reinventado continuamente y ha convergido con las
tecnologias de otros medios de comunicacién a lo largo de su historia (Maynard
1997). Ahora existe, por un medio u otro, mas fotografia que nunca. Pero, tal
vez, permitasenos la expresion, jhay demasiada!

La cdmara y el ordenador: reduciendo las distancias

Existe una historia oculta de la fotografia y la informacién sobre la que tanto
Batchen (2002) como Maynard (1997) han llamado la atencién y que yo he co-
mentado anteriormente (2007).

Esta es una historia que reduce la distancia entre la camara y el ordenador o,
mas bien, la forma en que han sido aislados el uno del otro en las historias de
fronteras impenetrables que nos han contado, como si durante dos siglos hubie-
ran habitado en mundos distintos. Al pensar en la convergencia actual entre la
fotografia y las tecnologias digitales es 1til reducir esta distancia histérica (que
es solo aparente) y remontdndonos a unos antecedentes histéricos mas lejanos
respecto de donde ahora nos encontramos tal vez nos sintamos menos sorpren-
didos o menos aturdidos por los avances modernos.

Los atisbos de una historia oculta de la fotografia y de la informatica (donde
ambas se consideran en el mismo marco) se deben a las presiones y urgencias
de la produccion, gestion y reproduccion de la informacion en el contexto de la
modernidad, el imperialismo y la industrializacién de los siglos xix y xx. Como
ejemplo podemos tomar el trabajo del cientifico de la informacién Vannevar
Bush, que él describe en su ensayo de 1945 As We May Think* (en Maynard,
1997). En medio de la agitacién de la cibernética, Vannevar Bush estaba preocu-
pado por el exceso de informaciéon que se avecinaba. Su proyecto consistié en
hacer frente a la sobrecarga de informacién en el mundo de la postguerra de la
Segunda Guerra Mundial y disefiar una interfaz que estuviera en sintonia con
la naturaleza asociativa de la cognicién humana. En su articulo se imagina una
maquina llamada Memex: una maquina electromecénica que se anticipa a las
bases de datos, los sistemas hipertextuales, los motores de bisqueda y las redes

4 Consultar: http://www.ps.uni-saarland.de/~duchier/pub/vbush/vbush.shtml
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que usamos ahora en nuestros ordenadores personales. El piensa en el papel
que la fotografia desempenaria en el conjunto Memex:
«Ciertamente, el avance de la fotografia no se va a detener. Material y lentes mds répidas,
cdmaras mds automdticas, compuestos sensibles de grano mas fino para permitir una exten-
sién de la idea de la minicAmara, son inminentes. Proyectemos esta tendencia... El cazador de
iméagenes del futuro llevard en su frente una masa un poco mayor que una nuez. Tomard fotos

de 3 milimetros cuadrados, que més tarde se proyectaran o se ampliaran... tendrd exposicién
automatica» (1999: 25).

Luego pregunta: «;Habr4 algin dia fotografia en seco?» Y expresa la opinién de
que «Muchas veces seria una ventaja poder disparar la cdmara y ver la imagen
de inmediato» (1999: 26).

Concibe que las maquinas Memex estarian conectadas en red mediante lineas
telefénicas y sus usuarios compartirian, pedirian y volverian a pedir sus ma-
teriales de manera dindmica, creando sus propias vias de asociacidén entre la
informacidn, incluida la informacién contenida en las fotografias. En la préctica,
las tecnologias disponibles no podian materializar su idea, pero la convergencia
de la cdmara y el ordenador ya se previd, y no por primera vez. Hace unos 10
anos, en una época donde la tecnologia ha materializado lo que Vannevar Bush
soiid, el historiador del arte y cientifico de la computacién Lev Manovich publicé
The Language of New Media. En un capitulo sobre las bases de datos sefialaba
que los medios de almacenamiento digital (él pensaba sobre todo en los servido-
res de almacenamiento en red) «han demostrado ser especialmente receptivos
a los géneros tradicionales que ya tenian una estructura de base de datos en su
forma analdgica (2001: 220). Manovich tomaba el dlbum de fotos como su pri-
mer ejemplo, observando que estos, a su vez, «inspiran nuevos géneros de bases
de datos, como la biografia de base de datos» (ibid). Esta es la dinamica de ida
y vuelta de la «remediacién» que Bolter y Grusin explican en su libro del mismo
titulo, «mediante el cual los ‘nuevos medios de comunicacion’ remodelan los
antiguos medios al igual que, simultdneamente, los viejos medios se remodelan
a si mismos para responder a los retos de los nuevos medios» (1999).

En toda la década de 1990 las sociedades informatizadas cayeron en una «locura
de la digitalizacién» o una «mania de almacenar» (2001: 224). Libros, videos,
fotografias y grabaciones de audio se grababan en ordenadores a un ritmo cada
vez mayor. El propio Manovich cita a la Fundacién Shoah de Spielberg, que
grab¢ y digitalizé entrevistas con supervivientes del holocausto y estima que se
necesitarfan 40 aiios para poder ver el material resultante (ibid).

En lo que respecta a la fotografia, el caso més célebre es el Archivo Bettman,
11 millones de fotografias recogidas a lo largo del siglo xx y adquiridas por
Microsoft en 1996, cuando comenzaron a digitalizar los contenidos. Se detu-
vieron después de haber escaneado 225.000 de los 11 millones de fotografias.
Se estim6 que se necesitarian 25 afios para terminar la tarea. La cuestién aqui
no es solo el tipo de naturaleza contraproducente del ejercicio, sino la edicién
radical de los recursos histéricos que implica (2003). Yo, personalmente, revisé
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varias tesis doctorales durante este periodo que analizaban y contaban las ten-
sas historias de proyectos para digitalizar colecciones y archivos fotograficos.
Una describia una iniciativa para digitalizar la coleccién fotografica de la Bi-
blioteca Publica de Birmingham, una de las mayores colecciones de fotografias
documentales en Europa. Lo que el proyecto encontré fue un caos. La lenta
acumulacidn de fotografias que habia tenido lugar durante unos 100 afios o mas,
provenientes de multiples fuentes, individuos, familias, fundaciones, empresas,
sindicatos, gremios de artesanos, aficionados y entusiastas, organizaciones co-
munitarias y autoridades civiles, nunca se habia organizado ni archivado de
manera sistemética. Los digitalizadores se encontraron frente a una enorme y
desconcertante tarea de recuperacion para hacer lo que no se habia hecho con
las fuentes analdgicas.

La edad oscura digital

Asi pues, como con la Web 2.0, que experimenta un aumento, una ampliacion,
tal vez una democratizacion de la generacién de datos de todo tipo, ya nos per-
seguia la desesperacion de las disfuncionales y desordenadas pilas de fotografias
que han ido creciendo en archivos y colecciones estatales, civicas, culturales y
personales desde la década de 1830.

Podria decirse que vivimos en una época en la que los problemas que ya existen
se ven agravados por nuestras nuevas tecnologias en lugar de ser resueltos por
estas, de tal manera que ahora oimos hablar de una edad oscura digital. A las
viejas estanterias, las instituciones y los almacenes, donde el papel y otros arte-
factos fueron amenazados por la humedad y el fuego, que han llegado a sus li-
mites fisicos, se han unido las amenazas de la rédpida obsolescencia y la extrema
fragilidad de los equipos informéticos y los medios de almacenamiento. Estos
son problemas que se derivan de una agresiva cultura de la actualizacién, una
rapida sustitucion y obsolescencia de la electrénica y del software, del hardware
y de los medios de almacenamiento digitales, en solo 20 afios.

Parece que vivimos en una era de la informacién en la que existe, paradéji-
camente, una pérdida de informacién sin precedentes, mientras nosotros la
medimos nerviosamente en kilobytes y nos preocupamos porque literalmente
calienta nuestros ordenadores y nos hace enterrar cables cada vez mas grandes
bajo tierra (todo ello en aras de la inmaterialidad de la informacion).

Por lo tanto, es en este contexto en el que creo que hay razones para argu-
mentar que nos estamos ahogando en imégenes, documentos y artefactos; que
tenemos demasiadas cosas. La enorme y asombrosa cantidad significa que el
juego ha terminado. Es probable que los teéricos de los medios de comunicacién
conozcan el cuento de Borges (1998), célebremente relatado por Baudrillard,
sobre el mapa que era tan detallado, tan perfecto, que cubria el territorio que
representaba. Baudrillard utilizaba la metéafora para concebir una etapa en las
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practicas y las tecnologias de la significacion mediante el cual la representaciéon
acaba por ocultar la realidad. En la era de la informatica, época de indices y
bases de datos, Manovich sugiere que el mapa que excede el territorio es atn
mayor (2001: 225).

Existen indicios de que, a medida que este tsunami de imédgenes e informacién
finalmente nos alcanza, impulsado por potentes tecnologias, la fotografia satura
la vida cotidiana y al ser humano de una manera nunca vista. Hay que extre-
mar la precaucién al hacer tales declaraciones. Actualmente coexisten muchos
tipos de fotografia, al menos de momento. Siguen toméndose las imdgenes més
elaboradas y consideradas, los fotégrafos documentales siguen buscando los
momentos decisivos, algunos profesionales siguen utilizando pelicula, se siguen
fabricando y usando sofisticadas cdmaras réflex digitales que emulan a la cé-
mara tradicional, etc. Sin embargo, dentro de la dréstica multiplicacién de las
posibilidades sociales y técnicas de la fotografia emergen algunos tipos nuevos
de fotografia, lo que Kris Cohen ha llamado «la fotografia como nuevo medio de
comunicacién» (20035: 886).

En la seccién final de este articulo, queremos comentar brevemente dos in-
formes recientes sobre la fotografia como nuevo medio de comunicacién que,
creo, nos permiten acercarnos a lo que distingue a algunas de las practicas
emergentes. Al hacerlo, dejan espacio para nuevas conceptualizaciones, se re-
sisten a la asignacion de conceptos anteriores a sus conclusiones y, de distintas
maneras, cada informe es capaz echar mano del conocimiento histérico. En el
caso de Cooley, se aplica la nocion de Benjamin de la vision tactil, asi como los
conceptos de fuera del campo candnico: del disefio y de la biomecénica. Mien-
tras, Cohen, piensa en las précticas de los fotologgers midiendo la distancia de
estos respecto a los discursos tradicionales de la fotografia que se centran sin
descanso en la fotografia como el valioso objetivo de una practica de la «repre-
sentacién» en la busqueda de «lo real» (2005: 884-5).

En ambos ejemplos estamos viendo entrar a la fotografia en una nueva ecologia
de los medios. Ecologia es una palabra 1til en este caso, con sus raices en una
preocupacion por entender el patrén de las relaciones entre los organismos y
su entorno. Llama nuestra atencién no solo sobre los cambios en un entorno,
sino también sobre las adaptaciones y las mutaciones sufridas por un organis-
mo o especie que vive un cambio de circunstancias. Capta algo de la compleja
interaccion entre los medios emergentes y los sistemas y comportamientos de
comunicacién, la convergencia y la recombinacién de las formas de viejos y
nuevos medios, y la remediacion de lo viejo por lo nuevo. En este momento nos
convendria intentar pensar en la fotografia en estos términos.

En su articulo It’s all about the Fit: The Hand, the Mobile Screenic Device and
Tactile Vision, Heidi Rae Cooley (2004), recuerda la teorfa de Walter Benjamin
sobre la «vision téctil». De este modo, Cooley comienza a ofrecer una explica-
cion de lo que seguramente debe ser un sugerente acontecimiento histérico,
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un nuevo tipo de postura del cuerpo humano; una nueva forma de estar en el
mundo para nuestros cuerpos.

En The Work of Art in the Age of Mechanical Production, Benjamin comenta
como llegamos a conocer o experimentar la arquitectura, los edificios, nuestro
entorno construido, «de manera doble» (1973: 242); es decir, mediante el uso y
también mediante la percepcién, por lo que él tiene en mente: el tacto asi como
la vista. Sentimos un edificio por el uso y la costumbre, no por una contempla-
cién Optica consciente. La vista interviene, pero de una manera secundaria. A
partir de este concepto, Benjamin hace una generalizacién de cémo los seres
humanos encuentran nuevas maneras de ver cuando se enfrentan a condiciones
nuevas y que suponen un reto. Las tareas, dice, que se enfrentan a la percepcién
humana en los puntos de inflexién en la historia, no pueden resolverse unica-
mente por «medios 6pticos», es decir, por la contemplacién visual. El proceso
de ajuste de cémo vemos se logra ver «gradualmente por costumbre» (ibid),
mediante una asimilacién lenta y se llega a nuevas formas de percepcién con la
ayuda del tacto, de «apropiacion tactil», segin sus palabras (ibid).

Cooley sugiere que ahora «una nueva forma de ver» se ve alentada por la forma
en que el mundo cotidiano se ve representado a través de las pantallas (en lugar
de visores) que estdn incorporadas en pequeilos dispositivos que caben en una
mano, a medida que avanzamos a través de nuestros entornos. Cooley se basa
aqui en la biomecénica y la ergonomia, asi como en la teoria de la cultura visual.
Podemos observar como el diseio de las cdmaras y la forma en que se reseflan
en revistas y paginas web hacen especial hincapié en su tactilidad.

Cooley nos ofrece un ejemplo del siglo xxi de una intensa forma de materialidad,
de hecho una somatizacién de la fotografia. Esta no es una materialidad de la fo-
tografia como objeto antropolégico (que se ha disuelto en este contexto) sino de
la intima asimilacion téctil del cuerpo y la tecnologia que nuestro tiempo ofrece.
Ella piensa en imédgenes que se toman mientras la gente se mueve a través de su
mundo cotidiano y mediante el movimiento del pulgar, la mano, el hombro, la
rotacién y la inclinacién del cuello, la rueda de desplazamiento, el tacto de los
botones, el pellizco del iPhone, la silueta del dispositivo. Aqui, somos testigos
de una instintiva pero también practicada y extraordinariamente hébil, coordi-
nacién del ojo y la mano, y una continua oscilaciéon de los ojos entre la pantalla
y el mundo por el que la pantalla se desliza y oculta a cada paso. En definitiva,
mano, dispositivo moévil de captacion de imagen, pantalla y ojo entablan una
nueva relacion.

En su articulo de 2005 What does the photoblog want? (2005) Kris Cohen se
basa en su investigacién etnografica para reflexionar sobre la cuestion de qué
es lo que los fotologgers hacen y por qué. En un fotolog, la gente cuelga en un
sitio web las fotografias que toma, por lo general a diario y de manera continua.
Ahora son muchos ya los que llevan haciéndolo varios afios. Normalmente, pro-
sigue, las fotos que toman y publican son fotografias de las cosas que aparecen
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o suceden en su vida diaria, en su camino al trabajo, en la pausa de la comida,
durante el fin de semana, etc. Es un cruce movil, continuo y de rapida evoluciéon
entre un dlbum y un diario, basado en visiones cotidianas. Como apunta Cohen,
«a los fotologgers les gusta [...] tomar fotografias de lo que ellos llaman “lo co-
tidiano”, “lo banal” o “lo mundano”. Estas descripciones son una manera de en-
fatizar lo que sus fotografias no son; no son las tipicas fotos de unas vacaciones
ni las fotos de las grandes ocasiones, ni siquiera de bodas ni de cumpleaios. No
son esa clase de “lo mundano”» (2005: 887)

En contraste con nuestra preocupacién durante toda la década de 1990 por la
amenaza digital que padecia la fotografia real, para el fotologger es la tecnologia
digital la que permite ofrece un acceso sobre la marcha a esta realidad cotidia-
na y la libertad de «disparar fuera de las categorias fotograficas tradicionales»

(2005: 888-889).

Cohen describe a los fotologgers como personas que producen una especie de
superdialecto (esta expresion es nuestra) fotografico. Esta es una especie de
fotografia en la que la fotografia se disuelve en el circuito de la utilizacién de una
camara en la vida cotidiana y la publicacién de las imédgenes en linea. Dentro
de este circuito, las fotografias en si no son el punto final, la razén de ser de la
fotografia. A lo largo de su trabajo, Cohen no puede encontrar la cadena lineal
de causalidad entre (i) eleccion del tema, (ii) captura de una imagen del sujeto
y (iii) visién del tema como una imagen o (en otras palabras) entre la intencion,
la tecnologia y la accién y la exhibicién o exposicién (2005: 884-883, 894).

Si se da mds importancia a algin punto del proceso fotogréfico, este es el acto
de disparar, de tomar la fotografia; «El fotolog da a las fotos algo que hacer»
(2005: 893). En el fotologging, las fotografias importan, no tanto como produc-
tos finitos (y tampoco el blog), sino porque proporcionan la ocasién para tomar
fotografias: para caminar, para deambular, para estar alerta a las oportunida-
des, para estar «en el momento». Tener lista la pequefia cadmara digital, tener la
conexién a Internet y el espacio en el servidor esperando la carga de imagenes,
quiza tener la conexién Bluetooth activada; todos exigen que se tomen fotogra-
fias.

Si pensamos en la sugerencia de Rubinstein y Sluis (2008: 18) de que la foto-
grafia en linea se convierte en una especie de discurso, entonces este discurso
estaria compuesto de pequefias exclamaciones, ohs y ahs, asentimientos con la
cabeza, risas, apuntamientos en varias direcciones, murmullos en silencio de
uno mismo.

El analisis de Cohen del fotologging se parece misteriosamente al impulso que
encontramos en gran parte en los nuevos medios de comunicacién: disolver la
interfaz, hacerla invisible, conectarse directamente, llegar a una experiencia sin
sesgos del mundo. jPerseguir el fin de los medios de comunicacién!
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Cohen comenta una charla con Ed, uno de los 30 fotologgers que estudid. Des-
pués de haber escuchado a Ed hablar sobre la préctica que alimenta su fotolog,
Cohen bromea: «Tendrias que implantarte una cdmara en los ojos», a lo que Ed
responde:
«Eso es lo que quiero: cdmara en las gafas, teléfono mévil de la oreja, Bluetooth en una funda
aqui abajo y un ordenador [en la cintura], y una pantalla de visualizacién frontal en las gafas.
O sea, totalmente conectado pero con ninguno de estos objetos [sefialando a su cdmara digital
Lespion, a su teléfono moévil, a su PDA Handspring mas teclado portétil y a su reproductor

de mp3]. Asi puedo ir por ahi grabando, tomando fotos solo con [pausa| parpadear, [...|»

(2005: 891).

Por casi instantanea que haya llegado a ser la captura y transmision digital de
fotografias, Ed sigue frustrado. Cohen observa:
«Parpadear, como un disparador, reduciria considerablemente las barreras que existen entre
ver la imagen y fijarla fotograficamente, obstaculos que, con una camara digital, incluyen: co-

ger la cdmara, encenderla, esperar a que la cAmara esté lista, encuadrar, presionar el botén,
y luego esperar a que la cAmara enfoque, procese y registre» (2005: 892).

Ed, entonces, antes de la broma de Cohen sobre los ojos bidnicos, ya habia
inventado una hipotética maquina para blogs (20053: 892). ;O habia visto el
«perro camara con su camara del tamailo de una nuez atada a la cabeza» de
Vannevar Bush? Fuera lo que fuera, serfa una méquina, como el Memex en su
tiempo, que volveria a ir mas alld de las tecnologias disponibles, pero, si estu-
viera disponible, mezclaria «vivir la vida» con «tomar fotografias» atin més de lo
que Ed ya habia conseguido (2005: 892).

Ed, sefiala Cohen, tiene un deseo, «quiere vivir mientras fotografia: fotografiar
mientras vive» (2003: 892). Sin embargo, esta expansion de la fotografia tam-
bién supondria una «regresion infinita»; «estando en todas partes, la fotografia
también estaria en ningun sitio» (ibid). La fotografia no tendria limites. ;Podria
esto ser un corolario del demasiadas fotografias que proponiamos al principio?
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Resumen

Ante la aparicion de nuevas formas de expresion visual, como el «Comic book
documental» o el «Webdocumental», que reclaman la pertenencia al &mbito del
documental a pesar de no ser medios fotograficos o no tener un nexo claro con
la fotografia, se impone una reconsideracion de las relaciones existentes entre
el fendmeno fotografico y el modo documental. Para ello, se analiza la funcién
documentalista en la denominada era de la post-verdad, a partir de los concep-
tos de pre-fotografia y post-fotografia. Al mismo tiempo, se propone una nueva
ontologia fotografica basada en sus relaciones transcendentales con la vision.
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Abstract

The emergence of new forms of visual expression such as «Comic book docu-
mentaries» or « Web documentaries», claiming membership in the field of docu-
mentary while not related with the photographic image or not having a clear
link with photography, requires a reconsideration of the relationships between
photographic phenomenon and documentary mode. To this end, the text ex-
plores the documentary function in the so-called post-truth era, working with
the concepts of pre- and post-photography. At the same time, a new ontology
of photography based on its transcendental relations with vision is proposed.
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La informacién no es conocimiento
Albert Einstein

1. Introduccion

Lo primero que debe llamar nuestra atencién sobre los cambios que ha experi-
mentado el concepto de documental durante los dltimos afios es precisamente el
hecho de que se hayan producido y luego, inmediatamente después, que hayan
sido tan profundos. Hasta principios de los afios ochenta del pasado siglo, la no-
cion de documental no admitia demasiadas ambigiiedades, de la misma manera
que era patente su relativa decadencia, habida cuenta el escaso interés del pu-
blico, la industria y los tedricos por esa forma cinematogréfica. Se seguian pro-
duciendo documentales, y algunos muy relevantes, pero el cine documental no
ocupaba como ahora una posicién medular en el panorama filmico. La prueba la
tenemos en la sorprendente afloracién, ocurrida durante los tdltimos afos, de la
obra documental de cineastas tan destacados como Antonioni o Pasolini, hasta
entonces sisteméaticamente marginada. No es que se ignorase su existencia, sino
que, peor aun, se conocia pero no suscitaba practicamente ningin interés. Her-
zog es también un buen ejemplo de este fenémeno, puesto que habiendo sido
desde el principio de su carrera un documentalista fundamental, durante mucho
tiempo sélo se atendi6 a su filmografia de ficcién, como si sus documentales no
fueran mas que un pasatiempo.

La situacion actual es la contraria, ya que ahora no se puede discutir seriamente
el fenémeno filmico sin tener en cuenta el cine documental. Pero precisamente
en estos momentos en que el también denominado cine de lo real ocupa el lu-
gar que se merece, sus caracteristicas han experimentado tantas modificaciones
que corre el peligro de acabar desvirtuado. Nos equivocariamos, sin embargo,
si cediéramos a la tentacidon de considerar finalizado el impulso documentalista
por el hecho de que, pretendiendo abarcar tantas cosas, parece no referirse a
ninguna.

Hay dos elementos sustanciales que siguen sosteniendo los pilares del nuevo
cine documental contemporaneo' por encima del mar de variaciones que lo
caracteriza. Una de ellas es su proverbial relacién con la realidad (no con el rea-
lismo o la verosimilitud, que se refieren al cine de ficcién) y la otra su necesario
compromiso critico. Se trata, es cierto, de dos categorias de distinta entidad,
puesto que si bien la primera tiene un cardcter epistemolégico, la segunda es
claramente ética. Pero seria un error considerar que esta segunda caracteristi-
ca es aleatoria mientras que la primera es esencial, ya que el contacto directo

! Hablo de cine de una forma que es forzosamente metaférica: el cine se ha convertido en un sistema que comprende
desde la imagen fotografica hasta la digital en todas sus variantes que impliquen formas visuales en movimiento. Y ha-
blar de nuevo cine documental contemporéneo no es una redundancia, puesto que con ello se hace referencia a aquella
rama del documental actual que supone una intrinseca novedad.
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con la realidad conlleva necesariamente un dispositivo que podemos denominar
critico, entendiendo como tal una declaracion sobre esa realidad, una postura
frente a la misma, sea del tipo que sea. El documental clésico, en todas sus
variaciones, se ha caracterizado por privilegiar esencialmente la primera parte
de este tandem, la que establece el compromiso con lo real, y ha relegado a un
segundo término el componente critico que ha quedado supeditado a una visiéon
esencialista de la realidad a la que sélo es posible acercarse desde la interpre-
tacién de la misma, de ahi que la critica, en ese tipo de documental, se haya
limitado a ser politica y muy ligada, por tanto, a las circunstancias. Quiza ésta
haya sido una de las causas por las que el documental pudo ceder tan facilmente
su lugar al reportaje televisivo en el imaginario social: la parte politica al estar
circunstancialmente ligada a la realista, se desprendié facilmente de las propu-
estas documentales en cuanto perdié entidad, quedando Unicamente en pie un
vago vinculo con la realidad, facilmente diluido por la television.

Las diferentes intencionalidades que fundamentaban los dos pilares de la feno-
menologia del documental han fomentado, por lo tanto, el distanciamiento entre
ambas y la consecuente imposibilidad de una fecunda interaccién entre ellas
en un plano de igualdad. El documental se planteaba la posibilidad de criticar
lo real en su versién transitoria, histérica, confiando simplemente, la mayoria
de las veces, en la version testimonial de la misma, sin reparar que, desde esa
perspectiva, su opinién sobre lo real estaba encerrada en la ontologia que esa
realidad proponia como tnica posible. Por el contrario, en el documental de lo
que se ha denominado la era de la post-verdad, los polos han cambiado: ahora
se privilegia la critica epistemoldgica de la ontologia de la realidad y su repre-
sentacidn, desplazando a un segundo término la voluntad mimética, testimonial.
Con ello, la funcién critica, incluso politica, cobra un nuevo significado, mucho
mas profundo. Sin embargo, las nuevas propuestas, que son formalmente mas
radicales, corren el peligro de perder de vista la posibilidad de esa critica po-
litica que caracterizaba los documentales de la era de la verdad, a menos que
comprendan las posibilidades que le ofrecen los nuevos postulados y los dirijan
en la direccion adecuada, el de un formalismo ético y politico.

2. De la verdad a la post-verdad

Este movimiento epistemolégico que va de un cine documental a otro, deja
fuera del concepto todas aquellas propuestas que, durante muchos afos, han
figurado en el imaginario popular como representantes del mismo, a saber, el
documental de viajes, el de naturaleza, el turistico y sobre todo el reportaje.
Estos presuntos documentales, supuestamente tan populares, carecen del grado
de interés formal y de voluntad critica que requerimos ahora a este tipo de
cine y, por lo tanto, no deberian formar parte de la categoria. Pero, antes de
proceder a tacharlos de las listas, quiza valga la pena reconsiderar la hipotesis,
ya que podria ser més conveniente dejar para estas modalidades y aquellas que
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mas se le aproximan del documental clasico la categoria de documental y abrir
un nuevo dmbito que adoptase de forma exclusiva la conocida acepcién de cine
de lo real que ahora se emplea como sin6nimo. El cine documental seria aquel
preocupado simplemente por la reproducciéon de la realidad, mientras que el
cine de lo real seria un cine interesado por la realidad en todas sus dimensiones
y armado con una intencionalidad critica de caracter tanto ideoldgico como
epistemolégico. Ello nos obligaria a redactar de nuevo la historia de los docu-
mentales, diferenciando claramente entre el documental testimonial o miméti-
co, el cine experimental y el cine de lo real que constituiria la rama mas vigente
en la actualidad y cuyos antecedentes se remontarian, de todas formas, al ori-
gen del documentalismo pero estableciendo, ya entonces, una especificidad que
hasta ahora no ha desarrollado todo su potencial. El cine experimental deberia
componer una regién aparte porque, en principio, su formalismo no tendria el
cardcter epistemolégico-critico requerido.

En la era de la verdad no era necesario plantearse qué significaba la relacién del
documental con la realidad. Bill Nichols (1997), por ejemplo, al establecer su
famosa clasificacién de las voces enunciativas del documental, parte de la base
de que la realidad es una y lo que varia son las distintas formas de representar-
la. Lo cierto es que ningin documentalista se planteaba al hacer documentales
otra cosa que no fuera el estilo a través de constatar la presencia de una reali-
dad sobre cuya estructura bésica nada habia qué decir. Bill Bryson seiiala, en el
campo de la pintura cldsica, la existencia de una separacién parecida que alli se
establece entre un fondo inmutable y un primer término cambiante: «el mundo
se contempla como inamovible en sus fundamentos, por mucho que su aparien-
cia local pueda ser modificada a través de la historia; la historia se concibe aqui
como un asunto de la superficie»? (Bryson, 1988: 3). Creo que es esta misma
concepcidn la que hereda el documental clasico cuando se dedica a comentar
los incidentes y deja de lado cualquier intento de explicar la estructura béasica
que los acoge y moldea. Desde esta perspectiva, el estilo no puede considerarse
mas que algo superfluo en lugar de contemplarse como una aseveracién sobre
la ontologia de la realidad que se representa: «(la imagen se concibe) como la
resurreccién de la vida. La vida no tiene significado. La vida es: y el grado en
que la imagen, que aspira al reino del puro Ser, se mezcle con el significado,
con la narrativa y con el discurso, da la medida de hasta qué punto ha sido
adulterada»® (Bryson, 1988: 3).

El cine documental pertenece a la era de la verdad, mientras que a la era de
la post-verdad le corresponde la forma mucho méas compleja y efectiva del cine
de lo real. La cuestion es, pues, qué queremos decir cuando afirmamos que el
cine de lo real mantiene una relacion comprometida con la realidad. No es facil
determinarlo cuando, a veces, este tipo de cine se aproxima tanto a la ficcion
que no parece distinguirse de ella. Pero es precisamente en el momento en que

2 La traduccién es nuestra.

3 La traduccién es nuestra.
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este acercamiento se produce de forma aparentemente peligrosa cuando es
mas facil discriminar entre las dos dreas. Pensemos en una de las nuevas y mas
radicales derivaciones del documental cldsico que se producen en el dmbito del
cine de lo real, la que establece el denominado «comic book documentary» —
tebeos documentales—, conocido también como «graphic novel documentary»
—novela grafica documental— (Adams, 2008). En este caso, el proceso de fic-
cionalizacion, por via de la estructura narrativa y dramatica de la propuesta,
es tan intenso que el lector puede preguntarse cudl es la diferencia que existe
entre esta modalidad y un cémic tradicional, sobre todo porque no se encuentra
en el «comic book documentary» la coartada de la imagen fotografica que es la
que tradicionalmente permite establecer el grado de relacion con lo real en el
régimen visual contemporaneo. Al no existir el vinculo fotografico con lo real,
el caracter ficticio parece aumentar, de la misma manera que una pelicula con
imagen fotogréfica parece muy verosimil por muy alejada de la realidad que se
encuentre. Se trata de comprender que, méas alla de los instrumentos formales,
existe un territorio en el que lo que se baraja son cuestiones reales; en el que
—y aqui aparece con todo su potencia el segundo pilar del cine documental—
toda afirmacién o propuesta se hace ineluctablemente sobre una determinada
forma de lo real. En el cine o en el comic de ficcién, por muy realistas y com-
prometidos que sean, este vector no existe de manera irrecusable. Vemos, pues,
como el compromiso con lo real y el compromiso critico son, al fin y al cabo, las
dos caras de una misma moneda. Y vemos también cémo el tomar la realidad
como punto de partida no es lo mismo que tenerla como punto de llegada. Al
mismo tiempo, podemos darnos cuenta de que el compromiso con lo real no se
pierde por el hecho de que no exista un vinculo analégico con esa realidad. La
huella dejada por la realidad sobre un soporte ya no es la base del documenta-
lismo expandido contemporaneo, sino que en el cine de lo real existe el compro-
miso de explorar a fondo esa entidad ambigua y compleja a la que denominamos
realidad. El cine o el cdmic de ficcidn buscan darle realismo a lo imaginario,
mientras que las nuevas vertientes del documental lo que persiguen es moldear
imaginativamente algo que fue concebido como real en algin momento.

Desaparece de este tipo de documental la tirania del presente, el vinculo que
parecia encadenar irremisiblemente la cdmara a la realidad que tenia delante,
como si fuera el aparato perfecto para la era del fin de la historia, el tiempo del
presente perpetuo. Barajamos ahora los conceptos de testimonio y de memoria
de forma distinta: se reconstruyen desde la imaginacién en lugar de llevarlos a
ella desde la realidad. Paul Ricoeur, en su estudio sobre la memoria, la historia
y el olvido, se pregunta hasta qué punto un testimonio es fiable: «la sospecha se
despliega efectivamente a lo largo de una cadena de operaciones que comienza
al nivel de la percepciéon de una escena vivida, continda con la retencién del re-
cuerdo, para acabar focalizdndose en la fase declarativa y narrativa de los trazos
del suceso»* (Ricoeur, 2000: 202). Parece como si el cine documental de carac-
ter fotografico difuminara este encadenado de sospechas sobre el testimonio, su

4 La traduccién es nuestra.
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recuerdo y su recuento, pero esto sélo podria ser asi en aquellos documentales
del cine directo u observacional, los que captan, o pretenden captar, la realidad
en el momento que sucede, mientras que en el resto habria habido siempre,
desde el planteamiento a la exhibicién, pasando por el rodaje y el montaje, una
sucesion de procesos susceptibles de ser examinados bajo la misma sombra de
sospecha que Ricoeur vierte sobre la fenomenologia del testimonio. Pero vale
la pena plantearse si es realmente posible la existencia de un dispositivo capaz
de captar y enunciar la verdad sin paliativos; si incluso en el acto de rodar en
directo no se acumulan, podriamos decir que preventivamente, las fases que
Ricoeur adjudica a la formacion del testimonio, ello sin contar el hecho de que
incluso en el cine directo hay una fase de preparacién y otra de montaje. Todo
ello se pone especialmente en evidencia cuando recordamos que gran parte del
cine documental, a partir de la modalidad que Nichols denomina interactiva,
se basa en entrevistas, formas por tanto testimoniales que adolecen del mismo
principio de relatividad que la institucién del testimonio en general.

En el cine de lo real, asi como en la expansién que en el seno del mismo se origi-
na hacia las formas hibridas del cémic o la novela grafica documental o el Web-
documental, la validez del testimonio no se da por sentada, ni siquiera cuando
este testimonio proviene del propio documentalista, como sucede en los films
derivados del denominado giro subjetivo. El testimonio es, por el contrario, el
punto de partida de una busqueda, de una investigacién. Tengamos en cuenta
que, cuando se habla de post-verdad, no se estd promoviendo, ni mucho menos,
la entrada en una infausta era de la mentira o del todo vale. Al contrario, es en
el paradigma de la verdad, entendida ésta como conocimiento incontrovertible,
donde las tergiversaciones y las falsedades se generan con mayor frecuencia e
impunidad. La creencia en la posibilidad de un acercamiento a lo real verdadero
sin otros aparejos que una capacidad, humana o técnica, de ver sin prejuicios,
deja la puerta abierta al cinismo y a la desinformacién, como es evidente en los
medios contemporaneos, donde la noticia ha quedado reducida al mero titular
generado por los gabinetes de prensa o de marketing correspondientes. La
objetividad, como horizonte tnico, acaba convirtiéndose en un obstdculo para
la imaginacién y ésta es necesaria porque alimenta la curiosidad y genera el
deseo de profundizar mds alld de la superficie inerte y muchas veces engaiosa
de la verdad institucionalizada. Muchas veces la apelacién a la objetividad, como
sucede también con la apelacién al realismo, no es mas que un deseo, mds o
menos oculto, de mantener determinado estatus quo. Marc Bloch hablaba de
desquite de la inteligencia sobre los hechos, puesto que cuando «en nuestra
inevitable subordinacién al pasado, condenados, como lo estamos, a conocerlo
tnicamente por sus huellas, por lo menos hemos conseguido saber mucho mas
acerca de él que lo que tuvo a bien dejarnos escrito» (citado por Ginzburg, 2010:
13). Lo que los historiadores hace tiempo que han descubierto, no parece haber
penetrado todavia en la conciencia de los periodistas o de los documentalistas
tradicionales, apresados por la ilusién del presente que les induce a creer que
este acto de presencia (estar presentes en el presente) les capacita para cap-
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tar, comprender y transmitir la verdadera realidad de los hechos, cuando de
lo que se trata es de «desenredar el entramado de lo verdadero, lo falso y lo
ficticio que es la urdimbre de nuestro estar en el mundo» (Ginzburg, 2010: 18).
Es conocida la afirmaciéon de Brecht sobre el hecho de que una fotografia de
las fabricas Krupp no nos dice practicamente nada acerca de esa organizacion
social y econémica.

Por muy imaginativa que sea una propuesta del documental expandido, y el
hecho de que sea imaginativa es una caracteristica esencial de estas nuevas
formas, siempre se basa en un testimonio, aunque sea de segunda mano. En
tales casos, lo sucedido aparece mdas como recuerdo que como presencia: es
sobre esta calidad memoristica que se basa el cardcter documental, por mucho
que se matice mediante la imaginacién. Las formas ficticias pueden ser también
nutridas con recuerdos que se modifican imaginativamente, pero no existe el
compromiso testimonial que ancla todo el proceso incluso en aquellos casos tan
ambiguos como los documentales dibujados (novelas graficas o films de anima-
cién) y que le da a estos la categoria documental. El dibujo convierte el recuerdo
en testimonio formal, mientras que la fotografia trabaja sobre el presente, que
a través de ella, se convierte en un recuerdo derivado del testimonio que ofrece
en primer lugar. Aparece por tanto en el documental dibujado, por su carac-
teristica foto-gréfica, la posibilidad de un nuevo registro del documental, el del
recuerdo como plataforma de trabajo, en lugar de cémo resultado. El recuerdo,
en este caso, se foto-grafia, es decir se dibuja segin los pardmetros de la imagen
fotografica en su fase post-fotogréfica.

3. De la foto-grafia a la post-fotografia

Del fené6meno fotografico en el sentido estricto se ha estado hablando de forma
mas que suficiente desde hace casi dos siglos, pero todavia quedan aspectos del
mismo por aclarar que han permanecido oscurecidos desde un principio, debido
a la aparente novedad del invento. Esta novedad hizo pensar que se instauraba
un régimen de la vision sin precedentes que anulaba todos los demas. Pero ello
sucede porque, al examinar el fenédmeno fotogréfico, se ha prestado mucha
atencion al aspecto foto, dejando de lado la vertiente grédfica del mismo, con
el consiguiente impedimento para comprender tanto las raices de la estética
fotogréfica como sus consecuencias post-fotograficas. Es cierto que la fotogra-
fia supone una novedad esencial en el aspecto ontolégico, como veremos més
adelante, pero no es menos cierto que en la formacién de la vision fotografica
intervienen muchos més factores que los relacionados con esa originalidad.

Cuando se trata el tema de la post-fotografia, normalmente se hace referencia a
la imagen digital. Pareceria que es sélo el proceso de digitalizacién de la imagen
y de los medios la que, al tomar el relevo de la imagen fotoquimica, delimita el
panorama de lo post-fotografico. Pero es necesario hacer notar en este sentido
que lo que caracteriza este ambito es, precisamente, el hecho de que la imagen
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se transforma pero conservando la huella de lo fotografico. No cabe duda de que
la imagen digital puede derivar hacia lo abstracto, pero donde se establece de
manera mas incisiva el debate en torno a sus transformaciones es en el ambito
de las imégenes figurativas, por el hecho de que en ellas persiste el eco de lo fo-
tografico. Y persiste no sélo porque se conservan los trazos de un vago concepto
de lo mimético que ya pertenecia al ambito de la pintura, sino porque este mi-
metismo tiene, a partir de la instauracion de la técnica fotografica, unas carac-
teristicas particulares que son las que determinan el fenémeno post-fotografico,
mas alla del hecho de que un caso la imagen es analdgica y en otro, digital, o
para decirlo desde otra perspectiva: en un caso es basicamente metonimica, en
el otro basicamente metaférica.

Para centrar convenientemente la cuestién, hay que referirse a otro parametro
no menos sustancial, el de lo pre-fotogréfico. Es cierto que la invencién de la
fotografia supuso una revolucién en el paradigma de la representacién visual, es-
pecialmente por el hecho de que con ella se instauraba el régimen de la imagen
técnica que revolucionaba las relaciones de la representacién visual con la tec-
nologia y en consecuencia reconfiguraba el nexo con lo real, pero no es menos
indudable que la imagen que, de ahi en adelante se iba a formar técnicamente,
heredaba una configuracién que se habia ido aquilatando a lo largo de los siglos
anteriores, en especial desde el Renacimiento. Tenemos por lo tanto dos vecto-
res confluentes en el fenémeno fotogréfico, uno que proviene de la tradicidn, el
otro que detenta una novedad o una serie de ellas.

La vision pre-fotografica empieza a concretarse con la aparicion de la técnica de
la perspectiva en pintura y el hecho de que ésta se independice de la arquitectu-
ra al focalizarse en el nuevo ambito del cuadro que se caracteriza por la presen-
cia material o virtual de un marco. Podemos decir que la imagen enmarcada es
una de las primeras caracteristicas de la imagen pre-fotogréfica. Las funciones
y el significado de este marco se transformarén a lo largo de los siglos, pero se
trata de un elemento primordial que heredara no sélo la imagen fotografica, sino
la técnica fotografica en si. El aparato fotografico se construye a partir de la idea
de un tipo de imagen que se ha formado anteriormente, segin lo dicho pero
también teniendo en cuenta la influencia que la cAmara oscura ha ejercido en la
representacion pictérica y cuyos efectos se detectan de manera mas sobresali-
ente en la pintura holandesa del siglo XVII. En ésta, segiin Svetlana Alpers, «en
lugar de hallar una confrontacién directa con la naturaleza, lo que hallamos es
una delegacién en los aparatos, en los intermediarios que nos ofrecen la natura-
leza representada» (Alpers, 1987: 70). A ello debe afiadirsele el resultado de las
investigaciones sobre la vision del astrénomo aleméan de la época, Johannes Ke-
pler, destinadas a desantropoformizar la visién y circunscribirla a «una imagen
representada, con existencia propia independiente del sujeto vidente, formada
por la proyeccién de los rayos luminosos en una superficie» (David C. Lindberg,
citado por Alpers, 1987: 75). De esta concepcion, se desprende la actitud de
determinados pintores holandeses, especialmente Vermeer, que parecen des-
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gajarse de lo que estdn pintando, como si fueran solamente receptores de los
aspectos luminicos, 6pticos de lo que pretenden representar (Alpers, 1987: 76).
A principios del siglo XIX, todo parece preparado, pues, para la apariciéon de
la técnica fotografica, que da la impresién de moldearse en torno a un conjunto
fenomenoldgico aquilatado con anterioridad y al que esa técnica da forma y
potencialidad.

La técnica fotografica constituye por lo tanto la actualizaciéon tecnolégica de una
concepcidén visual y representativa, de un régimen de lo visible, que luego se
impondra sobre otros medios, especialmente aquellos que comparte con ella el
caracter grafico. Las nuevas formas de la visién que instaura la fotografia son
tan potentes que hacen olvidar el hecho de que fueron prefiguradas antes del
advenimiento de la técnica en si, al tiempo que su caricter pretendidamente
objetivo ligado al nuevo aspecto fotogénico dificulta la posibilidad de rastrear
en esos otros medios las huellas de su particular dramaturgia representacional.

La fotografia no hace otra cosa que convertir en fotogénicos los elementos cons-
titutivos de una forma visual representada por la unién del marco renacentista,
las destilaciones del uso de la cdmara oscura y una forma visual de carédcter
eminentemente éptico basada en las ideas de Kepler. Pero, de todo ello, lo que
comtinmente se destaca es la novedad de lo fotogénico, como si esta aparicion
borrara de un plumazo la herencia visual anterior y, por consiguiente, se inter-
rumpiera el legado de una determinada forma de ver y representar. La propia
palabra que designa la nueva técnica, foto-grafia, muestra su cardacter hibrido
entre la tradicion grafica y la técnica novedosa de la foto. Lo que impregnara la
grafia de los medios visuales post-fotograficos sera esa peculiar composicion vi-
sual que la foto construye aposentando y ampliando la herencia visual adquirida.

4. La posibilidad de un documental post-fotografico

Es interesante comprobar cémo el dibujo, transformado en grabado, va ocupan-
do paulatinamente las péginas de la prensa decimonénica, incluso después del
invento de la fotografia. Baudelaire nos hablaba del sentimiento de la belleza del
presente que empezaba a embargar a su época. El presente, en los inicios de
la modernidad, comenzaba con ello a distanciarse del sujeto, factor necesario
para que pudiera ser susceptible de apreciacion estética. Esa brecha entre el
sujeto y la actualidad significaba la dréstica transformacién de un tiempo, el
presente, intrinsecamente subjetivo. Con ello se iniciaba una cosificacién del
tiempo paralela a la cosificaciéon del espacio, fenémenos de los que la fotografia
era la expresion mas directa. Pero es que ademas esta forma de ver la realidad
a distancia para poder apreciarla como algo que no va ineludiblemente unido a
la existencia del espectador esta relacionada con esa actitud que el mismo Bau-
delaire adjudicaba a la figura del flaneur, posteriormente teorizada por Benja-
min. Se trata, como digo, de una fenomenologia que se corresponde con el acto
fotogréfico por el que la realidad se convierte en imagenes: con ella, la realidad
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se separa de lo real y se prepara para ser, primero contemplada y después te-
orizada. El concepto de documental proviene de esta destilacién de lo real, es
una realidad para ser contemplada y ponderada. De esta forma, la fotografia
prepara el concepto de documental, aunque no directamente, como una deriva-
cion necesaria de la misma, sino como el producto del nuevo campo visual que
su fenomenologia delimita. Ello no impide, sin embargo, que en el imaginario
del documentalista se instale el emblema del testimonio como prototipo de una
relacién privilegiada con la realidad. Concretamente es esta separacion entre
realidad cosificada y existencia la que promueve la aparicién de una figura como
la del testigo que hace alarde de estar presente ante un acontecimiento o que
por el hecho de rememorarlo hace que lo habitual o cotidiano se convierta en
acontecimiento susceptible de ser comunicado. El testigo es una de esas figuras,
como la del flaneur o el dandi, que produce una cultura que empieza a convertir
la propia realidad en espectaculo ante la que se puede estar presente pero del
que no se forma parte intrinseca. Se trata de un fenémeno que puede contem-
plarse también en la moda de los dioramas, uno de los cuales fue creado por
uno de los primeros fotégrafos, Daguerre. En los dioramas, el exterior real se
representaba en un interior y el atractivo consistia en imitar de la forma maés
fidedigna posible en un interior lo que podia verse directamente en el exterior.

Pero reparemos en lo dicho antes: la fotografia no ocupa inmediatamente el lu-
gar de la imagen foto-gréfica, sino que ésta desarrolla su potencial pre-fotografi-
co mas alla del invento de la fotografia, como se desprende de los grabados que
ilustran los periédicos de mediados del siglo XIX. En estos grabados, por ejem-
plo los publicados por Harper’s Weekly en los Estados Unidos durante la Guerra
Civil, se nos muestra un sentido del movimiento y la inmediatez superior a la
mayoria de fotografias de la época. Sin olvidar que el méas famoso fotégrafo de
ese acontecimiento histérico, Mathew Brady, desarrolld, quiza por primera vez
pero en todo caso a gran escala, un espiritu verdaderamente documentalista,
no hay que menospreciar el hecho de que se trata de un espiritu muy parecido
al de muchos dibujantes que publicaban en las revistas sus composiciones sobre
los avatares de la contienda, desde movimientos de tropas a acontecimientos
relacionados con la sociedad o la politica de la época. La fotografia documental
no penetré en la prensa francesa, por ejemplo, hasta los sucesos de La comuna
de Paris, en 1871, pero en la composicion de esas fotografias se detecta todavia
una deuda muy grande con la estética de la pose, mientras que los grabados
de la misma época de caracter también documental nos muestran mucho mas
directamente el cardcter dindmico de los acontecimientos.

La figura visual que denominamos pose es una forma que proviene de la pintu-
ra y del dibujo, en especial del género del retrato, aunque no sélo del mismo.
Recordemos el aforismo de La cdmara licida de Barthes: «me siento observado
por el objetivo, todo cambia: me constituyo en el acto de “posar”, me fabri-
co instantdneamente otro cuerpo, me transforma por adelantado en imagen»
(Barthes, 1997: 40-41). Existe una pose personal, auto-inducida, y otra forzada
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por el propio aparato. La tecnologia habla por boca del fotégrafo que da las
instrucciones necesarias para que la foto sea posible, y mediante ese acto,
reproduce la actuacion del pintor, cuya mirada, como la mirada de la cdmara,
también provocaba la transformacion de los modelos. Es asi que se obra esa
transformacién del sujeto en imagen de la que habla Barthes, transformacion
por partida doble, puesto que quienes por un lado se sentian observados y po-
saban, por el otro recibian la orden expresa de posar, es decir, de redoblar ese
gesto que espontdneamente ya habian efectuado.

En el mecanismo de la pose detectamos uno de los mds determinantes puntos
de inflexién entre los mundos de la pintura y la fotografia, la transmisién de la
voluntad de inmovilizar la realidad a través de un proceso gréfico que, en un
caso, es picto-grafico y en el otro foto-grafico. La fotografia recoge el gesto de
posar del ambito pictogréfico pero se encuentra con él como resultado de la
dificultad técnica que suponen, al principio, los tiempos de exposicién. Ambos
factores, el técnico y el genealédgico, sin embargo se complementan, puesto que
los primeros fotégrafos ya tienen una tendencia pictorialista (que se sitia en el
ambito del estilo, es decir, por encima de los factores estructurales derivados
de la pre-fotografia) y, por otro lado, por muy lento que fuera el tiempo de ex-
posicién necesario, siempre era mas rapido que el tiempo que se precisaba para
componer una pintura al éleo y, por consiguiente, el inconveniente técnico no
tenfa por qué experimentarse como un atraso, sino todo lo contrario. Existia,
sin embargo, un detalle que podia distorsionar el equilibrio interno del primer
imaginario fotografico, desde el que se proyectaba la idea de que el nuevo inven-
to era la forma mads réapida y fidedigna de captar lo real. Me refiero al hecho de
que, en aquel momento, el dibujo era més rapido que cualquiera de las otras dos
técnicas: la mano del dibujante podia captar la realidad mas rapidamente que la
pintura tradicional y la fotografia de los inicios. Y la técnica de dibujar directa-
mente de la realidad, vital en gran parte del siglo XIX, esquivaba habilmente la
idea de la pose que a la fotografia le costé tanto de abandonar.

Existe una vertiente de la pose que no proviene, sin embargo, de los retratos
pictéricos, sino que se deriva de una faceta documentalista de la representacion
visual ligada a la tradicién cientifica aunque no pertenezca esencialmente a la
misma. Se trata de las composiciones elaboradas por los artistas que las po-
tencias coloniales enviaban a los territorios de ultramar para reproducir las ca-
racteristicas de los mismos. Esos viajes expedicionarios regresan a la metrépoli
no s6lo con objetos reales, recogidos de los lejanos y desconocidos territorios,
sino también con representaciones (de plantas, personas, habitaculos, paisajes,
etc.) que luego se distribuian por los circuitos del conocimiento europeo, como
teoriz6 Bruno Latour en su estudio sobre la relacion entre los fenémenos y
las inscripciones. Latour denomina a esas representaciones coloniales «méviles
inmutables», puesto que permitian transportar a los centros de poder, es decir,
poner en movimiento aquello que previamente habia sido inmovilizado, extraido
de su flujo existencial: «Lo que vivia disperso en estados singulares del mundo

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2011, n°2 / ISSN 2174-0992




se unifica, se universaliza, bajo la mirada precisa del naturalista» (Latour, 1999:
165). Esta voluntad de captacién visual de la realidad, que lleva a inmovilizarla
en una imagen que luego se puede mover, transportar, es una caracteristica
claramente pre-fotografica que, luego, es adoptada por la fotografia en si y cuyo
rastro puede seguirse mas tarde hasta el comic documental, después de circu-
lar por el ambito de los dibujantes y grabadores que alimentaron la vertiente
visual de la ciencia (por ejemplo, en antropologia), asi como de aquellos que
enriquecieron visualmente el periodismo decimonénico. Este tipo de pose liada
con la apropiacion colonialista no es tanto un gesto inducido por las recomen-
daciones de un autor, o provocado por la consciencia de ser observado, como
una forma retérica ligada a la produccién de conocimiento. Esta figura retérica
pertenece al imaginario del documental, a pesar de que, cuando éste se deslice
hacia la imagen en movimiento, pueda parecer que pierde vigencia. Pero no es
exactamente asi, puesto que, como ya argumenté en otro lugar (Catala, 20035:
109-145), el cine de los origenes depende mucho de la voluntad de captar la
realidad en toda su potencia, incluido el movimiento: éste se presenta como una
caracteristica mas del objeto, caracteristica necesaria para el realismo pero que
completa el gesto de objetivar la realidad, de convertirla en objeto visual total.
El carédcter objetivo que se le adjudica al documental, y que éste hereda de la
condicion general de la fotografia, significa tanto lo que se entiende normal-
mente por este concepto, es decir, lo contrario de subjetivo, como también la
confeccion de objetos, el acto de objetivar la realidad, de convertirla en objeto.

La dialéctica entre el movimiento y la inmovilizacién recorre, por lo tanto, el
imaginario fotografico y cinematografico hasta bien entrado el siglo XX. Luego
la potencia realista del movimiento hace olvidar su contrario, la inmovilidad,
si bien en el documental se observa su presencia en la forma en que éste se
enfrenta a lo real y lo recoge. Finalmente, con la aparicién de los webdocumen-
tales, la contraposicién del movimiento y de la inmovilidad (basicamente, de
lo cinematografico y lo fotografico) cobrard nueva vigencia y se convertird en
forma retérica y dispositivo hermenéutico.

El caracter documental es algo, por lo tanto, que no puede, ni debe, circuns-
cribirse a la fotografia en si, sino que forma parte de un régimen visual pre-
fotogréfico, que prepara el advenimiento de esa técnica y que la sobrepasa. Es
por ello que puede haber céomics documentales o documentales de animacion,
es decir, visualidades de caracter documental no fotograficas. Son obras en las
que encontramos los elementos retoricos y los rasgos necesarios para que pu-
edan ser consideradas documentales en un sentido pleno, aunque carezcan del
caracter fotografico que erréneamente parece ser la condicién necesaria para
que esa funcién documental exista.

En cémics documentales como Pyongang (2006), Shenzhen (2000) y Crénicas
birmanas (2008) de Guy Delisle o Kaboul Disco (2007-2008) de Nicholas Wild
(que son crénicas de viaje y, en cierto sentido, también observaciones antro-
poldgicas) encontramos rasgos compositivos parecidos a los de los dibujantes
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documentalistas decimondnicos, de la misma manera que en estos se observan
elementos graficos que comparten con la fotografia pero que provienen de es-
tadios pre-fotograficos. Pero hay algo mas, relacionado con esa dialéctica entre
lo mévil y lo inmévil de la que venimos hablando. La inmovilidad del dibujo del
comic, en su vertiente documental, es pre-fotografica pero al mismo tiempo
condensa en su textura la impregnacion que el movimiento cinematografico ha
efectuado en las formas visuales, moviles o inmoviles. No es, por lo tanto, una
imagen inmovilizadora como la fotografia, sino que proviene de la post-movili-
dad, es decir, de la inercia que el cine insufla en la imagen en general: es en este
sentido que puede decirse que el comic documental ha sobrepasado la fotografia
sin abandonarla del todo.

S. El ojo en la imagen

Lo auténticamente inédito de la imagen fotografica no es, pues, su carécter
documental o su pretendida objetividad absoluta, sino que reside en una carac-
teristica que ha pasado practicamente desapercibida, a pesar de su transcen-
dencia. Me refiero al hecho de que aparece con esa técnica un tipo de imagen
que reproduce por vez primera una transformacion césmica esencial. Es en este
punto que la fotografia inaugura una relacién intrinseca con la realidad, mas
que en el hecho tantas veces repetido de que es capaz de reproducirla técnica-
mente sin intervenciéon humana. Cuando se insiste en esta peculiaridad, lo que
se quiere es incidir en la existencia de una teleologia de lo visual tendente a un
progresivo realismo, en la que la técnica fotografica ocuparia un penultimo es-
calon. La fotografia seria, segin esta exégesis, la puerta de entrada a una visién
post-humana, cuando en realidad se trata del fundamento de una visién que no
sélo es basicamente humana, sino que supone la explicitacién de la via por la
que el universo in-humano se convierte en humano.

La vision fotogréafica es capaz de articular en su fenomenologia dos vertientes
supuestamente antitéticas, la de las transformaciones fisicas del mundo y la de
las transformaciones subjetivas, pero ambas enraizadas en su nicleo més esen-
cial. No se trata solo, por tanto, de que con la imagen fotografica se materialice
genuinamente ese tipo de imagen técnica que teoriza Vilhem Flusser, o que la
vision cientifica, objetiva, parezca adquirir su dimensién definitiva con la técnica
fotogréfica. Todo ello es cierto, pero lo transcendental es que la fotografia com-
pone por vez primera una imagen cuyo referente real se remonta a las entraias
de la evolucién cdésmica, a aquel momento en que el desarrollo de una nueva
forma de la materia, la vida, produjo un dispositivo inédito capaz de transfor-
mar radicalmente la ontologia del cosmos. La aparicién del ojo y con él la capa-
cidad de ver abrié las puertas a una dimension insospechada: el hecho de que
la materia fuera capaz de verse, es decir, de transcender su simple capacidad
performativa y ciega, modificaba drasticamente la esencia del universo. A las
dimensiones de lo real existentes habia que afiadirle una nueva, la vision, fruto
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de la transfiguracion de la materia. Ese giro cosmolégico no tuvo una imagen
equivalente (es decir una respuesta cultural) hasta la aparicion de la fotografia,
puesto que los medios graficos anteriores no eran mas que sucedaneos de esa
vision ancestral que, en su génesis, no alcanzaba a ser todavia imagen. La pintu-
ray el dibujo reproducian la visién humana, mientras que la fotografia, antes de
unirse a esta tendencia, mostraba una ontologia mucho mas profunda.

Jean-Francois Lyotard, a propédsito de las tesis de Merleau-Ponty sobre el ojo y
la pintura, manifestaba que, segin este autor, la pintura tenia la fuerza de repre-
sentar la visién misma, puesto que el pintor captaria la realidad en el momento
de producirse atraida por su mirada: «Que la montafia Sainte-Victoire deje de
ser un objeto de vista, para convertirse en un acontecimiento del campo visual,
esto es lo que desea Cézanne» (Lyotard, 1979: 38). El hecho de que Merleau-
Ponty detecte este fenémeno en un pintor post-fotogrifico como Cézanne vy,
obvie sin embargo, las raices fotograficas del mismo es doblemente significa-
tivo: primero porque aclara el perimetro de lo post-fotografico y luego porque
pone de manifiesto hasta qué punto ha sido incomprendida la fenomenologia
fotografica. Esta condicién generatriz que el filésofo francés adjudicaba a la
pintura en ninguna otra técnica adquiere una presencia tan esencial como en
la fotografia. Pero este cardcter ontolégico de la imagen fotografica no la hace
mas certera que otras imagenes, sino que abre por el contrario la puerta a la
imaginacién, de la misma forma que el mundo, al contemplarse a si mismo, se
hizo imaginario.

Las condiciones necesarias para la aparicién de la conciencia provienen de ese
cambio sustancial que experimenta el conjunto de materia y energia de caracter
indiferente, literalmente ciego, que componia el universo antes de que en el
mismo apareciera la vision y lo transformara de forma decisiva. La capacidad
de ver, y mas tarde la capacidad humana de ver conscientemente, preparé la
aparicion del pensamiento. Mucho se ha teorizado sobre los necesarios origenes
lingiiisticos de éste y es cierto que la articulacion del lenguaje permite construir
una arquitectura mental imprescindible para el pensar, pero el verdadero punto
de inflexién que extrae a la materia inerte e insondable de su insensibilidad es la
vision, la capacidad del universo de verse a si mismo a través del ojo.

Este fenémeno de caracter fisico-antropolégico no tiene, como digo, una equi-
valencia estricta en la representacion visual hasta el advenimiento de la fotogra-
fia. Las representaciones anteriores, sobre todo aquellas que racionalizaban, a
través de la perspectiva, las formas de la vision humana, no eran més que su-
ceddneos de esa vision transcendental. En ellas el ojo estaba fuera de la imagen,
era un ojo que la contemplaba, puesto que el autor la habia fabricado para ese
espectador externo. Eran imagenes concebidas para re-producir la visién de lo
real, no eran imagenes-ojo, aunque en un primer momento pudiera parecerlo.
Esta imagen-ojo, imagen construida alrededor del ojo y para ese ojo, no apare-
ce como digo hasta que se implementa la técnica fotografica. Sin embargo, la
pintura impresionista intentard posteriormente reproducir artificialmente esta
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posibilidad, ya sea desde su vertiente 6ptica (puntillismo, etc.) o fenomenolégica
(Cézanne).

El pintor del Renacimiento construye la imagen dentro de un marco que in-
cluye no tanto lo que ve, como lo que sabe. Es una imagen que se proyecta
hacia el exterior, que fija incluso la presencia de un espectador externo a ella y
por consiguiente construye la mirada de éste, mas que la del pintor que la ha
creado. Por el contrario, el marco fotogréfico delimita claramente aquello que
se ve, y muestra la mirada de un observador de lo real ausente y distinto del
que estd viendo la imagen en un momento dado. Este observador privado no
es una entelequia, sino que estd incorporado a la forma de la imagen, que ha
sido articulada en torno a su visién. «Dirfase que la fotografia lleva siempre su
referente consigo», afirmaba Barthes (1997: 33), pero en realidad no es tanto el
referente, como el producto de la visién del observador de ese referente lo que
la fotografia transporta. En la fotografia el ojo estd incorporado a la imagen: su
formacio6n visual implica no sé6lo haber visto sino estar constantemente viendo.
No es una visién de la realidad, sino la reproduccién de una realidad vista o,
mejor dicho, en estado continuo de ser vista. Pero por el hecho de que sea una
imagen confeccionada técnicamente, es decir, que articula una visién antes de
que un ser humano utilice esa ontologia tecnificada para elaborar la suya propia,
puede decirse que reproduce esa mirada de la materia sobre si misma que fue
caracteristica de la aparicién material del ojo en el universo y que, en un primer
momento, puede equipararse a un fenémeno fisico. El acto de fotografiar se
ejecuta, por tanto, sobre un material ontoldgicamente transformado. Los gestos
del fot6grafo, aunque sean previos a la toma de la fotografia en si, preparan un
acto que seréd genético y al que el resultado de esos gestos se superpondra. La
fotografia reproduce la realidad a través, por consiguiente, de la utilizacién de
una estructura esencial de la misma realidad. Mientras que pintar es reproducir
lo real a partir de una determinada idea de la visién, fotografiar supone trabajar
sobre la realidad utilizando una dimensién visual inédita de la misma. La técnica
fotogréfica reproduce asi constantemente el paso esencial de la visualidad fisica
a la visualidad humana.

Kant decia que el Yo acompaia siempre a cualquier accion. Si consideramos que
el ojo es el maximo representante del Yo, puesto que es a través de la vision que
se consigue el contacto primordial con el mundo circundante®, podemos pensar
en consecuencia que la fotografia es una accién sobre la realidad efectuada a
través de reconfigurar esta realidad alrededor de un ojo. Pero esta accion huma-
na sobre lo real no se ejecuta como quien usa una herramienta para modificar su
textura (por ejemplo, el arado sobre la tierra), sino que, en este caso, la propia
herramienta es una caracteristica de la realidad a modificar.

* No puede decirse que lo téctil, por ejemplo, represente la apertura de una dimensién tan trascendental como la de
la visién, puesto que la tactilidad ya es una cualidad de la propia materia, aunque no sea una caracteristica consciente.
Y en cuanto al sonido, es cierto que, a través del oido, aparece un panorama igualmente inédito que el visual, pero se
trata de una dimensién al a que sélo adquiere significado a través de su representacién, por ejemplo, musical, mi-
entras que la dimensién visiva es automaticamente transcendental con respecto a la realidad, aunque no se represente.
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Kepler y los pintores holandeses del siglo XVII habian preparado el terreno
para este tipo de imagen inédita al configurar las posibilidades de una imagen
puramente Optica, retiniana. Pero la suya no era mas que una antesala de lo
que estaba por venir. La camara fotografica no se limita a reproducir una ima-
gen retiniana, sino que coloca, como si dijéramos, esa retina en la imagen de
la realidad captada. No es, por tanto, una imagen recibida pasivamente, sino
una imagen realizada activamente, insertando en lo real el ojo o, mejor dicho,
la fenomenologia del ojo, de la mirada. La realidad resultante se reconfigura en
torno a esa ocularidad que se convierte en mirada cuando a ella se le anaden
determinados elementos retéricos. De ahi que podamos decir que, a través de
la fotografia, antes que nada es la propia realidad la que se ve a si misma, para
que luego, sobre esa formacion, el fotégrafo aplique su propia mirada. La idea
expresada anteriormente sobre el hecho de que el documental puede llegar a
expresar una intencidn sobre la propia estructura de lo real adquiere de esta
manera su significado pleno. Si las formas retdricas del documental se ejecutan
intencionadamente sobre una realidad hecha visible por un gesto técnico que
emula la creacidn de la visibilidad del mundo, no cabe duda de que el documen-
talista esta en disposiciéon de efectuar un ejercicio epistemoldgico que puede
tener un sentido critico.

Recordemos lo dicho anteriormente sobre que la fotografia propone un distan-
ciamiento de lo real, puesto que capta el presente y lo coloca frente a la visién.
Es cierto, pero lo que coloca ante la visién del observador no es la realidad tal
cual es, sino una realidad configurada ocularmente. Lo que el observador con-
templa en una fotografia es un presente distanciado sobre el que se ha ejercido
una accién visual capaz de organizar de nuevo las formas indiferentes de lo real
que se encontraban ante la cAmara. La cdmara reproduce, pues, ese momento
c6ésmicamente transcendental por el que el universo, ante la aparicién del ojo,
se contempla a si mismo. Sin embargo, ahora, lo que antes fue la superacién
de una determinada fase de la naturaleza que condujo hasta la conciencia, se
presenta como una meta-visién, alejada de cualquier naturalismo. La imagen
fotogréfica tiene de ontoldgico el que incrusta en la reproduccién un ojo que ve,
de la misma manera que en la naturaleza se incrusté la visién en el momento en
que aparecié un dispositivo ocular. Pero esto ocurre ahora, cuando la conciencia
se ha desarrollado de forma extraordinaria y por lo tanto es capaz de ofrecer al
ojo el espectaculo de su propia accién sobre la realidad material inerte.

Es conocido el hecho de que en la narrativa realista del siglo XIX, se opera una
ocularizacién por la que «siempre sentimos la presencia de dos factores operan-
do simultdneamente: un objeto visto y alguien que ve; es decir, un objeto que se
muestra desde un especifico punto del espacio y en momento temporal especi-
fico; y un observador que se encuentra en un punto especifico del espacio que
es distinto, se encuentra a una distancia —cerca o lejos— del espacio que ob-
serva» (Spiegel, 1976: 30). Estos rasgos, la visién a distancia componiendo una
perspectiva, nos puede parecer aniloga a la que compone la imagen fotografica
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y no cabe duda de que surge de la influencia de esta técnica, pero el resultado
no es equivalente al de una fotografia, sino que reproduce la imagen-para-el-
ojo de la perspectiva. Ello incide todavia mas en la originalidad de la imagen
fotografica, originalidad que sélo puede ser alcanzada mediante esta técnica,
si bien puede ser emulada en otros medios, con un gesto que serd claramente
post-fotografico.

6. Nuevos horizontes del documental

La forma documental es mucho méas amplia que la forma fotografica pero ésta es
mas transcendental que el impulso documentalista y la imagen correspondiente.
Puede haber, por tanto, como he dicho, documentales no fotograficos, pero la
imagen fotogréfica es tan potente que instituye una manera de hacer capaz de
ser reproducida, por ejemplo, en las formas documentales no fotogréficas, de
la misma manera que sobre la fotografia se inserta lo pre-fotografico. La obra
de Cézanne tal como la teoriza Merleau-Ponty es un ejemplo de esta tenden-
cia, como también puede serlo la propensién visualizadora de determinados
escritores realistas desde Flaubert y Conrad a Dos Passos y Nabokov. Pero
estamos hablando no sé6lo de imagenes o planteamientos post-fotograficos que
conservan la forma del fendmeno fotogréfico, sino especialmente de imagenes
post-fotogréficas de caracter documental. Lo cual implica que en las nuevas vi-
sualidades no fotograficas lo que debe rastrearse son las huellas de la fotografia
documental, teniendo en cuenta que ésta cataliza estructuraciones claramente
pre-fotograficas.

El dibujante de los cdmics documentales elabora, pues, imagenes-ojo equivalen-
tes a la suma de la ontologia que la técnica fotografica destila automéaticamente
y la retérica a través de la que el fotégrafo moldea esta ontologia. El dibujante,
por el contrario, no trabaja sobre una base ontoldgica sino con la idea de la mis-
ma, de manera parecida a como el pintor clasico no manejaba su propia vision,
sino un ideal de lo visible. Ahora bien, el pintor pretendia condicionar con ello la
vision del observador, mientras que el dibujante documentalista quiere mostrar
lo que ve, aunque esa visidn surja de una realidad procesada por la imaginacion.
No deja de ser significativo que, tras el invento de la fotografia, la forma clasica
de la pintura pierda vigor y aparezcan tendencias, como las impresionistas, que
quieren imitar a la fotografia en sus relaciones con el ojo, ya sea reproduciendo
su fenomenologia o pretendiendo colocarse fenomenoldgicamente en el punto
generatriz de la misma. Tampoco es inocente el hecho de que, al mismo tiempo,
aparezcan propuestas abstractas que buscan situarse més alla de la propiedad
figurativa del ojo para escapar de la colonizacién fotografica de lo visible.

Es de esta manera que, en el ambito del documentalismo post-fotografico, se
intensifica la accion de lo imaginario que se convertird en esencial en el campo
de las imagenes digitales. Las capas imaginarias ya estaban presentes en formas
para-documentales como las de la caricatura (Gustave Doré es autor del libro
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para-documental, Historia de la Santa Rusia, publicado en 1854, que resulta
paradigmatico en este sentido)®, pero en ellas no alcanzan todavia la potencia
documental necesaria porque no confluyen con la tradiciéon fotografica como
ocurrird mas de un siglo después en el comic documental. Vemos que en éste
se produce la confluencia de una serie de capas (pre-fotograficas, fotograficas,
cinematograficas) que forman su potencial expositivo y expresivo, y sobre las
que se perfila el movimiento de la imaginacion caracteristico de la imagen digi-
tal. La suma de estos vectores, que en el documental dibujado no aparecen en
su forma genuina sino en la imaginaria, propugna, sin embargo, una estrategia
documental no menos pujante que la fotografica. Esta s6lo le supera en la po-
tencia ontoldgica de sus imagenes, pero no porque éstas sean mas fidedignas,
sino porque contienen una firmeza demiuirgica de primer grado que el dibujante
no puede més que emular. En obras como Una vida en China (2009) de P. Otié
y Li Kunwu, asi como en los Diarios (1996-2002) de Fabrice Neaud, por poner
sé6lo un par de ejemplos, encontramos una mezcla de visién cinematografica de
cardcter narrativo con configuraciones visuales tipicas de la imagen documen-
tal. En todos los casos, la forma proviene del recuerdo y es, por lo tanto, una
destilacion imaginaria que cobra cuerpo visual a través de sedimentos propios
de lo post-fotografico.

En este punto, le aguarda a la forma documental una nueva articulacién que es
el resultado de sumar a las capas acumuladas en el cémic documental un factor
proveniente de las transformaciones cinematogréficas. Se trata del denomina-
do webdocumental’, con el que se penetra en el dmbito del multimedia. Si el
comic documental era basicamente post-fotografico, el webdocumental es post-
cinematografico, aunque en su estructura confluyan multitud de medios en sus
formas post-clasicas. Fotografia, cinematografia, texto, pintura, dibujo, cémic,
animacion, sonido, etc., componen en los webdocumentales una arquitectura
dominada por factores imaginarios que se superponen, sobre todo a través de
una movilidad generalizada, a los puramente visuales que habian dominado el
eje formado por la pre-fotografia, la fotografia y la post-fotografia. El montaje
descriptivo o el dialéctico, que habian guiado las formas reflexivas del movimien-
to en el cine, es decir, las que iban mas alla de la simple mimesis del movimien-
to, dan paso a formulaciones parataxicas (de simple yuxtaposicién) que, a pesar
de su aparente simplicidad, son la antesala de arquitecturas constelativas no
lineales mejor preparadas para la complejidad. De esta manera, el fundamento
ontolégico de la fotografia se combina con otros elementos post-fotograficos
para delimitar el régimen de una nueva post-visién de caracter reflexivo en la
que intervienen de forma primordial los mecanismos de la imaginacién.

5 Por el contrario, otra produccién de Doré, Londres et les londoniens en 1875, es plenamente documental.

7 Ver, por ejemplo, Highrise: Out of my window, Lacitedesmortes.net, Gaza/Sderot: life in spite of everything.
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Resumen

Este trabajo surge de una colaboracién para el intercambio de conocimientos
entre el Pervasive Media Studio de Bristol (Reino Unido) y el Digital Cultures
Research Centre (DCRC) de la University of the West of England. En él se ofre-
cen técnicas conceptuales, vocabularios descriptivos y herramientas de disefio
pragmaticas para adentrarnos en el incipiente campo de los medios omnipre-
sentes (pervasive media, en inglés). Los lenguajes y los vocabularios tienen su
origen y se emplazan en los dmbitos de la investigacion y el desarrollo, vinculan-
do comunidades de practica. Esta presentacién hace referencia al desarrollo de
un vocabulario colectivo sobre los medios omnipresentes que ha planteado una
cuestién fundamental en el proyecto Knowledge Transfer Fellowship (KTF) para
el intercambio de conocimientos. La KTF y el DCDR se crearon para responder
a la necesidad detectada de investigar definiciones y nuevos modelos de creacion
de valor en las empresas de medios digitales. El eslogan de los medios omnipre-
sentes promete «los medios adecuados, en el lugar adecuado y en el momento
adecuado», en las pantallas de los teléfonos, en los auriculares, en pequefias
y grandes proyecciones y con una variedad de géneros interactivos en vias de
expansion. Para CBS Advertising se trata simplemente de «medios de publicidad
exterior», una ampliacion de las vallas publicitarias que ofrece el potencial ne-
cesario para intensificar el dominio que ejerce la publicidad en nuestro compro-
miso con la competencia terminal de la economia de la atencién digital. ;Qué
otros modelos de redes de valor podrian respaldar los medios omnipresentes?
El presente articulo se basa en el trabajo realizado en el marco de la KTF, una
asociacién para el intercambio de conocimientos con sede en el Pervasive Media
Studio de Bristol (Reino Unido), donde hemos estado trabajando con iniciativas
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digitales para analizar el modo en que interactdan los valores, las economias
y los ecosistemas de medios. Mediante una serie de ejemplos recientes en la
practica de los medios omnipresentes, el articulo ofrecera un anélisis del valor
generado por los ecosistemas de medios que habitan y co-crean.

The Aesthetics of Pervasive Media

Keywords

Aesthetics, pervasive media, digital, experience

Abstract

This work emerges from a knowledge exchange partnership between the Perva-
sive Media Studio Bristol UK and the University of the West of England’s Digi-
tal Cultures Research Centre (DCRC). It offers conceptual techniques, descrip-
tive vocabularies and pragmatic design tools for the emergent field of ‘pervasive
media’ Languages and vocabularies emerge from, and situate fields of, research
and development, binding together communities of practice. This presentation
concerns the development of a shared vocabulary for ‘Pervasive Media’ that has
formed a central question in an ongoing Knowledge Transfer Fellowship (KTF).
The KTF at the DCRC was set up in response to a perceived need to research
definitions and new models of value creation in digital media businesses. The
‘Pervasive Media’ slogan promises the ‘right media in the right place at the right
time’ delivered to phone screens, headphones, projections large and small in
a burgeoning variety of interactive genres. For CBS advertising they are simply
‘outdoor media’, an extension of billboards offering the potential to intensify
advertising’s command of our engagement in the terminal competition of the
digital attention economy. What other models of value network could Perva-
sive Media support? This paper is based on work undertaken in a Knowledge
Transfer Fellowship based at the Pervasive Media Studio in Bristol in which we
have been working with digital start-ups to analyse the ways in which value,
economies and media ecosystems interact. Using a number of recent examples
of Pervasive Media practice the presentation will offer an analysis of the value
produced by the media ecosystems which they inhabit and co create.

Autores

Jonathan Dovey [Jonathan.Dovey@uwe.ac.uk] y Constance Fleuriot [Constance.
Fleuriot@uwe.ac.uk]| son investigadores en el Digital Cultures Research Centre,
con sede en el Pervasive Media Studio de Bristol y vinculado a la University of
the West of Engalnd.
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1. Introduccion y contexto

La presente investigacién surge de un proyecto para el intercambio de cono-
cimientos de dos afnos de duracién que se adentra en el lenguaje y el valor de
los medios omnipresentes (pervasive media, en inglés). Este proyecto para el
intercambio de conocimientos se basa en investigaciones anteriores sobre los
medios mdviles llevadas a cabo en 2005. En el momento de escribir este arti-
culo, la investigacién se encuentra en una fase intermedia, de modo que sus
conclusiones son provisionales y estan supeditadas a un mayor estudio. Se trata
de un trabajo inacabado que marca el inicio de conclusiones mas importantes
que publicaremos el préximo afio. Los métodos de investigacién se describen de
forma mas detallada méas adelante, pero en lineas generales hemos estado traba-
jando a lo largo de 2010 y 2011 financiados por el Arts & Humanities Research
Council del Reino Unido como investigadores integrados en un laboratorio de
innovacion denominado Pervasive Media Studio de Bristol (Reino Unido). El
estudio retine a empresas innovadoras, artistas, ingenieros, disefiadores, pro-
gramadores e investigadores académicos para desarrollar nuevos productos y
servicios medidticos. Constituye un ecosistema tinico basado en la colaboracién,
la apertura y el intercambio de ideas.

Los medios omnipresentes representan un dmbito de investigacién que se en-
cuentra en la interseccion entre la producciéon mediatica, la computacién ubicua
y el disefio. Los sensores, las bases de datos y los flujos de datos activos se estdn
integrando en el entramado del espacio urbano, permitiendo asi nuevas relacio-
nes reflexivas entre los ciudadanos y su entorno. La cultura puede espacializarse
de nuevas formas en las que las historias y las imagenes se van ofreciendo de
forma activa. El contenido digital puede asignarse a un lugar fisico por moti-
vos publicitarios, educativos o lddicos. El auge del mercado de las aplicaciones
(apps) ha hecho que estas nuevas formas, de repente, estén disponibles y sean
econémicamente viables. El mayor sector de crecimiento en publicidad exterior
se centra en las pantallas digitales. Las redes sociales y el disefio de juegos
pueden hacer de la ciudad virtual un escenario para el juego y el espectéculo.

Los productores de medios tienen cada vez mayor demanda como disefiadores
de experiencias. Teniamos una serie de interpretaciones sobre los medios en la
vida cotidiana que se basaban en las diversas teorias de mecanismos y poten-
cialidades materiales del teatro, la cAmara, el cine y la television. Sin embargo,
hoy en dia, en la era de la convergencia transmedial, este tipo de espectaculos
son solo una parte de la floreciente gama de experiencias medidticas de la que
disponen el publico y los usuarios. El paradigma del cuarto oscuro en el que se
sacrifican las necesidades del cuerpo y un entorno méas amplio en favor de una
atencion centrada en el texto mediatico ha desaparecido. Por supuesto, estos
modos de atencion tradicionales todavia existen; de hecho, el estudio de los
nuevos medios es generalmente el estudio de nuevas relaciones evolutivas entre
las formas culturales existentes y nuevos modos de recepcién. Sin embargo, es
probable que los compromisos tradicionales con la pantalla se vean complemen-
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tados, cercados y subvertidos por toda una gama de experiencias mediadoras
diferentes basadas en la pantalla y en las que se recalibran los cuerpos, los
espacios y los sentidos.

Los medios omnipresentes explotan nuevas conjunciones de sensores y actua-
dores procedentes del campo de la computacién ubicua. En este dmbito, los
sensores de los dispositivos no solo responden a las demandas humanas de
interaccién (mediante el raton, el teclado, etc.), sino que pueden detectar otras
caracteristicas de su contexto, como la posicién (o la temperatura, la luz, el
sonido, etc.). Los actantes son capaces de captar la entrada del sensor y repre-
sentarla como comportamiento o accién computacional; las entradas del sensor
pueden hacer que las cosas ocurran conectandose a un sitio web, inicializando
video o audio o activando méquinas de diferentes tipos. Los paquetes de datos
que se desplazan entre estos ensamblajes a menudo toman la forma de algin
tipo de mediacién, donde los medios en su forma digital son, ya, datos. Cada
vez es mas frecuente ofrecer estas experiencias con los medios a través de dis-
positivos conscientes del contexto y basados en pantallas como, por ejemplo,
ordenadores portétiles, tablets y smartphones. Estos dispositivos tienen la ca-
pacidad de saber dénde estdn —utilizando el GPS— y a qué velocidad y en qué
direccién se estdn desplazando —utilizando acelerémetros—. Las potencialida-
des de localizacién geografica de los SIG (sistemas de informacién geogréfica)
desencadenan una oleada de nuevos servicios y nuevas formas especificos para
la localizacién, desde juegos marcados geograficamente a publicidad con reali-
dad aumentada. Ademads, estos dispositivos utilizan conectividad inaldmbrica,
UHF y Bluetooth, cédigos QR, software de reconocimiento de imagenes y comu-
nicaciones de campo cercano basadas en etiquetas RFID. Son capaces de trans-
mitir medios o datos entre objetos y dispositivos basados en pantallas digitales,
o entre objetos, dispositivos y redes inaldmbricas. Los gestos y la proximidad
también pueden desencadenar la interaccién; asi, por ejemplo, la pantalla de un
centro comercial puede activarse por los gestos de sus espectadores, o la insta-
lacién de una proyeccién para un museo puede responder a diferentes publicos
de diversos modos. Las interacciones entre estos ensamblajes hibridos se acti-
van tocando y manipulando pantallas o mediante nuevos gestos capturados por
dispositivos de deteccién de movimiento como el periférico Kinect de Microsoft.
Y es que nuestros dispositivos de comunicaciéon nos estan ensefiando un nuevo
repertorio de comportamientos de interaccién integrados.

Hoy por hoy las formas culturales mediante las cuales estas tecnologias se estan
dejando ver en la vida cotidiana son las redes sociales, el disefio de juegos y las
aplicaciones ofrecidas a través de las app stores (tiendas de aplicaciones) de
diversas plataformas méviles. La App Store ha creado un modelo econémico
totalmente novedoso para que disefladores, productores de medios e ingenieros
de software saquen rendimiento econémico a su creatividad. De repente las
pequeiias empresas pueden competir con los grandes estudios de diseilo de
videojuegos o las agencias de publicidad y albergar alguna esperanza de que
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su inversion creativa genere ingresos. El mercado mundial de aplicaciones para
smartphones llegé a los 1400 millones de libras en los seis primeros meses de
2010, con un total de 3900 millones de descargas en todo el mundo a un precio
medio de 2,31 libras’.

Aqui interviene una teleologia simplista del futuro. Hubo un dia en que inven-
tamos los medios de comunicacién para la sociedad de masas; en los ultimos
veinte ainos hemos pasado a los medios de comunicacién en red, y por ahora ahi
nos quedamos. Pero dentro de poco, como los tecnofuturistas quieren hacernos
creer, nos encontraremos en la era de los medios omnipresentes, donde los dis-
positivos inteligentes ofrecerdn «los medios adecuados, en el momento adecua-
do y en el lugar adecuado». Para asegurarse, toda innovacién tecnoldgica esta
impulsada, en parte por su propia retérica, por un «imaginario tecnolégico» que
dirige nuestro deseo de un futuro pleno hacia una creencia en el poder de la tec-
nologia para conseguirlo (véase «imaginario tecnolégico» en Lister et al. 2003:
60). La explicacién que acabamos de dar ya estd marcada por la retérica de los
medios omnipresentes (a su vez procedente de los «discursos del porvenir» de
la computacién ubicua, véase Kinsley, 2011). Se trata de un lenguaje basado en
el potencial de una intercalacién sin fisuras ni fricciones entre lo fisico y lo vir-
tual, una firme conviccién de que en un futuro no muy lejano (que siempre esta
justo por encima del horizonte de sucesos) todos los destinatarios dispondran
de dispositivos inteligentes portatiles que ofreceran una accesibilidad universal a
experiencias moéviles de contenido multimedia interactivo. De hecho, la realidad
es una separacién digital en la que solo determinados grupos privilegiados pue-
den acceder a los equipos mds novedosos que ofrecen lo tltimo en experiencias
mediaticas. Ademas, el mercado de las aplicaciones se ha caracterizado no por
el auge del potencial para intercalar sin fisuras lo fisico y lo virtual, sino por
aplicaciones que emiten sonidos de ventosidades o por la adicciéon masiva al
videojuego Angry Birds (péjaros furiosos).

2. El proyecto de investigacién

Esta investigacion se desarrolla mediante una serie de actividades y relaciones
con nuestros compafieros, pero fundamentalmente consiste en organizar talle-
res en los que todos los participantes experimentan con una nueva pieza de la
produccién mediética. Después nos reunimos y debatimos con ellos de forma
estructurada; primero escriben una breve descripcién de la experiencia como si
estuvieran redactando un texto para promocionar la obra ante una audiencia no
experta. Enseguida se abre una discusion que grabamos y transcribimos antes
de realizar un analisis de los términos utilizados. Hasta ahora los participantes
han sido expertos en disefio del Pervasive Media Studio, pero el trabajo que nos
ocupa ahora se centra mas en usuarios no expertos. Este trabajo se publicard en
diversos medios —incluidas publicaciones académicas—, pero también, y mas

! Datos de: http://www.mobilenewscwp.co.uk/2010/08/app-market-value-overtakes-2009-total-in-first-half/.
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importante todavia para los objetivos del proyecto, en un blog de investigaciéon
en forma de recetario de los medios omnipresentes que esperamos editar en
papel el proximo aiio. El recetario documentara 12 estudios de caso diferentes
sobre experiencias con los medios omnipresentes.

Este trabajo nos ayuda a plantearnos la cuestién de un lenguaje general de los
medios omnipresentes; jcémo denominamos a este incipiente campo? Un con-

junto comun de términos y definiciones es un importante punto de partida para

el desarrollo de este campo de la innovacién en el que los equipos multidisci-
plinares y el puiblico general tendrdn que ponerse de acuerdo sobre este nuevo
tipo de experiencias medidticas. Existe muy poca conciencia publica sobre el
término, lo cual supone un punto fuerte para la investigacién pero un punto
débil para el marketing. Un productor creativo de éxito de la muestra apuntaba:
«El mayor problema al que me enfrento hoy en dia surge si alguien, aunque sea una persona
cultivada, me pregunta lo que hago, no tengo ni idea, la verdad [...] Es casi imposible |[...]
Algunas veces decimos que “innovamos con tecnologia”, pero eso es muy ambiguo, no es como

decir “soy un albaiiil o un fontanero”, y es que este tipo de lenguaje todavia no existe. Llevo
todo el portfolio (de videoclips) en mi teléfono».

Asi pues, en este sentido el proceso de investigacién ofrece un contexto en el
que los equipos multidisciplinares de innovacién creativa pueden reflejar lo que
hacen. La difusiéon y la puesta en comun de la conversacién les ayuda a definir
un lenguaje e identificar dénde reside el valor de lo que estan creando. Nuestra
metodologia de investigacidn crea un espacio en el que una comunidad de inno-
vacion puede capturar su proceso, un momento de reflexién en lo que a menudo
es un lugar de trabajo dindmico y de rapida evolucién. Para el investigador aca-
démico, esta metodologia da fe de los procesos de innovaciéon mediética que hay
en movimiento, ofreciendo todo tipo de ideas sobre el desarrollo de medios, las
formas culturales, la tecnologia y la innovacién. A continuacién presentaremos
cuatro ejemplos de aplicaciones concretas que hemos sometido a estudio en el
primer afio de existencia de nuestro proyecto.

1) Plastic Beach de Gorillaz, de la agencia Play It Again Sam Mobile (PIAS),
es una aplicaciéon de realidad aumentada para iPhone creada para el grupo de
musica Gorillaz que permitia a los usuarios acceder al mundo virtual de Plastic
Beach. PIAS Mobile lanza campaiias de marketing digital para su sello disco-
grafico a menudo dirigidas a las redes sociales y los moéviles. En este caso la
compafiia queria conseguir una campaia innovadora para promocionar el dlbum
y la gira 2010 de Gorillaz. En conversaciones con otros compaiieros del Perva-
sive Media Studio surgié la idea del software de reconocimiento de imagenes
para telefonia, que permitia al usuario apuntar con la caAmara de su teléfono a
una imagen o forma concreta que seria reconocida y conectaria el teléfono a
una pagina web. En este caso distribuyeron entre los fans (a través de la prensa
especializada) un logotipo en forma de pasaporte a Plastic Beach. Apuntando
con el teléfono al logotipo, el usuario podria acceder a Plastic Beach desde su
teléfono. Disenado para promocionar la gira de la banda, los usuarios podian
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ver material de animacién exclusivo asignado a su ubicacién en grandes espa-
cios como el O2 Arena de Londres, asi como acceder a videos exclusivos del
backstage. La aplicacién asignaba el mundo virtual de la marca a la ubicacion
de la actuacion. Una vez desarrollado el sistema de PIAS para Gorillaz pudieron
desplegarlo en muchos otros actos, siendo la idea de la realidad aumentada un
valor novedoso para los clientes de la industria musical.

2) Our Broken Voice (2010), del artista Duncan Speakman, era una obra de
headphone theatre (teatro con auriculares) en la que se pedia a los participan-
tes que descargaran un archivo MP3 de una pégina web en un reproductor y
acudieran a un centro comercial a una hora determinada. Alli, los participantes
accionaban sus reproductores de manera sincronizada y escuchaban, siguiendo
literalmente a un personaje y a una serie de acontecimientos establecidos en el
centro. La banda sonora comenzaba con una descripcién en audio de una se-
cuencia cinematografica que situaba el centro comercial desde el aire mientras
una mezcla de sonidos ambientales sugeria las postrimerias de algin tipo de
atrocidad terrorifica. No obstante, una vez en el centro comercial propiamente
dicho, al usuario se le invitaba a vivir las acciones del personaje que habia elegi-
do descargar entre cuatro opciones de la pagina web. El personaje se describia
como en el relato de una tercera persona, y se nos invitaba a seguir imaginando
al personaje como si se tratara de un plano de seguimiento de una pelicula mien-
tras seguian con sus quehaceres. No se nos pedia que representdramos al per-
sonaje, sino que lo observaramos, y nos inducian a que encontraramos determi-
nados lugares, a que nos sentdramos aqui, a que miraramos alli. Puesto que los
cientos (0 mas) de participantes habrian elegido uno de los cuatro personajes,
comenzamos a observar pautas de comportamiento, ya que los otros oyentes
obedecian a sus propias y diferentes interacciones. Los personajes se encontra-
ban en determinados puntos cruciales en el desarrollo de los acontecimientos
y se ofrecian un libro, una nota. De este modo, el oyente se sentia abordado,
pues se le ofrecia una nota misteriosa sin advertencia ni explicacién alguna. Our
Broken Voice es otro ejemplo de lo que pueden llegar a ser los medios omni-
presentes —una experiencia aumentada por el contenido y vivida en el contexto
cotidiano de un centro comercial—. Tecnoldgicamente no tiene especial interés,
puesto que simplemente utiliza reproductores MP3. Ademds es consciente del
contexto en todos los sentidos excepto en el tecnoldgico; se trata de un drama
coreografiado de manera precisa para esa precisa ubicacién. La conciencia de la
ubicacidn es la dramaturgia del autor, no los sensores del dispositivo. Uno de los
usuarios lo describié asi: «Una experiencia melancélica pero a la vez gratamente
furtiva; escuchar una pista de audio especialmente creada para un lugar piblico
que hara que te sientas solo, pero que después te permitird descubrir a otros
como tu, también solos, también perdidos, pero localizados por una historia
imaginada que estas compartiendo, detenidos en el tiempo durante unos instan-
tes de conciencia intensificada». Speakman elaboré esta obra como parte de su
interés por la idea del Subtle Mob —formas de acciones colectivas silenciosas
en las que se insta a los participantes a que «permanezcan ocultos»—. Tras la
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actuacidn, los participantes del taller generaron los siguientes términos en el
debate y descripcion de Our Broken Voice.
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Figura 1

3) Escape from the Tower, de Calvium para Historic Royal Palaces, es una
aplicacion disefiada para mejorar la experiencia de los visitantes de la Torre de
Londres. Los turistas pueden comprar esta aplicacién para los teléfonos méviles
en esta emblematica atraccién de Londres. El usuario tendrd que ayudar a es-
capar de la Torre a cuatro personajes histéricos reales resolviendo una serie de
enigmas en distintas ubicaciones. La aplicacién utiliza técnicas de deteccién de
la posiciéon para emitir determinados sonidos e imagenes especificos del lugar
en el que realmente se encuentra el usuario. En el camino, los usuarios se en-
contraran con algunos prisioneros famosos como Ana Bolena y Guy Fawkes. Los
enigmas se basan en hechos histéricos reales que narran cémo los personajes
de la suntuosa historia de la Torre lograron escapar mediante sobornos y otras
artimafias. Nuestro guia es un beefeater (alabardero de la Casa Real) llama-
do Neville, quien nos presenta las historias de cuatro prisioneros que suplican
nuestra ayuda: el Obispo de Durham, del reinado de Enrique I; Henry Laurens,
un agitador de la independencia americana; John Gerard, un jesuita torturado
en la época de los Tudor y, por ultimo, un oso polar conservado como parte
de una de las reservas de animales salvajes de la Torre. Tomando las decisio-
nes adecuadas y respondiendo correctamente a las preguntas el usuario ganara
soberanos de oro. Pero si no elige el camino adecuado lo encerraran o tendréa
que pagar un soborno. Los jugadores que completen las cuatro misiones pueden
registrar su puntuacion y participar en el sorteo de entradas para otros palacios
reales. También se puede participar en el juego desde otra ubicacién, de modo
que también dispone de una posible funcién de memoria para los visitantes.

La aplicaciéon es un juego muy absorbente. Fue disefiada como una experiencia
dirigida a las familias para aumentar el interés de los nifios por la visita. Como

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2011, n°2 / ISSN 2174-0992




tal, revel6 algunas cuestiones interesantes para nuestro grupo de prueba —re-
solver todos los enigmas es una experiencia bastante exigente y prolongada—.
Si su hijo es quien tiene que completar todos los juegos y misiones, es facil ima-
ginar que dar este caracter lidico a la visita puede llegar a ser agobiante. Todo
ello tiene algo que ver con el ancho de banda de nuestra atencion; la Torre es un
entorno considerablemente rico; no solo esté lleno de turistas, sino que también
estd lleno de informacién y de historias sin ayuda de una aplicaciéon. Recuerdo
la visita al lugar en mi infancia llena del horror del tajo de los verdugos, los es-
peluznantes cuervos y los estremecedores grafitis grabados en la piedra por los
prisioneros encerrados cuatrocientos afos atras. Yo andaba totalmente ocupado
con aquella experiencia aumentada por los comentarios de la guia de mi padre.
En este punto se plantea la cuestidn de la atencién de primer y segundo plano.
Si el entorno inmediato estd saturado y llena nuestro ancho de banda, puede
que no sea el mejor contexto para una intensificacion narrativa impulsada por
enigmas.
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Figura 2

4) If Only, de Interactive Places (2011), fue financiado por el Technology Strate-
gy Board del Reino Unido como un experimento con sensores y accionamientos
para la plataforma iPhone. Interactive Places disefia aplicaciones para teléfonos
para ubicaciones especificas como lugares conmemorativos, museos y galerias,
tanto en entornos rurales como urbanos. Utilizan una mezcla de video, audio
e imégenes fijas para «sacar el maximo partido de las funciones integradas en
un teléfono y crear experiencias interactivas para todas las edades». If Only se
disefié como material educativo para adolescentes sobre cuestiones relaciona-
das con el medio ambiente, una historia con elementos de la vida real. Para las
pruebas, el laboratorio del Pervasive Media Studio se configuré como una serie
de entornos o instalaciones de tecnologias. En un espacio los usuarios manipu-
laban una interfaz manos libres para dirigir un avatar a través del entorno 3D
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de una tercera persona. En otro, los usuarios pedaleaban en una bicicleta y sus
sensores mostraban datos relativos a la energia en la pantalla del iPhone. Los
usuarios seguian el rastro de estos espacios interactivos guiados por un narra-
dor en video procedente del futuro que les instaba a resistir a los magnates de
las emisiones de carbono. Se trataba del tipo de instalacién que funcionaria
a la perfeccién en un museo de ciencias (dejando a un lado la cuestion de la
disponibilidad de un dispositivo); desplazaba a la gente de un lado para otro de
forma entretenida y fascinante; los grupos de usuarios adolescentes con quie-
nes lo probamos se involucraban y quedaban fascinados. Desde luego, parte de
lo que les mantenia involucrados era averiguar como funcionaba la interfaz y
desentraiiar el contenido y la interfaz que lo ofreceria. Si bien existe un fuerte
elemento placentero en las manipulaciones fisicas/virtuales ofrecidas por este
hibrido sensor/actuador, resulta extremadamente dificil encontrar un registro
narrativo para la trama que case con los elementos lidicos de la experiencia.
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Mientras realizabamos las grabaciones y transcripciones, también credbamos
Wordles para generar nubes de palabras o de etiquetas del lenguaje de nuestros
participantes para hacernos una primera idea de sus preocupaciones. Se trata
simplemente de representaciones graficas de la frecuencia de uso de las pala-
bras recogidas en las transcripciones de los talleres de la investigacién. A partir
de ahi pasabamos al siguiente nivel de abstraccion de la frecuencia creando una
nube de palabras de las cuatro experiencias, tal como se muestra en la Figura
4 que aparece mas abajo. Los términos y las nociones de esta nube de palabras
comienzan a darnos una idea de las definiciones de lo que podrian llegar a ser
estas incipientes formas mediéticas. Como se puede apreciar, las palabras game
(juego) y games (juegos) son las mas frecuentes. Una frase mas bien desluci-
da construida con los términos dominantes que aparecen méas abajo podria
ser: Story games that you experience around different locations as a customer
(Juegos basados en historias que ofrecen una experiencia global en diversas
ubicaciones como cliente). Por otro lado, podriamos destacar la constante hete-
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rogeneidad de estas experiencias y resaltar: Interactive fun messages in an envi-
ronment (Mensajes interactivos divertidos en un entorno). Around (alrededor)
surgié de estas conversaciones como una palabra interesante y sorprendente
para nosotros; por supuesto recoge el sentido de que estas experiencias con los
medios estan a nuestro alrededor, son una especie de aumento ambiental del
punto en el que nos encontramos en el mundo. Ello confirma nuestro argumento
de que estas nuevas formas mediaticas nos obligan a cambiar nuestro sentido
de los espacios y los lugares para los medios y también de nuestro rol en estos
nuevos hibridos. Estamos ante nuevas formas mediaticas en las que la dinamica
de los recuerdos, el lugar y la experiencia se movilizan de nuevas maneras en
pro de la mediacidn.
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3. La estética de los medios omnipresentes

Ademads de este analisis preliminar, han surgido diversos temas mas amplios.
Considerar el lenguaje de ser omnipresente solo estda a un paso de considerar
su estética. ;Cémo hace que nos sintamos? ;Qué puede hacer que no lo puedan
hacer otras formas? Es obvio que las experiencias con medios omnipresentes
pueden ponerte el vello de punta, pueden sorprenderte y deleitarte, o hacerte
sentir solo y triste. En las manos adecuadas y con el justo equilibrio de aten-
cion son experiencias poderosamente afectivas. Y es que pueden conectarte
con otras personas o dejarte en un aislamiento agradablemente melancélico.
A menudo los usuarios hablan del inconfundible potencial de los medios para
crear momentos magicos, aquellos en los que el mundo de la informacion y el
mundo real se comunican para generar ilusiéon y entusiasmo. Asi, por ejemplo,
al escuchar —en una prosa bien escrita que llega a tus oidos a través de los
auriculares en una transitada calle— una historia de amantes que se encuentran

INFORME / Jonathan Dovey y Constance Fleuriot / La estética de los medios omnipresentes

73




74

en el banco de un parque y ver simultdneamente a una pareja real en ese mismo
banco del parque, el usuario experimenta un placer muy especial. Eso si, los
amantes reales podrian estar alli por disefio, como parte de algin tipo de actua-
cion o compinchados para que coincidan con la presencia del usuario. O quizas
la presencia de los amantes podria ser en realidad pura serendipia, y es justo
esta posibilidad la que nos intriga y deleita. Estas percepciones le deben algo a
una retérica que no se ha alejado tanto de la poética documental; los efimeros
placeres de la vida capturados, perfectamente, en movimiento. Es una manera
de hacer desconocido el dia a dia y ofrecer una visién renovada de los mundos
que compartimos. No obstante, hasta la fecha, este potencial afectivo se ha de-
sarrollado de manera mas efectiva mediante modelos de actuacion. La compaiiia
Blast Theory ha alcanzado nivel internacional desarrollando este campo en un
trabajo que intercala la interaccién mediatizada, donde a menudo el usuario
tiene que seguir una serie de reglas o instrucciones, con actuaciones reales y
entornos diseflados. Sin embargo, Duncan Speakman, cuya obra Broken Voice
hemos mencionado antes, también ha perfeccionado una comprension profun-
da de una paleta afectiva que tiene mucho éxito en lo que él ha denominado
«headphone theatre» (teatro con auriculares). En otros trabajos Speakman ha
utilizado el GPS asi como llamadas en grupo con teléfonos méviles en experi-
mentos desarrollados en actuaciones publicas colectivas. Aunque los paisajes
sonoros de Speakman guardan el recuerdo de una narrativa, su atractivo radica
en la comprensién precisa del ambiente que despliegan. La intimidad fisica tan
especial que se produce al escuchar en publico a través de los auriculares crea
tanto una atencién hacia el entorno como una leve alienacién de él. En parte
esta obra dramatiza los sonidos urbanos posteriores al walkman. No obstante,
bien tratadas, estas experiencias —los mensajes para prestar atenciéon al mun-
do, para observar esto o aquello, para pasar un rato o dos recordando un hecho
que ocurrié en un lugar o sintiendo el miedo recorrer la piel— cambiardn para
siempre la perspectiva que uno tiene de un espacio. Por raro que parezca, para
una forma artistica que implica ponerse unos auriculares, una obra como esta
puede provocar una extraordinaria sensacién de comprensioén plena —una aten-
cion intima al mundo con todos sus misteriosos detalles—.

4. Contexto

En la Escuela de verano del DCRG/Pervasive Media Studio de 2011, la compafiia
Prototype Theatre hizo una explicacion de su obra Fortnight (mayo 2011), crea-
da en Bristol. A los participantes que se inscribian en Fortnight se les solicitaba
que recogieran un broche RFID y a partir de ahi vivian gran cantidad de expe-
riencias en las dos semanas siguientes. Los textos conducian a los usuarios a
diferentes ubicaciones para compartir textos incompletos y representaciones en
pantallas, en textos y en diversos lugares. A menudo los usuarios se encontra-
ban en un mismo punto, ofreciendo asi los broches otra lectura colectiva de la
ciudad. En un punto de su presentacién comentaron que al principio del encargo
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habian imaginado que estaban interesados por la narrativa, pero que durante el
proceso se habian dado cuenta de que lo que realmente les interesaba era «la
dramaturgia de la experiencia» (Escuela de verano del DCRC/Pervasive Media
2011).

Si los medios omnipresentes presentan una forma artistica naciente, sera aque-
lla que esté intimamente ligada a una nueva visién del contexto. Los medios de
entretenimiento generalmente han tenido el control de su contexto; el teatro,
el cine e incluso la televisién en sus primeros quince afios daban por sentado
determinadas cosas sobre su ptblico. Aunque en el pasado el teatro y el cine
primitivo fueron bulliciosos lugares llenos de distraccién, el modo dominante en
el siglo XX para mostrar contenido ha sido que el contexto para el espectador
sea conocido, pues este estara sentado en una butaca, mas o menos en silencio
y muy probablemente en la oscuridad, prestando atencion a la experiencia se-
gun se desarrolla. La evolucion de la televisién es un caso ligeramente distinto,
puesto que comienza con una préactica de atencién sobrecogida pero rapidamen-
te se convierte en una parte ambiental en todo tipo de entornos (bares, cocinas,
parqués, dormitorios) como parte de una arquitectura mediatica.

Sin embargo, en todos estos casos, para que el medio sea realmente consciente
de su contexto tiene que ser vanguardista. Si un medio llama la atencién cons-
cientemente sobre la situacién de su propia representacion significa que ha
fracasado. Cuando los personajes de La rosa purpura de El Cairo (The Purple
Rose of Cairo, 1985) traspasan la pantalla, Woody Allen esté jugando delibera-
damente con la falta de atencién del cine hacia su contexto inmediato —la sala
de cine—. Desde el Teatro del absurdo en adelante, cualquier representacion
que reconoce su propia ontologia —el escenario, el teatro, el ptblico— se con-
sidera “experimental”. Un programa de television en el que el contenido creara
una deconstruccion parddica de la pantalla plana bidimensional se convertiria
en una obra de arte de video. Existen tradiciones mediaticas en las que los
contextos materiales del visionado pasan a un segundo plano para subrayar los
placeres de la inmersién.

En el campo de la informética, el contexto tiene un significado técnico muy es-
pecifico. Normalmente se traduce en el modo en que un dispositivo sabe dénde
se encuentra, su ubicaciéon y orientacion por GPS. Se trata de una funcién que
puede predecirse y programarse, una entrada de un sensor que puede interpre-
tarse para proporcionar determinados datos muy especificos y realmente muy
limitados. Los medios omnipresentes pueden utilizar esta potencialidad para
después desplegarla en un contexto humano que, a menudo, es impredecible y
que no se puede controlar totalmente. El usuario no se encuentra en el teatro,
ni siquiera en el salén. Estd por el mundo, entrando y saliendo de los edificios,
siguiendo una ruta, haciendo un viaje; el sensorio se abre a todo un espectro de
estimulos que compiten por la atencién de la mindscula pantalla reflectante y los
auriculares tipo boton que nos permiten escuchar al mundo y a nuestra banda
sonora de él. Para crear con éxito una experiencia significativa que combine los
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significados que la ingenieria le da al contexto y la experiencia humana con el
contexto, se requiere un conjunto nuevo de habilidades creativas. Al artista se
le pide que diseie obras que puedan responder con fluidez a un contexto en
constante cambio, una obra que sea definida por las acciones de las personas.
Asi, se hace necesario disefiar «momentos magicos», crear una obra que fun-
cione con su contexto para aumentar o manipular momentos de descubrimiento
casual. Para crear una experiencia significativa, el disefiador tiene que entender
el contexto del usuario: jDénde va a estar? jEn qué punto del dia o de la noche
podria encontrarse? ;Qué ofrecera el contexto inmediato, qué puede verse, qué
puede oirse? jQueremos que el usuario pase por una experiencia de profunda
inmersion, de interiorizacién, en la que el mundo real pase a un segundo plano, o
queremos que el usuario esté prestando atencion al mundo, aprendiendo sobre
lo que le rodea? ;Se trata de una experiencia en solitario o de una experiencia
compartida? ;C6omo entra en conexién el usuario con otras personas en el es-
pacio de la experiencia? ;jQué correspondencia se establece entre la experiencia
y el mundo? Existen diversos niveles de correspondencia, una correspondencia
que puede esforzarse por conseguir una especie de precisién topografica o un
revestimiento imaginativo. Asi pues, la experiencia podria proporcionar medios
especificos relacionados con lugares concretos —esa mazmorra especial en la
Torre de Londres (Escape from the Tower)— o bien podria ofrecer una historia
que podria desarrollarse en diversos centros comerciales (Our Broken Voice).
Todas ellas son cuestiones que requieren que los disefadores se sumerjan en
el contexto de un modo que pocas practicas mediaticas anteriores han exigido.
Asi, el incipiente arte de los medios omnipresentes encuentra su inspiracion
en el arte de pasear, en la psicogeografia y las précticas con el entorno, en la
arquitectura y en las filosofias del espacio y la encarnacién (véase, por ejemplo,
Dourish 2004, McCullough, 2004).

5. La movilizacion de la arqueologia cultural

Esta cualidad tiene implicaciones para el diseilo. En una reciente prueba beta
de una aplicacién, un usuario expresaba su frustracién con la funcién de tipo
realidad aumentada en la que uno sobreimprime una imagen en el mundo real
utilizando la camara del teléfono como visor. Preferia el mecanismo mediante
el cual los mensajes de audio invitaban al usuario a alzar la vista del teléfono y
escudrinar verdaderamente los alrededores materiales. «Mira aqui, esta es la
marca de metralla en la pared»; asi se invitaba al usuario a sentir la arqueologia
cultural del momento.

Una de las caracteristicas que surge de esta nueva conjuncién entre atencién y
escrutinio es el potencial para crear nuevas formas de historia y arqueologia que
podriamos denominar arqueologia cultural. Estamos hablando de la capacidad
de poder experimentar los diferentes estratos temporales de la ciudad pero en
el presente, un presente que, como se ha sugerido anteriormente, alberga en
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si mismo la posibilidad de un tipo especial de comprension plena. Asi pues,
las historias oficiales y las no oficiales, la atencién hacia la cultura material, la
experiencia global del espacio... todas ellas son cualidades para este tipo de
arqueologia cultural. La memoria surge como una poderosa fuerza. Las expe-
riencias ya vividas tienen el potencial de rearticular la historia oral del lugar,
in situ, de nuevas maneras. La aplicacion para cine de Charlotte Crofts Curzon
Memories (Crofts, 2011) reincorpora las experiencias de los espectadores que lo
utilizaron durante mas de cien afios. Los c6digos QR de las butacas del cine nos
permiten conectarnos a recuerdos de audio que tienen que ver exactamente con
ese punto del auditorio. El ya seductor entorno de una sala de cine del siglo XIX
con paneles de color burdeos se ve reanimado por los recuerdos de los especta-
dores sobre el cine, por ejemplo: «Fue justo aqui donde vi por primera vez Rock
Around the Clock. El rock and roll entré en mi vida por primera vez justo aqui».
Las historias y los recuerdos que conectan a las personas con lugares y objetos
son irresistibles. Y es que resucitan los lugares. Los medios omnipresentes nos
permiten hacer visible la arqueologia cultural de nuestros mundos. La memoria
colectiva y la memoria generada por el usuario ahora pueden crearse en un
archivo espacializado que responde a los usuarios. Las voces de las personas so-
bre su propia historia pueden intrigarnos e invitarnos a anadir nuestras propias
historias a la mezcla, aumentando asi el caracter de lugares familiares y banales.

6. El caracter lidico del mundo

Queda por ver si el campo de investigaciéon que acabamos de esbozar encaja
en una forma cultural evolutiva. Existen indicios de que determinados tipos de
compromisos ludicos ofrecen el potencial de explotacién econémica mas prome-
tedor, a pesar de que las escalas de tiempo de la tecnologia sean sorprendentes
y los usuarios, impredecibles. Si la historia y la narrativa todavia tienen algo que
decir a la hora de generar experiencias con medios omnipresentes, tendran que
llegar a un acuerdo con el juego, el modo dominante de los sistemas digitales
de entretenimiento. ;C6mo se puede aprovechar la capacidad humana de juego
para generar mejores servicios medidticos en un contexto especifico? ;Qué ti-
pos de juego funcionan mejor con los dispositivos méviles? Este sentido general
de los elementos ludicos de la cultura digital se materializa alrededor de la idea
de una «capa de factor lddico», utilizando la «mecénica del juego para motivar la
accion en el mundo real» (Priebatsch, SXSW, 2011). En el SXSW 2011 de Austin
(Texas), Seth Preibatsch —empresario de 22 afos de edad que dirige el servicio
de localizacién Scvngr— declaré que en los ultimos diez afios hemos construido
la «capa social» del mundo, la infraestructura de los medios sociales siempre
disponibles. Segun afirmaba, en los préximos diez afios nos ocuparemos de
construir la «capa de factor ludico». Se trata de arquitecturas de la informacion
que permiten a los productores y a las empresas dar un caracter lidico a sus
interacciones con clientes y usuarios para ofrecer experiencias de marca mas
atractivas o satisfactorias. En la practica, ello ha generado la movilizacién y la
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localizacién del efecto Groupon: juegos basados en una ubicacién (por ejem-
plo, Four Square y ahora, Facebook) en los que, tras registrarse, se ofrecen
constantemente nuevos descuentos y transacciones. Resulta facil imaginar cémo
se podria entender una experiencia asi a través de los ojos de un critico de la
Economia de la atencién como Jonathan Beller, quien argumenta que la inten-
sificacion de la competencia por nuestra atencidén es una mercantilizaciéon que
va mucho mas alld de la mercantilizaciéon del tiempo como trabajo; los nuevos
medios, segun afirma, «son la penetracién viral de la logistica del capital en el
mundo cotidiano, que convierte los deseos revolucionarios (de autorrealizacion,
de supervivencia) en la savia vital de un totalitarismo creciente» (Beller, 2006).
Nuestros compromisos creativos y ludicos con los medios online crean los datos
que alimentan una intensificacion del consumo; los intersticios de la vida coti-
diana, esperando el autobus, o a alguien en un bar, o sentados en un tren, se
convierten en oportunidades para la publicidad y el consumo. La «capa de factor
ludico» ofrece infinitas experiencias ladicas gratuitas que se financian mediante
las compras y la publicidad.

Sin embargo, esta acusada reduccién de los juegos digitales en favor de nuevas
formas de explotacién entra en conflicto con la utépica fuerza del juego; los
entusiastas de los juegos de rol en vivo y los jugadores de realidad alternativa
argumentarian que los juegos pueden ser agentes de cambio. El juego crea la
posibilidad de un mundo que se rige por diferentes reglas, generando los me-
dios para ver el mundo diferente a como es, para imaginar un presente o futuro
alternativo. La «capa de factor lidico» de muiltiples redes basadas en reglas
dindmicas disponibles instantaneamente podria centrarse no solo en un mayor
consumo, sino también en el cambio social, la educacién y la solidaridad. Existe
un incipiente (y muy controvertido) campo de aplicacién que esta desarrollando
enfoques basados en ideas como los «juegos serios» para la educacion (Rejeski
y Sawyer, 2011), los «juegos persuasivos» (Bogost, 2007), el «diseiio basado en

juegos», (McGonigal) y el juego critico (Flanagan, 2009). Estos enfoques son la

simiente de formas de experiencias con medios omnipresentes basadas en el

juego que pueden conectar a las personas entre si, motivar compromisos civicos

0 estructurar actos colectivos de creatividad.

7. Conclusion

La investigacién llevada a cabo hasta la fecha sugiere que los medios omni-
presentes como campo de investigacién estan desarrollando nuevos tipos de
experiencias para los usuarios. Se trata de un laboratorio para experimentar
con nuevas formas de movilizar nuestra atencién hacia el mundo a través de
un tipo de poética documental ubicua. Y es que ofrece nuevas posibilidades
para la transmision y la reanimacién de la memoria y los recuerdos. Ademas,
crea nuevas formas de considerar y experimentar el espacio y el lugar, y esta
desarrollando nuevas y ttiles formas de generar comunidad y espacio civico.
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Estos potenciales estan impulsados por la creacién de obras de arte originales,
innovaciones en cualquier nivel del disefio y la entrega de medios. El campo
de investigacién de los medios omnipresentes estd causando un impacto en el
teatro, en el marketing, en los juegos, en el diseilo urbano y en la arquitectura.
Demanda nuevas teorizaciones de los medios, sobre todo a la hora de entender
la nueva ubicuidad de las pantallas en el dia a dia que esta plantando cara a las
tradiciones existentes en los estudios de cine y televisién. La investigacién de
los medios omnipresentes también abre el camino a nuevas pedagogias de los
medios en las que las relaciones entre los proveedores de contenidos artisticos
creativos, los ingenieros de software y los disenadores se involucran de igual
modo en el proceso de creacion de experiencias en lugar de implicarse en los
discretos campos del cine, la televisién o el periodismo.
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Resumen

El arte digital plantea de nuevo la cuestién del referente. Desde los origenes de
la filosofia y de la teoria, el referente y la representacién han constituido los dos
extremos de la tension entre los cuales se debatian los temas de la naturaleza
de la imitacién. Platén y Aristételes por una parte, la Iglesia, Peirce, Benjamin
y tantos otros han debatido sobre la capacidad de la imagen para imitar la re-
alidad. Con el surgimiento de la imagen tecnoldgica, la representacién ha ido
compitiendo cada vez més con el referente, haciendo que poco a poco vaya sus-
tituyéndose a él. La indicialidad -mas que la iconicidad- hace que las fronteras
se vayan borrando cada vez mas. A partir de mediados de los afios 80, los juegos
entre imagenes indiciales e imagenes puramente iconogréficas han empezado a
convertir el referente en un sustituto posible. En los ltimos anos del siglo XX,
la imagen digital ha venido a jugar entre realidad y realidad virtual, hasta tal
punto que varios paises como Estados Unidos han hecho de esta cuestién, en el
terreno de la pedopornografia, un debate juridico, aceptando la idea de que los
delitos virtuales equivalian a delitos reales. Estos debates hacen que cada dia
mas la realidad virtual llegue a sustituir a la propia realidad
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The disappearance of the referent in digital art and its implications

Key words
Digital art, film, photography, reality, pedopornography

Abstract

Digital art again raises the question of the reference. From the origins of phi-
losophy and theory, the referent and representation have been the two ends of
the tension between them were discussed the issues of the nature of the imita-
tion. Plato and Aristotle on the one hand, the Church, Peirce, Benjamin and
many others have debated the capacity of the image to imitate reality. With
the advent of the technological image, representation has been competing ever
more with the reference, doing that slowly be replacing him. The indiciality
—rather than the iconicity- is that the boundaries are becoming blurred increas-
ingly. From the mid-1980s, the games between encountered images and purely
iconographic images have begun to turn the reference into a possible substitute.
In the last years of the 20th century, the digital image has come to play between
reality and virtual reality, to the extent that several countries as United States
made of this issue, in the field of the pedopornografy, a legal debate, accepting
the idea of virtual crimes amounted to actual crimes. These debates do that
every day more virtual reality will replace reality.
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La desaparicion del referente en el arte digital y sus implicaciones

La aparicion de las nuevas tecnologias a finales del siglo XX, y entre ellas la ima-
gen digital, ha modificado sustancialmente la practica de las artes visuales. Esta
préactica concebida como expresién de una técnica y, a su vez, de una pléstica,
ha hecho que hasta los estertores del siglo XVIII la evolucién de las artes visu-
ales estuviera sometida esencialmente a la de las corrientes artisticas que iban
renovando precisamente las relaciones entre el objeto artistico y su referente.
Entre un cuadro renacentista (pongamos de Rafael) y un 6leo barroco (ponga-
mos de Caravaggio), la técnica era precisamente lo que pretendia resolver con-
tinuamente la tension entre representado y representante. La pincelada precisa
de un Rafael o la impresionista de un Monet asumian y pretendian resolver esa
misma tension. Esto era al fin y al cabo una cuestién de técnica. En cierto modo
la situacién evoluciond poco hasta los albores del siglo XIX.

Quisiera considerar, en un primer momento, de qué manera el surgimiento de
la tecnologia —la imagen digital no es sino un avatar més en un largo proceso
emprendido hace un par de siglos— ha modificado la relacién entre referente y
el objeto artistico, para centrarme en un después sobre las nuevas implicaciones
que la imagen digital ofrece respecto a este tema.

1. La tension entre «referente» y representacion: un recorrido.

Desde una época muy remota, la filosofia clasica habia hecho de la mimesis un
tema de constante reflexion sobre la representacién. Aunque sea reduccionista
limitar las posiciones de Platon y de Aristdteles a la cuestion de lo «verdadero»,
no cabe duda de que el primero consideraba que la tensién entre referente y
referido participaba de una imitatio como expone Platén en La Republica:

«FEl arte de imitar estd, por consiguiente, muy distante de lo verdadero, y si ejecuta tantas

cosas, es porque no toma sino una pequeia parte de cada una; y alin esta pequefia parte no
es mds que un fantasman»'.

El mismo Platén en El Sofista volvia a considerar la pintura no tanto como un
«arte de copiar» sino como un «arte del simulacro». Existe, para él, una irreduc-
tibilidad entre referente y referido, una forma de engafio que viene a sustituir
lo representado por la representacién. Adoptando una postura alejada de estas
propuestas, Aristdteles que en realidad no dedicé realmente ningin texto a la
pintura, si abordé el tema en varios de sus escritos. En La Poética, por ejem-
plo, describe de qué forma el placer de la contemplacién de lo representado se
superpone a la mera cuestion de la imitacién. Lo que apunta el filésofo es preci-
samente la tension entre el referente y la representacion e insiste diciendo que
la obra no interesa como imitacién sino como «ejecucién». Tal vez tendriamos
que recurrir, siempre entre los clésicos, al sofista Filgstrato que en su Vida de
Apolonio de Tiana ofrecia este didlogo:

! Platon, La Republica, Libro X.
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—¢Es entonces la pintura el arte de imitar?
—Nada mas. Si no lo fuera, no seria mds que una masa ridicula de pinturas reunidas por
casualidad.

Por antiguo que nos parezcan estos puntos de vista, siguen teniendo una tre-
menda actualidad. Definen cudles son los términos del debate: entre el referente
y su representacion es donde se sitiia constantemente la cuestion de la natura-
leza del arte figurativo.

Estos debates tuvieron un eco particularmente significativo en las posturas com-
plejas y a veces paraddjicas de las diferentes religiones. La funcién pedagdgica
de la pintura —el famoso quod est clérico litera, hoc est laico pictura [la letra es
para el clérigo lo que la pintura es para el laico]— fue una de las causas esencia-
les que opusieron los iconoclastas y los iconodulos. La imagen devota, muchas
veces asociada a los milagros, tuvo una de sus maximas expresiones, durante la
Edad Media, con el culto a la Verédnica, la vera icon falsa etimologia que, sin em-
bargo, ofrece un ejemplo meridiano para el debate®. La efigie de Cristo a la vez
era el propio Cristo como la hostia era el cuerpo de Cristo. En uno de los mas
sabrosos momentos de La Via Ldctea (1969) de Luis Buiiuel, un cura y un gen-
darme debaten sobre la eucaristia en términos directamente relacionados con la
cuestion del referente. La ostia al ser el cuerpo de Cristo anula la distancia entre
lo uno y lo otro, ya no se trata de una representacién sino de la eliminacién de
la tensién entre objeto y representacion. El sacerdote es quien, como el director
de cine, efectia la transustanciacion y hace que la tension entre el referente y el
referido se anule. El decreto tridentino, fundamental en la historia de la repre-
sentacion, taj6 el debate sobre iconos y representaciones:
«Enseflen ademds que las imdgenes de Jesucristo, de la virgen Madre de Dios y de los deméds
santos deben ser expuestas y conservadas, principalmente en los templos, y que ha de tribu-
tarseles el honor y la veneracion debidos; pero no es que deban ser honradas por la creencia
de que reside en ellas alguna divinidad o poder, o porque haya que pedirles algo o depositar
en ellas la confianza, como antafio hacian los gentiles, que fundaban su esperanza en los ido-
los: sino porque el honor que se tributa a las imagenes va dirigido a los prototipos que ellas
representan, de tal modo que, a través de las imdgenes que besamos y ante las cuales nos
descubrimos la cabeza y nos posternamos, adoramos a Jesucristo y veneramos a los santos
cuya semejanza presentan. Lo cual ha sido sancionado por los decretos de los concilios, y
sobre todo por los del IT Sinodo de Nicea, contra los iconoclastas»®.
El decreto ofrece una reflexiéon de una gran agudeza con relacidon a las iméage-
nes que aparecen como vectores, pero Gnicamente vectores, para llegar hasta
Jesucristo y los santos de la Iglesia. El referente es lo esencial, y la representa-
cion el simple vehiculo que puede poner en contacto el devoto con su Dios. Las
imégenes se convierten asi en un mero acceso necesario. La Iglesia no dejara de
interesarse por el tema iconografico hasta épocas recientes®.
2 Verénica procede del griego Bepevixn (Berenice), forma dialectal macedonia de ®epevixn (Ferenike), «portadora de

la victorian.

# Concilio de Trento, Decreto sobre la invocacién, la veneracion y las reliquias de los santos y sobre las santas imagenes
(1563). http://idd009zz.eresmas.net/doc35.html, consultado el 24 de febrero de 2011.

* La cuestién de las imagenes ha sido un tema recurrente en la historia de la iglesia. Sobre la cinematogratfia, el primer
texto importante y oficial fue el de Pio XI, Vigilanti cura (1936). También se puede sefialar, en el marco espaiiol, la

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2011, n°2 / ISSN 2174-0992




Las artes tecnoldgicas como la fotografia o el cinematdgrafo iban a reactivar la
cuestion del referente aunque ya no sélo desde un punto de vista religioso. In-
discutiblemente, la figura fundamental del siglo XIX en cuanto al tema fue el fun-
dador de la semidtica, Charles Peirce, norteamericano que pretendié organizar
el mundo de los signos a partir de la trilogia indicio, icono y simbolo. Si bien es
cierto que la distincién entre indicio e icono es muy fructifera a la hora de iden-
tificar la fotografia y el cine, también pone de manifiesto, aunque de una forma
nueva, la tension existente en el referente y la representacién. En este caso, lo
que Peirce distingue es la similitud o la semejanza y la contigiiidad. El indice o
la huella es lo que hace que la existencia misma de la representacion esté nece-
sariamente relacionada con el referente. En cierto modo, la pintura o las artes
plasticas pueden prescindir de un referente presente. Lo cual no significa, sin
embargo, que la cuestién misma del referente no se plantee. Una representacion
puede darse in abstentia, o sea, sin la presencia del referente. Sin embargo, en
el caso de la fotografia y de la cinematografia, la copresencia entre referente y
representacion es ineludible. La indiciariedad, valga el neologismo, es definitoria
tanto de la foto como del cine. El semié6tico americano, sin que lo aplique a la
fotografia —ni claro esti— a la imagen cinematogréfica, teoriza precisamen-
te sobre la cuestiéon misma del referente. En el caso de Walter Benjamin, la
reflexidon estd centrada precisamente en las dos nuevas artes del siglo XIX. Si
podemos dejar de lado su Pequefia historia de la fotografia, debemos al fil6sofo
alemén un texto celebrado La obra de arte en la época de su reproductibilidad
técnica’. Las reflexiones desplazan la cuestion del referente de la representacion
al de la multiplicacién tecnoldgica. Para Benjamin, con la irrupcién de la repro-
ductibilidad técnica, hace que la obra de arte pierda su aura:

«Sacar el objeto de su halo, destruird su aura, es la marca de una percepcién cuyo “sentido

de lo tnico en el mundo” se ha afilado hasta tal punto que, por medio de la reproduccién,
consigue estandarizar lo dnico (Benjamin, 2000: 279).

Asi como la fotogenia de Jean Epstein —ese «aspecto de las cosas, de los seres y
de las almas que acrecienta su calidad moral por la reproduccién cinematogréfi-
ca»—, el aura es un concepto tan sugerente como borroso y de dificil definicién.
Lo cierto es que para el fildsofo, el aura desaparece tan pronto como desaparece
lo que él llama la «autenticidad», o ser el caracter tnico de la obra. Asi pues, la
fotografia y el cine pierden el «aura» que tendria la produccién tinica. Asi la obra
de arte en vez de descansar sobre el rito y lo ritual, descansaria en otra practi-
ca, la politica (Benjamin, 2000: 282). Lo que Benjamin no llega a evocar —y que
de hecho, podria ser una reflexion necesaria por no decir indispensable— es el
nuevo estatuto no de la obra de arte —en cierto modo, Benjamin, demasiado

obra de Don José Maria Gonzalez de Echévarri y Vivanco, catedrético de la universidad de Valladolid que dedicé una
detallada reflexion a La Moralidad en el teatro y en el cinematdgrafo. Valladolid: imp. Zapatero, 1922. El prélogo de la
2% edicion lo escribid, de hecho, D. Remigio Gandasegui, arzobispo de Valladolid.

5 Walter Benjamin escribié tres versiones de La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica, la primera

en 1935, la segunda en 1939. Hemos utilizado esta segunda versién publicada en Francia en Walter Benjamin (2000).
Oeuvres IIl. Paris: Folio essais, 269-316.
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ideologo, se pierde en consideraciones hoy por hoy poco aceptables®— sino
del referente cuyas representaciones se pueden multiplicar infinitamente. Esta
reproductibilidad —efecto de la sociedad de consumo— ha dado lugar a buena
parte de las obras de Andy Warhol, ellas mismas contradictoriamente encerra-
das entre denuncia, humor y negocio. La reproductibilidad técnica o tecnolégica
no solo multiplica la obra de arte sino que a la par multiplica, al mismo ritmo y
de la misma manera, los propios referentes de la obra de arte. La proliferaciéon
del referente lo demultiplica hasta el infinito, haciendo que cada uno tenga para
si, el objeto artistico y el referente. El referente que figura en la fotografia es
mio y no del otro, aunque sea el mismo: Kate Moss o Rafael Nadal son para mi.
Al poseer la foto, también poseo al referente y participo, en cierto modo en la
dilucién tanto de la reproduccién como del referente. Lo que aqui se entiende
por referente no se puede identificar tiinicamente con la modelo o el tenista,
sino con una suma de elementos que pueden incluir un corpus de fotos, de en-
trevistas, de cintas, etc., en algo que podria asimilarse con lo que Edgar Morin
llama la star :
«Hay que estar a la altura de su doble. Asi la mitologia de la pantalla se prolonga detras de la
pantalla, fuera de la pantalla. La estrella es arrasada por una dialéctica de desdoblamiento y
de reunificacién de la personalidad asi como el actor, el escritor, el politico. Cualquier actor
tiende a acentuar su desdoblamiento (toma un seudénimo) y al mismo tiempo trata de supe-
rarlo. El actor termina por interpretar su papel en la vida y se vuelve comicastro. La estrella

no es comicastra; no interpreta un papel exterior a si misma, como las reinas, desempeiia su
propio papel» (Morin, 1972: 64)7.

Lo cierto es que la era tecnoldgica y los afios eléctricos de finales del siglo XIX
y de principios del siglo XX han modificado en profundidad los territorios del
referente y su representacién. Benditos tiempos del concilio de Trento en los
que todo parecia en su sitio: el pan, pan y el vino, vino. La multiplicacion, por
no decir la proliferacién, ha ido fragmentando hasta lo infinito el referente que
se ha diseminado en sus infinitas representaciones.

2. Alla donde las fronteras se borran

La proliferacion de las imagenes tecnoldgicas no ha cesado desde los tiempos de
Niépce o de Lumiere. Nos hemos ido acostumbrando al furor y a sus embestidas
cada vez mayores. Las imdgenes tecnolégicas han ido ocupando cada vez mas
espacio en nuestro mundo. El viticultor que en el siglo XIX cuidaba la viiia en el
Medoc, cerca de Burdeos, acumulaba dia tras dia las imédgenes de las hileras de
las cepas. El mismo viticultor —o mejor dicho su biznieto— en sus capas bergso-
nianas ird acumulando un porcentaje cada vez mayor de imagenes industriales,

5 Bastaria retomar la cuestién del «aura» a la luz del ya clasico libro de Edgar Morin, Les Stars para ver de qué forma
la cuestién misma del aura sigue vigente aunque con nuevas modalidades.

7 «ll lui faut étre a la hauteur de son double. Ainsi la mythologie de I'écran se prolonge derriére I'écran, hors de I'écran.
La star est entrainée dans une dialectique de dédoublement et de réunification de la personnalité comme du reste
lacteur, I'écrivain, le politicien. Tout acteur tend a accentuer son dédoublement (il prend un pseudonyme) et en méme
temps essaie de le surmonter. Lacteur finit par jouer son réle dans la vie et devient cabot. La r n’est pas cabotine;
elle ne joue pas un role extérieur a elle; comme les reines, elle vit son propre réle». La traduccién es nuestra.
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tecnoldgicas o digitalizadas. Internet, iPhone, iPad, etc., van ocupando cada dia
mads terreno en nuestro espacio visual y en nuestra mente. Habitamos un mundo
de imégenes artificiales que nos rodean. Asi, el acto mismo de fotografiar ya no
consiste en escoger el momento «decisivo» como podia hacerlo Capa cuando
captd la muerte del miliciano en la batalla de Cerro Muriano o como lo teorizaba
Cartier-Bresson, sino en seleccionar infinitamente lo presente. Cuando se saca-
ba una foto en 1970, hoy se sacan 100, 1000 o mas. Como si lo que se preten-
diera captar, ya no fuera un acontecimiento social como el bautismo, la boda o
el funeral como lo explicaba magistralmente Pierre Bourdieu, sino sencillamente
sustituir el referente por su reproduccion. La indicialidad, mas que la iconici-
dad, hace que las fronteras se vayan borrando progresivamente. Al fin y al cabo,
en la fotografia —asi como en el cinematégrafo— la coexistencia del referente
y de su reproduccidn tecnolégica no es puramente virtual sino precisamente
real. Para sacar la foto, la luz tiene que imprimir la pelicula o los captores, luz
reflejada por el referente frente al objetivo. Los fotones que se imprimen son
precisamente los que envia el referente. La luz que viaja a casi 300 000 km por
segundo simultaneiza, por decirlo de alguna manera, el tiempo del referente y
el de la reproduccién. La distancia entre lo uno y lo otro es tan infima que la
velocidad de la luz, a ojos del ser humano, la anula. Diciéndolo de otra forma:
se (uiera o no se quiera, el referente estd en la reproduccién y en cierto modo
es la reproduccion, espacial y temporalmente.

Bien es cierto que la teoria de la fotografia y de la cinematografia no ha dejado
de oscilar entre los partidarios del simulacro (encabezados por el formalismo
soviético, el estructuralismo y Christian Metz y sus seguidores) y los que han
considerado que el referente estaba precisamente en la reproduccién (linea
seguida, parcialmente, por Bergson, Pasolini o Deleuze). Estas dos grandes co-
rrientes que dividen la teoria del cine se enfrentan sobre terrenos diferentes.
Si no se puede discutir que todo lo narrado —en el sentido mas amplio de la
palabra, lo cual incluye tanto las ficciones como los documentales— no puede
ser sino manipulacién —la misma objetividad casi absoluta del Empire (1964)
de Andy Warhol y sus 485 minutos es otra forma de manipulacién—, tampoco
se puede negar que la captacion de la imagen es un proceso fisico-mecénico
que implica necesariamente la copresencia del referente y de la representacién,
como ya lo hemos dicho. Si el paso de la imagen fisico-quimica a la digital no
ha cambiado fundamentalmente la cuestién misma de la captacién que respon-
de a los mismos principios —la luz es la que crea tanto el referente como la
reproduccién—, la digitalizacién ha abierto un campo inmenso a una imagen
que puede prescindir por completo de referente, en el sentido de huella que le
da Peirce. Dicho de otra forma, la imagen digital ya no es necesariamente una
imagen que necesite un referente materializado y presente para poder existir.
En la tipologia peirceana, la imagen digital ya puede ser o bien totalmente indi-
cial, indicial e icénica o simplemente icédnica. Aunque nos parezca una situacién
reciente, lo cierto es que son cuestiones que han existido desde el origen del
cinematégrafo e incluso antes con las animaciones de Emile Reynaud como
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Pauvre Pierrot (1892). Pensemos sencillamente en las peliculas de animacién
que no son indiciales y, en la mayoria de los casos, sino Ginicamente iconicas si
dejamos de lado las cintas experimentales como las de MacLaren. Incluso tam-
bién se lleg6 a jugar con imagenes mixtas con la irrupcién de figuras animadas
(icénicas) en peliculas indiciales como en el célebre caso de ;Quién engafié a
Roger Rabbit? (Robert Zemeckis, 1988). Asi es como las fronteras se han ido
borrando y las porosidades entre indicio e icono se han extendido cada vez maés.

. Qué pasa entonces con la imagen digital? ;De qué manera produce cada vez
mas formas ambiguas, inciertas? Esas son las preguntas que vamos a plantear-
nos con el fin de ofrecer unas pistas para la lectura de lo digital. En los ejemplos
anteriormente aludidos, tanto en Reynaud como en ;Quién engafié a Roger
Rabbit?, el objetivo era producir unas imagenes o una pelicula cuya ambicién no
era competir con la realidad. No se trataba de superponerla o suplantarla sino
de jugar con ella simplemente. No ocurria lo mismo con los efectos especiales
cinematograficos que, de una forma u otra, ya estaban construyendo un univer-
so virtual para poder remplazar el mundo real principalmente en las peliculas
histéricas a la hora de reconstruir la memoria —caso de Los diez mandamientos
(Cecil B. de Mille, 1956)— o en las peliculas de anticipacién —caso de 2001,
una odisea del espacio (S. Kubrick, 1968)— para elaborar nuestra imaginacion.
Porque de una forma u otra, la imagen digital es precisamente lo que consigue
que la realidad virtual termine por sustituir a la misma realidad. La imagen
digital puede ser el puro producto de la mente del creador, mientras que en el
cine analdgico, el director tiene que servirse de intermedios —los actores, los
decorados, el atrezo e incluso la misma realidad, etc.— para recrear su univer-
so, para ofrecer su creacién. Al perder su indicialidad, la imagen digital no es
la reproduccién —o el simulacro— de la realidad, es la materializacion de la
creatividad del artista que plasma directamente, como el pintor o el escritor,
su mundo intimo. Dicho de otro modo, en el cine analégico, las imdgenes men-
tales del creador, casi siempre recreacién de la realidad, tienen que pasar por
el mundo real —indicio— para reelaborarse en la creacién artistica. En el cine
digital, las imdgenes mentales del creador —por supuesto también producto de
captaciones de la realidad— obvian la realidad para plasmarse directamente y
producir la obra artistica. Lo cual se podria traducir visualmente por el esquema
siguiente:

realidad > universo mental > realidad manipulada > creacién artistica
realidad > universo mental > realidad reconstruida > creacién artistica

La posibilidad cada vez mayor de reconstruir por completo una realidad nos trae
a la mente las palabras tan meridianas del teérico britanico nacido en Viena,
Ernst H. Gombrich, sobre la capacidad del ojo humano para detectar siempre
mejor la supercheria de la imagen virtual:
Cuando se inaugurd, en el cine, la visién estereoscépica de la tercera dimensién, era tal la
diferencia entre la experiencia nueva y la expectacién normal que muchos espectadores expe-
rimentaron la alegria de la perfecta ilusién. Pero el poder de la ilusién no se debilita conforme
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las normas de la expectacién se agudizan. Tomamos con algo debido todo lo que se nos da, y

nuestra exigencia se acrecienta (Gombrich, 1996: 53)%.
El autor de Historia del Arte pone de manifiesto lo que se podria llamar, recupe-
rando una expresién del terreno més bien econdémico, el «xumbral de espera» del
espectador. Esta claro que los primeros que pudieron ver imdgenes animadas
sintieron una fuerte «ilusién de realidad», deteniéndose en detalles —las hojas
de los arboles al fondo, el penacho de humo, etc.—, pero el umbral de espera
se alejaba cada vez mds tan pronto que se producian avances tecnoldgicos: el
sonido, el color, la 3D, etc. Como si en un finito —o tal vez un infinito— la
linea de la realidad y la de su representacion, esas dos paralelas, estuvieran
destinadas a no reunirse nunca. Con la imagen digital y de forma bastante mas
radical, se ha vuelto a plantear el problema de la progresiva superposicion de
la realidad real y de la realidad virtual. La propuesta de Ernst Gombrich, con
las nuevas tecnologias, ha perdido parte de su fuerza y de su aceptabilidad. Las
capacidades digitales para poder simular la realidad son cada vez mas amplias y
las posibilidades de confusion entre el referente y su reproduccién también son
cada vez més amplias. Si bien es cierto que hoy por hoy todavia el ojo humano
consigue distinguir en la mayoria de los casos la imagen virtual, estamos, sin
embargo, asistiendo a una progresiva superposicién de lo uno por lo otro. Y es
lo que precisamente hace que nuevas cuestiones se puedan plantear que hasta
la dltima década del siglo XX no se planteaban. Retomando aqui el titulo del
sefalado libro de mi amigo Roman Gubern, La imagen pornogréfica quisiera
extenderme en una de las imdgenes pornograficas que mas comentarios y dispo-
siciones legislativas ha provocado: la imagen pedo-pornogréfica virtual.

La irrupcién de las tecnologias digitales ha promovido una forma nueva de de-
sarrollar las imagenes pornogréaficas. De hecho, anteriormente, se podrian dar
ejemplos de produccién de imagenes pornogréaficas infantiles, en particular du-
rante los afios 60 y 70 del siglo XX, acogiéndose a la llamada revolucién sexual,
en algunos paises nérdicos como Dinamarca u Holanda se publicaron revistas
con pornografia infantil que iban de simples desnudos hasta sexo explicito. En
Japon, en el mundo del manga, el subgénero de los Lolicon (Lolitia Complex)
representan a personajes femeninos con rasgos infantiles que se encuentran en
situaciones erdéticas. Durante los afios 90, la imagen digital empieza a instalarse
progresivamente y la cuestion de la representacién de la pedo-pornografia se va
a convertir en un problema lo bastante preocupante como para que las legisla-
ciones de diferentes paises tuvieran que proponer unas leyes sobre el tema. La
lectura, siempre arida, de estos tipos de textos es, sin embargo, necesaria para
comprender lo que se estd jugando en cuanto al tema que nos preocupa. Me
centraré primero en los debates que han tenido lugar en Estados Unidos sobre
la cuestién de la pedo-pornografia virtual. La ley de 1996, Child Pornography
Prevention Act, amplié la legislacion penal federal contra la pedo-pornografia
para poder incluir los nuevos medios y asi propuso esta nueva definicion:

8 La traduccién es nuestra.
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«Cualquier representacién visual, incluyendo cualquier fotografia, pelicula, video, imagen,
dibujo, u ordenador o imagen o fotografia generadas por ordenador, hecha o producida por
medios electrénicos, mecanicos u otros, de conducta sexualmente explicita, donde:

a.  La produccién de dicha representacién visual implica el uso de un menor de edad en
conducta sexualmente explicita;

b.  En tal representacién visual participa, o parece participar, un menor de edad en con-
ducta sexualmente explicita; o
c.  Tal representacion visual es anunciada, promovida, presentada, descrita o distribuida

de tal manera que transmite la impresién de que el material es o contiene una repre-

sentacion visual de una participacién de un menor de edad en conducta sexualmente

explicita»®.
Como se puede apreciar, esta ley votada durante el mandato del Presidente
Clinton, no deja de plantear una serie de problemas, siendo el mas interesante
la equiparacién entre imagen real e imagen virtual por una parte, y por otra en-
tre realidad y apariencia. Veremos luego sus implicaciones. Conviene afiadir que
dicha ley provoco serios debates y que la Corte Suprema, el 16 de abril de 2002,
dicté una sentencia que declaraba inconstitucional dos disposiciones centrales
de la ley sobre la represion de la pedo-pornografia. Consideré que no era ilicito
el atractivo hacia adultos puestos en escena de forma que parezcan mas jovenes,
ni lo eran las imagenes de sintesis, aunque tenga un cardacter peddfilo. A raiz
de esta decision, la ley fue modificada detallando de forma mucho mas precisa
los casos considerados aunque, el 19 de mayo de 2008, la Corte Suprema volvié
a confirmar que la Constitucién protegia la pedo-pornografia virtual confeccio-
nada gracias a la tecnologia o que implica personas que fisicamente aparentan
menos de 18 afos. Dejemos aqui los debates puramente juridicos, que también
se dan en el contexto europeo, para centrarnos en lo que nos dicen sobre las
relaciones entre referente y representacion.

Desde un principio, nos parece esencial distinguir lo que la legislacién america-
na dice sobre la apariencia y lo que declara sobre la imagen virtual. En cierto
modo, la cuestidn de la apariencia se aleja de nuestra reflexién, aunque convie-
ne sefalar, sin embargo, que la apariencia —o sea lo icénico para retomar la
distincién peirceana— se viene a considerar como un sustituto del referente. Lo
que importa en este caso, no es que se trate de un nifo, sino que se trate de
alguien que tenga la apariencia de un nifio. Un Lolito o una Lolita. Dicho de otro
modo, la ley considera que el referente ya de por si puede ser una representa-
cién y cualquier disfraz —ropa, maquillaje, pelo...— sustituye al referente. Asi
pues el delito se desplaza de la agresién sexual real de un menor de edad hacia
el deseo de esa misma agresion. Por otra parte estan las imagenes virtuales, es
9 ? «|Child pornography| means any visual depiction, including any photograph, film, video, picture, drawing, or com-
puter or computer-generated image or picture, whether made or produced by electronic, mechanical, or other means,
of sexually explicit conduct, where:

the production of such visual depiction involves the use of a minor engaging in sexually explicit conduct;

such visual depiction is, or appears to be, of a minor engaging in sexually explicit conduct; or

such visual depiction is advertised, promoted, presented, described, or distributed in such a manner that conveys the
impression that the material is or contains a visual depiction of a minor engaging in sexually explicit conduct.». La

traduccién es nuestra.
Child Pornography Prevention Act, 1996. En: http://trac.syr.edu/laws/18/18USC02256.html.
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decir, la recreacion por medios digitales de una realidad virtual. Esta cuestion
aparece como mas delicada y compleja. Me parece que conviene distinguir dos
situaciones con implicaciones distintas: la imagen virtual creada a partir de mo-
delos preexistentes y la imagen virtual, creada ex nihilo, sin modelos previos.
Lo que en el primer caso esta implicado no es el nifio en si, sino la imagen de
ese niino real utilizada e instrumentalizada. En este caso, estamos frente a una
manipulacion de la imagen y se entiende que la ley pueda reprimir este tipo
de imagen. Pero por otra parte, estdn las imagenes de pura creacién que no
recurren a ningdn modelo referente. En este caso, estamos frente a una pura
produccién de una mente humana, como podria serlo si el creador inventara
la imagen digital de un asesinato. ;jCudl es entonces la lectura que podemos
hacer de la evolucién de la legislacion? Lo primero que plantea un problema
es que las nuevas tecnologias tienden a suprimir la distincién peirceana entre
icono e indicio, haciendo que la copresencia ya no se pueda considerar como un
elemento distintivo a partir del momento en que el ojo humano es incapaz de
distinguir entre imagen fisio-quimica e imagen virtual. A partir del momento en
que cualquier imagen se puede reconstituir virtualmente, la indicialidad deja de
ser un criterio valido en cualquier tipologia. En cierto modo, podriamos decir
que asistimos al triunfo del icono y de la iconicidad, o sea, la capacidad mayor
o menor para imitar la realidad. La derrota también de Platén frente a Aristd-
teles. La mimesis ha llegado a sustituir al referente. Resulta todavia dificil saber
cuales serdn las implicaciones que este desplazamiento producira en los afos
venideros, pero la ley ya ha ido considerando que la representacién esta cavando
la fosa del referente, y que de ahora en adelante, cualquier gobierno malinten-
cionado, que los hay, podra considerar que lo virtual equivale a la realidad y
ojala el juez de Ensayo de un Crimen pueda seguir diciéndole a Archibaldo de
la Cruz: «El espiritu no delinque».
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Resumen

La guerra del Golfo de 1991 fue diseiiada como la gran guerra en directo de
un tiempo en que la television ocupaba un espacio central dentro de la esfera
medidtica. La promesa fracas6 y se convirtié en una guerra espectral en la que
se vislumbraron las grandes estrategias informaticas de imagen y simulacién. La
guerra de Irak de 2003 debia ser la revalida de las cadenas de televisién, pero
durante los doce aios que separan las dos guerras se habian producido una se-
rie de cambios en el paradigma informativo. El directo televisivo debia competir
con el directo de al red, la cadena CNN debia competir con la cadena Al Jazeera
y las camaras profesionales con las cdmaras domésticas. El articulo analiza el
impacto que los sistemas no profesionales de filmacién, generados en plena era
digital ha tenido en los procesos de visibilidad de la guerra de Irak. La guerra
real se ha convertido en banco de pruebas de una guerra de las imagenes que ha
servido para afianzar algunos de los recursos de la web 2.0. También ha servido
para demostrar de qué modo la gran utopia de la objetividad informativa se ha
visto amenazada por la irrupcién de nuevas subjetividades. El reto fundamental
que plantea el futuro reside en la concepcién del archivo, en vislumbrar hasta
que punto la historia se escribird a partir del uso como documento de las ima-
genes profesionales de las cadenas de television o de las imdgenes amateur que
se han depositado en YouTube.
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The Iraq war as a testing ground for the development of domestic digital
images
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Abstract

The Gulf War of 1991 was designed as the great live war of a time when te-
levision had a central space within the media sphere. The promise failed and
it became a spectral war in which image computing and simulation strategies
where visible. The 2003 Iraq war should have been the revalidation of the
television, but during the twelve years between both wars a series of changes
to the information paradigm have taken place. Live broadcast TV had to com-
pete directly with the live network, CNN had to compete with Al Jazeera and
professional cameras with domestic cameras. The article analyzes the impact
that non-professional film systems generated in the digital age have had on the
processes of visibility of the Iraq war. The real war has become a testing ground
of a war of images that has served to reinforce some of the resources of the web
2.0. It has also shown how the great utopia of informative objectivity has been
threatened by the emergence of new subjectivities. The fundamental challenge
posed by the future lies in the conception of the file, to glimpse the extent to
which history is written from the use as a document of professional images of
the television or amateur images that have been posted on YouTube.
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1. La guerra del Golfo como guerra informatica

En el transcurso de sus memorias, Walter Cronkite, presentador durante mas
de veinte afios del programa informativo CBS Evenings News, cuenta que el
Ministerio de Defensa del gobierno americano acusé a los periodistas de ser los
responsables de haber perdido la guerra del Vietnam (Cronkite, 1998: 45-48).
Cronkite se muestra taxativo al explicar por qué los dirigentes consideraron
que la guerra fue perdida por las imégenes y recuerda que en la revista oficial
del ejército estadounidense, Military Review, los altos mandos insistian en afir-
mar que «en la préxima guerra las cdmaras de televisién deberdan quedarse en
casa» . Esta actitud quedd perfectamente ejemplificada cuando el 25 de octubre
de 1983, el ejéreito americano llevé a cabo la llamada operacién Urgent Fury,
consistente en la invasion de la Isla de Granada. La misién se llevaba a cabo en
respuesta al golpe de estado que habia perpetrado el viceprimerministro del
pais, Bernard Coard. La accién militar se saldé con 16 muertes de militares
americanos y 45 de las tropas de la isla, que estuvieron apoyadas por tropas
cubanas. Todos los combates y movimientos militares se llevaron a cabo sin la
presencia de ningin periodista. El ejército queria guardar el secreto y garantizar
la seguridad. La invasién americana de Granada fue el primer episodio de una
serie de actos bélicos sin imagenes que el pensador Noam Chomsky denuncié
en su libro Necessary Ilusions, al indicar que a lo largo de los afios noventa, los
medios de comunicacién americanos después del Vietnam y del caso Watergate
se habian sentido presionados por la politica estatal sin ninguna posibilidad de
poder ofrecer una mirada externalizada a las acciones de la politica americana
en el mundo (Chomsky, 1989: 2-6). Dick Chenney, secretario de Defensa du-
rante la presidencia de George H. W. Bush entre 1989 y 1993, reclamé en sus
apariciones televisivas la importancia que para la seguridad de la nacién debia
tener la censura televisiva de ciertas imégenes comprometidas.

El 11 de enero de 1991 el mundo se convirtié en victima de la paranoia creada
por la expectativa medidatica que empezaron a difundir algunos medios, con la
promesa de que por primera vez en la historia se podria llegar a seguir una gue-
rra en directo por television. El fildsofo Jean Baudrillard publicé tres articulos
en el diario parisino Liberation que, posteriormente, fueron recopilados en un
libro que llevaba el ilustrativo titulo de La guerra del Golfo no ha tenido lugar.
Mientras los medios de comunicacién cayeron en el error de no darse cuenta de
que el suefio de la guerra en directo nunca se materializaria y que su dispositivo
informativo estaba condicionado por una politica norteamericana poco proclive
a la transparencia informativa, Baudrillard escribia: «Seguimos sin salirnos de la
guerra virtual, es decir, de un despliegue sofisticado, aunque a menudo ridiculo,
sobre un telén de fondo de la indeterminacién global» (Baudrillard, 1991: 21).
Otro pensador de las imégenes virtuales, Paul Virilio contest6 a Baudrillard afir-
mando que la guerra del Golfo si que habia tenido lugar y que esta sirvié para in-
augurar una nueva era en las estrategias discursivas: la guerra tecnoldgica, casi
robdtica, en la que el nuevo poder que se estaba poniendo de manifiesto era el
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poder de la informatica (Virilio, 1996: 96). El filésofo aleman Jiirgen Habermas
se mostraba cercano a esta posicién. Habermas considera que cuando estallé la
guerra del Golfo, el mundo fue impactado por la apariencia de un montaje que
permitia establecer comparaciones con los videojuegos, con la repeticién de un
programa electrénico. El choque con la realidad tuvo lugar con el atentado con-
tra las Torres Gemelas del 11 de septiembre. Habermas considera que «nunca
antes nadie habia obtenido tanta realidad de una pantalla de televisién, como la
que tuvo la gente en todo el mundo el 9/11» (Borradori, 2003: 84).

Con la puesta en marcha de la cadena CNN se habia materializado, durante la
guerra del Golfo la utopia de la informacién que permitia poder llegar a estar
informado durante veinticuatro horas del dia durante 365 dias del afio'. La tele-
vision sintié que debia asumir el compromiso de llegar hasta el directo, pero se
encontro con la contradiccion de una guerra sin imégenes, cuyo icono fue la foto
de un corbardn marino atrapado en el charco de petréleo. La fotografia no habia
sido tomada en Kuwait sino manipulada a partir de unas imigenes tomadas en
Groenlandia. De todos modos, tal como afirma Virilio, las imégenes virtuales de
los bombardeos disefiados por ordenador acabaron creando la imagen de que
estdbamos ante una guerra sin victimas en la que quien triunfaba era el nuevo
poder de la informaética. La guerra del Golfo dejé el camino libre a una nueva
concepcidén de la visibilidad virtual generada por la informatica, con la que se
estaba creando una nueva imagen sin censura, pero sujeta a una nueva forma de

ver (Quintana, 2003: 262).

En términos cinematograficos podemos considerar la guerra de Irak que estallo
en 2003 como un remake de la guerra del Golfo, pero si intentamos repensar su
posicién dentro de la guerra de las imédgenes veremos que acabd estableciendo
un nuevo régimen informativo. Ya no se trataba de poner de relieve la imagen
quirurgica y virtual de la informética en un mundo en el que la esfera de visibi-
lidad era limitada, sino de establecer una nueva forma de visibilidad marcada
por el desarrollo de las tecnologias digitales como formas de aprehension y
documentacion de la realidad. W. J. T. Mitchell considera que el cambio esen-
cial perpetrado en la guerra de Irak consiste en el modo como se ha llegado a
mostrar el horror extremo a partir de un proceso de desrealizacion, consistente
en transformar las imdgenes mds atroces en un espectaculo que pone en crisis
la realidad para acabar convirtiendo el mundo en auténtico simulacro de un
videojuego (Mitchell, 2008: 194-195). Mientras en la primera guerra del Golfo,
el videojuego tecnoldgico desterraba las victimas, en la guerra de Irak lo que se
ha acabado poniendo en juego es una cierta idea de la imagen que personifica
el horror y genera sus iconos. No obstante, la teoria de W. J. T. Mitchell se
queda en una esfera muy limitada porque la guerra de las imégenes ha acabado
adquiriendo una dimensién compleja al ir més all4 del videojuego para acabar
afianzando el poder de la imagen amateur como imagen generadora de discur-
sos que ponen en crisis la pretendida objetividad informativa del mundo.

! La cadena CNN empezé sus emisiones por cable el 1 de julio de 1980, fue creada por el magnate Ted Turner y fue la
primera cadena temdtica especializada en ofrecer informacién durante 24 horas al dia.
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2. La guerra de Irak como guerra digital

La madrugada del dia 20 de marzo del 2003, la mayoria de las cadenas de te-
levisién occidentales emitian conjuntamente, en directo, un plano general del
skyline de Bagdag. Envueltos en una inquietante atmésfera de calma tensa, los
reporteros enviados a la capital de Irak esperaban que tuviera lugar la orden
de inicio de los bombardeos. Su objetivo era el de revalidar el fracaso media-
tico de la primera guerra del Golfo. Los medios querian estar alli y no podian
volver a disefar otra guerra sin imagenes. La mayoria de directivos de las ca-
denas occidentales esperaban que surgiera la oportunidad de poder mostrar a
la humanidad el espectdculo de los combates durante el avance de las tropas
americanas por el desierto o filmar los bombardeos como un acto de conquista,
sin reflexionar sobre sus efectos, que la guerra habia tenido efectos colaterales
en la poblacion civil. Deseaban documentar la conquista de Bagdad, otorgan-
dole una dimensién épica centrada en el poder simbdlico que podrian llegar a
tener determinados iconos de la conquista. Los medios también pretendian dar
forma al cardcter melodramatico de determinados dramas humanos individua-
les y poder registrar algunos relatos crueles capaces de capturar, o de poder
emocionar, a su audiencia. La cuestién de la guerra en directo estaba, de nuevo,
en el ambiente, pero entre 1991 y 2003, la tecnologia habia cambiado de forma
substancial. La idea del directo como simultaneidad ya no era patrimonio ex-
clusivo de la televisién como medio. Alguna cosa nueva se habia instalado en el
interior de Internet y habia creado una nueva relacién con la informacién. Fren-
te al poder que de forma progresiva estaba ocupando la red, la television que
habia empezado a entrar en crisis como medio que queria utilizar el espectaculo
de la guerra para demostrar al mundo que su centralidad mediatica continuaba
vigente. Paraddjicamente, la guerra de Irak puso en evidencia los limites de la
propia television.

El 20 de marzo de 2003, el plano general fue recurrente en todas las cadenas
hasta que el cielo se enrojecié y empezo el espectdculo de la guerra. En aquel
preciso instante, los diferentes corresponsales televisivos tomaron nota de que
se habian iniciado los bombardeos americanos contra las tropas republicanas de
Saddam Hussein y pidieron una répida conexién con sus respectivas cadenas.
La guerra podia ser mostrada sin miedo al fracaso. Alguna cosa esencial habia
cambiado desde 1991, pero la mayoria de periodistas ignoraban que esa cosa
esencial no solo cambiaria la imagen de la guerra sino también la funcién del
periodismo.

Tres dias después de que las cadenas de television crearan sus discursos sobre
la guerra, la situacién empezé a llevar a cabo un giro informativo muy curioso.
La cadena drabe Al Jazeera difundid las imégenes de los primeros prisioneros
americanos capturados por las tropas iraquies e introdujo una nueva forma
de observar el terror. La exhibicidén de los fuegos artificiales por parte de los
bombardeos americanos de la guerra del Golfo dio paso a una situacion infor-
mativa bastante mas compleja. La contienda adquirié un camino imprevisto y
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demostré que el punto de vista oficial podia llegar a ser contrastado con el punto
de vista articulado por los medios informativos de las naciones arabes. Todas
aquellas informaciones que los medios occidentales habian ocultado en 1991
podian ser reveladas por una cadena arabe, Al Jazeera que habia sido creada
en Catar en 1996, con el fin de establecer una amplia red de informacion entre
los paises musulmanes2. Las cadenas de television occidentales reaccionaron y
construyeron su realidad mediante una serie de imagenes emblemadticas que se
convirtieron en iconos de la contienda. Pero la cuestion esencial no residia en la
aparicién de un poder televisivo alternativo generado desde el mando adversario
que podia llevar a cabo una verdadera campana de contrainformacién. El autén-
tico enemigo de la historia oficial generada por los grandes medios empezaron
a ser las imagenes alternativas. La guerra de Irak no tard6 en caracterizarse
por la profusién de imdagenes amateurs surgidas desde diferentes canales y
difundidas por Internet. La imagen borrosa, inestable, nerviosa, desenfocada,
sin definicién, tomada de forma apresurada, que se habia convertido en imagen
prototipica de las representaciones cinematograficas —ficcionales y documenta-
les— de la guerra, adquirié una mayor difusién informativa. La guerra de Irak
acabo convirtiéndose, también, en una curiosa batalla entre la informacién pe-
riodistica tradicional y las nuevas formas de subjetividad generadas por la red.

Tal como recordaba Tzevan Todorov, la excusa que genero la guerra de Irak fue
la de la erradicacién del terrorismo, sin embargo, dos meses después del inicio
de la guerra, cuando los medios americanos decidieron que la situacién estaba
controlada y después de que fuera capturado Sadam Husein, la guerra continud.
Desde el fin de la guerra se sucedieron los atentados. El terrorismo que parecia
ser erradicado empezé a gozar de buena salud (Todorov, 2003: 60). Para poder
conquistar a la audiencia, la informacién televisiva de la guerra de Irak tuvo
que competir con la difusién de diferentes imagenes por péaginas web. Entre el
ano 2003 y el 2007, surgieron otros circuitos paralelos capaces de generar infor-
macién que se fueron consolidando de forma progresiva. La aparicién de todos
estos nuevos medios de comunicacién alternativos que se concretaron alrededor
de la emergencia de la llamada web 2.0. tuvieron lugar en los afios en que Irak
ocupaba una pégina esencial dentro de la actualidad informativa.

La aparicién de YouTube fue determinante para definir la construccion de imé-
genes de la guerra de Irak, de forma parecida a como en el afio 2011, durante
el estallido de las revoluciones en los paises arabes el papel de YouTube ha ido
acompaiiado del apogeo de las redes sociales como espacio de contrainformacion,
especialmente en Facebook y Twitter. Uno de los desafios claves de las nuevas
imégenes ha sido la puesta en crisis de las formas de censura tradicional. En Irak,
por ejemplo, el gobierno de Iyad Allawy ordend el cierre en 2004 de la oficina en
Bagdad de la cadena Al Jazeera, para impedir su contacto directo con determi-
2 Al Jazeera es una emisora de televisién por satélite de lengua arabe fundada en noviembre de 1996 por el gobierno de

Catar. Es el principal canal de noticias del mundo arabe. Originalmente gratuita y sostenida por el gobierno (la familia
real catari), la emisora poco a poco empez6 a cobrar por sus servicios y se independizé financieramente.
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nadas imagenes. La colaboracion de los ciudadanos que empezaron a enviar imé-
genes de los sucesos que transcurrian en el pais fue clave tal como afirma Taysir
Alony, corresponsal de la cadena: «Nos llamaban por teléfono para informar de
lo que ocurria en el pais y para mandar grabaciones de la mayoria de los sucesos.
Esto ocurrié en Irak antes de la era de Internet, pero ahora el trabajo es mas fécil
y rapido gracias a los blogueros, que cuelgan sus imédgenes en sus paginas y nos
avisan para recibirlas» (Estrada, 2011: 14). El modelo Al Jazzera fue fundamental
desde la guerra de Irak hasta las revoluciones arabes, e introdujo en sus paginas
web la presencia de las imdgenes de baja definicion. Estas imagenes le sirvieron
muchas veces para romper con las barreras impuestas desde los poderes guber-
namentales en los paises arabes o en el caso de la guerra de Irak para romper con
la hegemonia informativa que pretendian llevar a cabo los poderes americanos
desde que se hicieron cargo del control informativo de la ciudad.

Poco tiempo después del anunciado fin de la guerra de Irak, las imdgenes do-
mésticas tomaron el poder y desvirtuaron la funcién de las imagenes oficiales
capturadas por los profesionales. Con una cdmara doméstica se filmaron las
torturas y vejaciones que un grupo de soldados americanos propiciaron en la
cércel de Abu Grahib contra los reclusos. En un formato doméstico también
fueron capturadas las imédgenes de los periodistas occidentales secuestrados y
degollados ante las cdmaras. Los terroristas consiguieron resucitar la pesadilla
del horror en directo. Determinadas imégenes colgadas en YouTube ofrecian
el contraplano de algunas atrocidades que habian sido difundidas previamente
por las cadenas de televisién occidentales, abriendo el camino a una especie de
contrainformacién que cuestionaba la funcién de los corresponsales de prensa y
proponia otras formas de ver e informar que entraban en colisién con las formas
habituales desde las que se habian institucionalizado los discursos informativos.
Por otra parte, las videocdmaras de los soldados mostraron en YouTube aspectos
sérdidos de su vida cotidiana que contrastaban con las imagenes capturadas por
los reporteros que llevaban las acciones de control contra los rebeldes irakies
y con los planos que emitian las grandes cadenas internacionales de television.

La guerra de Irak pasé a convertirse en una doble guerra en que la crueldad de
lo real daba paso a otra guerra figurada en que el combate se efectuaba entre
diferentes canales de circulacion de las imédgenes. Estos canales difundieron una
imagen de la guerra borrosa y desenfocada cuyo signo de pobreza acaba convir-
tiéndose en una especie de recurrente estético. No obstante, esta baja definicion
de las imagenes filmadas adquiria un valor de veracidad como documento que
parecia certificar el valor documental de las propias imadgenes. Mientras las
cadenas de television difundian imégenes estereotipadas rodadas en cdmaras
adaptadas a las dltimas tecnologias digitales de emision en alta definicién, las
imégenes capturadas por videocdmaras de aficionados o desde los teléfonos
moviles de los que han participado como agentes en los conflictos, han acabado
generando otros niveles de afirmacién de lo real. Las diferentes formas de filmar
la guerra han generado determinados cédigos que mas alla del conflicto no han
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hecho més que extenderse por los miiltiples canales de creacién. En un articulo
sobre la forma como se construyen en nuestro presente las imagenes de la gue-
rra, Andrés Hispano indica que «resulta paraddjico que las nuevas tecnologias
sean las responsables de que tantos dlbumes y noticiarios rednan secuencias e
imagenes de pobre calidad» (Hispano, 2007: 57).

3. La guerra en formato amateur

El testimonio de estas multiples batallas informativas también fue recogido en
una curiosa pelicula de compilacién de diferentes imagenes titulada Iraqui short
films (2008), de Mauro Andrizzi. El autor del trabajo es un cineasta argentino
que no ha rodado ni un plano pero que ha intervenido como responsable del
montaje de las secuencias extraidas del gran magma de imédgenes que es You-
Tube. En sus titulos de crédito iniciales, Andrizzi nos advierte de que la pelicula
parte de una guerra en la que todo ha querido ser filmado. Los miembros de Al
Quaeda deciden documentar sus diferentes atentados, mientras que los solda-
dos americanos registran las acciones que llevan a cabo. En la pelicula vemos
como se intercalan las imagenes domésticas de los soldados americanos, de
los comandos especiales del ejército estadounidense con otras filmadas por los
activistas arabes de Al Quaeda que invocan el poder de la guerra sagrada, mien-
tras ruedan sus acciones mortiferas. En la primera escena de la pelicula, por
ejemplo, vemos unas imagenes capturadas desde gran distancia por un grupo de
activistas de Al Quaeda que filman el momento en que un coche bomba destruye
un convoy de soldados americanos. La imagen estd rodada en un largo plano
general sostenido, que obliga al espectador a concentrarse desde la distancia en
el movimiento de unos coches lejanos que van a perpetrar el atentado. En off
escuchamos los comentarios de los activistas que filman y vemos como invocan a
Al4, una vez perpetrado el atentado. Unos minutos después vemos las acciones
represivas de un comando de soldados americanos en el centro de Bagdad. Las
imagenes estan capturadas por cdmaras domésticas por los mismos miembros
del ejercito y muestran también cémo ametrallan un coche por las calles de la
ciudad. M4s tarde la pelicula nos ofrece imdgenes con cdmara temblorosa de un
tiroteo o las coreografias que hacen los soldados frente a una cdmara mientras
bailan para matar su tedio. En todos estos casos, los atentados, las acciones
bélicas o las fiestas privadas son capturadas en bajisima definicién, como si el
peso del soporte fuera un factor determinante para poder llegar a crear una
superficie de realidad capaz de impactar de manera més directa al espectador,
que cualquier tipo de imagen rodada con cdmaras que utilizan estandares de
calidad y de éptima resolucién visual. Frente a estas imagenes sacadas de You-
Tube parece como si las imagenes televisivas carecieran de sentido, como si la
auténtica batalla la hubieran librado estos planos mal rodados sin ningtn atisho
de profesionalidad. En Iraqui short film, Andrizzi agrupé las imagenes e intro-
dujo algunos intertitulos. El debate clave que provoca la pelicula reside en cémo
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el hecho de haber una intervencién previa que clasifica los materiales, la ayuda
a poder llegar a convertirse en un auténtico archivo filmico de la contienda.

Frente a esta situacién de hegemonia de las imdgenes no profesionales en You-
Tube, resulta pertinente estudiar los documentales oficiales realizados por cade-
nas televisivas americanas por cable como la HBO o algunas productoras de ads-
cripcién independiente. Todos estos trabajos, llevados a cabo de forma reflexiva
y al margen de las informaciones puntuales de los noticiarios parecen querer re-
conocer la fuerza estética —o el supuesto realismo— de los registros domésticos
con camaras digitales. Hasta el punto que en el momento de crear sus discursos
han acabado institucionalizando la textura amateur de la imagen oficial de la
nueva guerra. Los documentales televisivos han utilizado las imdgenes de baja
definicién para contar sus relatos épicos sobre el valor de los soldados en las
contiendas. El deseo de todos estos trabajos consiste en vampirizar las texturas
de baja definicién para dar cuenta de la nueva iconografia de las guerras del
siglo XXI. The War Tapes (2006) de Deborah Scranto parte del trabajo llevado
a cabo por una periodista a la que se le asigné que realizara el seguimiento de
la vida de un comando de solados. Esta ofrecié diversas pequefias cdmaras a
diferentes soldados para obtener un calidoscopio basado en la imagen de baja
definicién sobre la guerra. Su trabajo se contraponia al de los documentos in-
formativos que habian generado los noticiarios durante el mismo proceso. Su
intencién no era la de llevar a cabo un proceso de contrainformacién, sino la
de demostrar como las subjetividades juegan un papel clave en el momento de
enfrentarse a la mirada de un conflicto que rompen con el sacrosanto deseo de
objetividad informativa. Otro ejemplo interesante es el de otra produccién do-
cumental de la televisién por cable, titulada Combat Diary: the marines of Lima
Company (2006) de Michael Epstein. En este caso se trata de un documental
de corte patriético sobre una compaiia de marines de Ohio que perdié 23 de
sus 184 miembros destacados en Irak. El documental parte de los momentos de
dolor frente a las tumbas de las victimas, para introducirnos en las vivencias de
la compaiiia durante un afio. Los narradores del relato son los propios soldados
que con sus videocdmaras filman imégenes de la vida cotidiana en los cuarteles
y dan cuenta de las misiones de rastreo o de las diferentes acciones bélicas. El
trabajo televisivo parte de los soportes amateurs como imagen emblemaética
para acabar creando unos c6digos audiovisuales que remiten a una cierta idea
de cémo se debe filmar una guerra del siglo XXI. La diferencia con las imagenes
depositadas en YouTube reside en el montaje, en el modo como se establece un
ritmo que resulta ajeno al del soporte de la imagen amateur. Frente a la idea de
los medios tradicionales de certificar que han estado alli gracias a la presencia
de sus periodistas, los documentales sefialaban que los que verdaderamente han
estado alli son los que han combatido, por lo que sus subjetividades alcanzan el
papel de testimonio y de nuevo paradigma informativo.

La doble guerra entre las imégenes y la realidad acabé instalandose en el corazén
de la ficcion. El ejemplo maés interesante de como se articulan las imdgenes inno-
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bles dentro de los paradigmas del cine de ficcién es Redacted (2007), de Brian de
Palma. En este caso, se trata de una pelicula de ficcién que puede considerarse
como un trabajo de ensayo sobre los modelos filmicos presentes en YouTube y a
los que Andrizzi ha acabado otorgando con su pelicula la funcién de documentos.
Su reto consistié en concebir la reconstruccion como la bisqueda de una imagen
de lo que son las guerras del siglo XXI, reconstruyendo las formas de filmar para
acabar denunciando las multiples atrocidades generadas desde el poder. En Re-
dacted, el cineasta americano se propone documentar visualmente lo que ocurrid
cerca de Samarra en el 2004, cuando se produjo el asesinato y la violacién de una
joven iraqui de catorce aios por parte de las tropas americanas destinadas en una
misién de vigilancia. El discurso ético que propone Brian De Palma aborda el pro-
ceso de degradacién moral de la guerra. Sin embargo, el acto de recreaciéon de
un episodio de horror y la reconstruccién de la ignominia humana debia realizarse
desde una cierta buena distancia. De Palma es sobretodo un manierista del cine
que cree en su poder como fabulacion, por este motivo sintié una gran necesidad
de recurrir a la ficcién para poder reconstruir lo que ocurrié en Samarra. En el
momento de asumir los dictamenes de la ficcion, De Palma pensé que no podia
seguir con las coordenadas impuestas por la logica del relato clasico, debia partir
de las diferentes imagenes que habian configurado la visién del conflicto de Irak
en el mundo. Era necesario llegar a instalarse en el corazon de esa otra guerra
de las imagenes surgida en paralelo a la guerra real para preguntarse cual puede
ser el lugar de un cineasta frente a los conflictos de su tiempo, cudl es su funcién
en medio de un mundo poblado de pantallas e imégenes de muiltiples formatos.
Su propuesta asume con fuerza el interrogante de como puede construirse una
ficcién cuando la narrativa se ha fragmentado y la falsa objetividad informativa ha
empezado a tambalearse frente a las nuevas formas de subjetividad que convier-
ten un conflicto politico en un auténtico caleidoscopio de iméagenes.

Redacted es una ficcién que reescribe la realidad a partir de una amplia mul-
tiplicidad de sistemas de escritura que la configuran desde la red. El cineasta
indaga cudles son los procesos que rigen la puesta en escena de las grabaciones
efectuadas mediante las cdmaras de vigilancia que estdn presentes en las insta-
laciones militares, como los soldados construyen sus propios diarios domésticos
a partir de sublimar su propia cotidianidad y colgar las imdgenes en YouTube y
como las videoconferencias suplantan el uso de las cartas que tradicionalmente
enviaban los soldados y que habian configurado una determinada épica del re-
lato bélico®. Todos estos modelos implican la existencia de miltiples formas de
construccién del yo. Las formas de escritura que caracterizan el cine doméstico
desvelan sus propios cédigos e irrumpen con fuerza en el interior de la ficcién
para acabar dando una determinada imagen de la guerra que rompe toda épica
clasica para generar una imagen mas cercana a los actuales sistemas de recep-
cién del conflicto (Quintana, 2008: 109-110).

3 Es muy curioso constatar que algunos de los primeros documentales sobre la guerra de Irak de la cadena americana
HBO, recurrieron, para buscar la emotividad de la audiencia a una épica narrativa como la epistolar que las cdmaras
domésticas habian convertido en obsoleta.
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4. La guerra como banco de pruebas de la web 2.0

Si estudiamos la evolucién que ha poseido los discursos audiovisuales desde
la aparicién de las cdmaras de 16mm hasta la actualidad, nos encontraremos
con la paradoja de que ha sido la guerra la que ha acelerado la creacién de
determinados usos de la tecnologia. Las primeras investigaciones en el terreno
de la simulacién con imdgenes de sintesis se llevaron a cabo en los cuarteles.
Los sistemas de espionaje no hicieron mas que alimentar diferentes estrategias
para configurar la existencia de fendmenos como Google Earth, en el que pese
a querer ofrecer una cartografia visible del planeta, continua escondiendo y
salvaguardando la ubicacién de determinados recintos del ejército y la defensa.
La guerra de Vietnam fue la gran guerra del fotoperiodismo que aliment6 nu-
merosas formas de circulacién de las imégenes televisivas y sirvié para poder
provocar una cierta confianza hacia la verdad de los informativos. Por primera
vez una serie de imagenes de heridos, de masacres y de atrocidades invadian los
hogares sin tener ninguna necesidad de pedir permiso.

La guerra de Irak ha servido de puesta a punto de muchos de los discursos
que han marcado el desarrollo actual de la web 2.0. De forma indirecta ha
mostrado el envejecimiento progresivo de un medio de comunicacién como la
television generalista que se ha ido debilitando a medida que entraban en crisis
sus discursos sobre la objetividad. Después de haber llevado a cabo la utopia
de la comunicacion consistente en poder ofrecer veinticuatro horas continuas
de informacién durante trescientos sesenta y cinco dias al afo, la television
ha visto como buena parte de sus imagenes se han mostrado impotentes para
documentar lo acontecido en determinados acontecimientos ptblicos. El medio
televisivo ha tenido que admitir su crisis como contenedor de imégenes del mun-
do y como creador de discursos para una audiencia unificada y global. Frente
a la crisis de la television, la segunda generacion de Internet —la web 2.0— se
ha consolidado como el nuevo espacio de intercambio de las imagenes, propo-
niendo nuevos sistemas de circulacion en los que los conceptos tradicionales de
autoria, propiedad, privacidad y autenticidad han perdido su sentido tradicio-
nal. La imagen hibrida de la tecnologia digital se ha instalado en un ciberespacio
donde la instantaneidad, la ubicuidad y la falta de corporeidad han pasado a ser
sus caracteristicas esenciales. Al publico le han dejado de interesar las grandes
verdades, pero en cambio se ha sentido atraido por las pequefias verdades sub-
jetivas, por la experiencia de los otros y por la posibilidad de convertir la propia
existencia en una experiencia compartida desde los blogs a las redes sociales.
Tal como afirma Paula Sibilia estamos en un mundo en que: «las pantallas —de
la computadora, del televisor, del celular, de la cdmara de fotos y de lo que
sea— expanden el campo de visibilidad, ese espacio donde cada uno se puede
constituir como una subjetividad alterdirigida. La profusiéon de pantallas multi-
plica al infinito la posibilidad de exhibirse ante las miradas ajenas para, de este
modo, volverse un yo visible» (Sibilia, 2008: 130). En el fondo, lo que se pone
en juego mediante el uso de todo tipo de imédgenes es la crisis de los paradigmas
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que habian regido la objetividad informativa, para ir madurando nuevas formas
de discurso que impulsen la idea de que la nueva imagen informativa surge como
una gran telaraina de subjetividades.

Hasta hace unos afos, las imdgenes capturadas con camaras analdgicas de gran
formato o con videocdmaras profesionales eran consideradas como imagenes
nobles. Los medios de comunicacién partian de una serie de formatos de calidad
homologable para definir qué tipo de imagenes tenian calidad suficiente para
llegar a ser emitidas. Estas imagenes nobles —filmaciones en 35mm y 16 mm en
celuloide, Betacam o cintas U-Matic de alta calidad de video— eran las que po-
dian acabar depositadas en los archivos —filmotecas, centros de documentacién
audiovisual, archivos de las cadenas televisivas— para ser conservadas como
documento histérico para la posteridad. En cambio, las imagenes domésticas —
super 8, 8mm, registros en VHS, Betamax o Hi 8— eran consideradas como un
subformato. Todas estas imagenes eran vistas como si fueran imagenes innobles
para uso estrictamente personal o para circuitos amateurs.

Si hoy consideramos el ciberespacio como el gran depésito de imagenes de
nuestro presente, podemos ver cémo en su interior, estas imagenes nobles han
convivido con las imégenes innobles, con los planos rodados en pequefio for-
mato capturados desde videocdmaras, teléfonos mdviles o las videoconferencias
grabadas desde una webcam. Estas imagenes son las que pueblan YouTube, las
que la gente coloca en Facebook para compartir con su red de amigos su propia
experiencia o para romper con las barreras de su propia privacidad. Esta prolife-
racion de imagenes de todo tipo plantea dos reflexiones fundamentales en torno
a las perspectivas de futuro de lo audiovisual. La primera reflexién tiene que ver
con el tema central de este ensayo y reside en cuestionarse si esta proliferacion
tiene como objetivo la materializacion del sueiio de un mundo virtual o si por el
contrario refleja una voluntad masiva de registro de lo real. La segunda cuestion
tiene que ver con la propia posicién del archivo, en pensar como la inexistencia
de un canon que pueda clasificar las imagenes acabara otorgando un valor de
archivo a las imagenes de nuestro presente. Vivimos una época en que los discos
duros de los ordenadores y las bases de datos particulares deben convivir con
los grandes archivos que conservan y acumulan las imagenes de nuestro mundo
actual. Dentro de unos aiios, cuando los historiadores tengan que repensar qué
fue la guerra de Irak, el problema esencial residird en qué imégenes tienen valor
de archivo y nos dan una idea fidedigna de lo que ha ocurrido. Quizas dentro de
unos afios la gran cuestion consistird en como confrontar las iméagenes institu-
cionales del conflicto con todas estas imédgenes presentes en YouTube que han
mostrado una vision mds particular, pero cuya fuerza como documento resulta
innegable. La configuracién del archivo es uno de los grandes retos de futuro que
nos provoca todo el exceso de imagenes de nuestro presente.
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Resumen

La irrupcién de lo digital plantea nuevos retos y proporciona nuevas posibilida-
des creativas al cinematografo. Esto sucede en el momento en que se estdn mo-
dificando, de forma sustancial, las formas de recepcion de los filmes y se estén
borrando las fronteras que hasta ahora venian definiendo las formas de almace-
namiento, difusion y gestién de las nuevas imagenes. Imagenes que ya no pue-
den ser descritas bajo la obsoleta denominacién de audiovisual. Esta revolucion
permite constatar, de una vez por todas, que la fuerza de la imagen estd menos
en su cualidad de revelar un visible preexistente que en su capacidad para crear
su propio referente mediante una operacién de designacion del mismo: la ima-
gen como aquello que apunta (sefialdndolo, credndolo) hacia algo exterior a ella.
En medio de este complejo territorio de mutaciones algunos cineastas sacan
partido de esta neo-imagen para explorar nuevos terrenos creativos.
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Rebuilding the ruins of the future: dogmas and questions of the digital image
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Abstract

The arrival of digital make cinematographic world aware of new challenges and
affords to it with new possibilities of creativity. This happens in a moment when
the whole ways of filmic reception they are changing and the borders which de-
fined the different types of storing, diffusion and management of new images.
Images that can not be yet described through the old word old of audiovisual.
This revolution allows us to take in consideration that the strength of the image
lie less in its possibility of revealing a pre-existent visible world than in creating
it. Working inside this complex space of permanent mutations a small group of
filmmakers are exploring new creative paths.
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Reconstruyendo las ruinas del futuro: dogmas e interrogaciones de la ima-
gen digital

Son bastantes los autores que sostienen que el cinematégrafo, producto esencial
de la modernidad tecnolégica, fue el primer arte en interrogarse sobre su propia
existencia. En el mismo sentido suele afirmarse que su irrupcién en la historia
de la comunicacién se llevé a cabo bajo el paradigma de la «explosién» —por
utilizar la expresion cara a Yuri M. Lotman (1999)—, haciendo su entrada en
escena de manera inesperada.

Es dificil mantener estas dos ideas en la medida en que la primera queda des-
mentida de manera radical porque ya en el relato fundador de la aparicion de
esa forma de representar el mundo que denominamos pintura encontramos,
a través de la aparicion de ese doble que supone la sombra, una reflexién de
facto sobre los limites y alcance de la imagen!. Otro tanto sucede con relacién
a la forma de aparicion del cine en la historia: no es descabellado situar como
sus antecedentes a toda esa serie de philosophical toys que combinaban juego y
pensamiento, mediante la integracion de la curiosidad producida por los efectos
6pticos que ponian en escena y la indagacion fisiolégica acerca del funciona-
miento de la visién. Por supuesto, autores como Marey y Muybridge testifican
de la genealogia inmediata de una imagen cinematografica que no es sino un
desarrollo de otro avatar anterior que le sirve de fundamento: la fotografia®.

Tampoco es de recibo seguir manteniendo discursos como los que sostienen que
el largometraje de ficcién venia a constituir el punto de llegada de la evolucion
de técnicas narrativas que con él alcanzaban su cenit. Como supo ver muy bien
unos de los padres fundadores (D. W. Griffith) poco fue lo que el cine invent6
en este terreno. Lo que hizo fue trasponer al campo de la imagen las técnicas
narrativas que la gran novela clésica del siglo XIX habia puesto a punto con gran
refinamiento y que el cinematégrafo tuvo la capacidad de aclimatar con éxito
haciéndolo patrimonio de amplias masas iletradas que se agolpaban en los su-
burbios industriales de las grandes urbes.

Mas sensato es sostener que el cine se integra con naturalidad en un continuum
de formas de representacién y que, lejos de ser una categoria privilegiada de
visidn, debe ser tomada como un avatar entre otros de esa serie de técnicas que
el ser humano ha ido construyendo, de manera progresiva, para reproducir las
apariencias del mundo. Por tanto su aparicién tiene menos de ruptura que de
reorganizacién del paradigma comunicativo. El cine no cancelé las formas alter-
nativas de representacioén visual, pero si recolocé las piezas del mapa mediatico
en un disefo nuevo que modificaba la influencia de cada una de las piezas que se
movian sobre aquél a la hora de configurar el imaginario colectivo. Corresponde
a Walter Benjamin (2008: 77-78), en un texto convertido en un cldsico de la

! Sobre este tema son de lectura obligada los textos de Victor Stoichita (1999) y el catdlogo (VV. AA., 2009) de la
exposicion sobre dicho tema realizada en el Museo Thyssen-Bornemisza de Madrid.

? Sobre este tema véase el libro de David Oubiia (2009).
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reflexion sobre la comunicacion en el siglo XX, el haber formulado el alcance de

esta mutacion a la hora de proponernos una visién del mundo y de las cosas:
«Si, con primeros planos de su inventario, con el subrayado de detalles escondidos en nues-
tros enseres corrientes, con la investigacién de unos ambientes banales bajo la guia genial
del objetivo, aumenta por una parte la comprensién de las constricciones que rigen nuestra
existencia, jpor otra el cine viene a asegurarnos un campo de accién inesperado y enorme!
Las calles y tabernas de nuestras grandes ciudades, las oficinas y habitaciones amuebladas,
las estaciones y fabricas de nuestro entorno parecian aprisionarnos sin abrigar esperanzas.
Entonces llegé el cine, y con la dinamita de sus décimas de segundo hizo saltar por los aires
ese mundo carcelario, con lo que ahora podemos emprender mil viajes de aventuras entre sus
escombros dispersos: con el primer plano se ensancha el espacio, con el ralenti el movimiento
(...) Se hace entonces patente que es otra naturaleza la que habla a la cAmara que la que le
habla al ojo. (...) Y aqui entra la cAmara junto con sus medios auxiliares: su subir y bajar, su
interrumpir y su aislar, su dilatar y acelerar su decurso, su agrandar y su empequeiiecer. Sélo
gracias a ella sabemos algo del inconsciente 6ptico, lo mismo que del inconsciente pulsional
gracias al psicoandlisisy.

Este mapa, que vefa con la llegada del cinematdgrafo modificados sus contor-
nos, se ha visto alterado, siquiera de forma parcial, cada vez que el cine ha ido
incorporando a su parafernalia tecnoldgica toda una serie de elementos que,
como decia André Bazin, le iban convirtiendo en una asintota creciente de la
realidad (sonido, color, pantallas anchas, el 3D clésico de los afios cincuenta del
pasado siglo). Y vio cuestionado su reinado por la progresiva aparicién de nue-
vas formas de la imagen en las que se mezclaban la novedad tecnoldgica con la
impugnacién de las formas de consumo que el cinematdgrafo habia construido
a partir de la hegemonia del modelo Lumiére. Por supuesto estoy pensando en
la television que supuso no solo la irrupcién de una nueva dimensién tecnolégica
sino, sobre todo, una alteraciéon radical de las formas de recepcién y consumo
de las imagenes. Detrds de esta modificacién se encuentra la emergencia de
ese magma que solemos denominar el audiovisual y que muchos viven como la
liquidacion, por inmersion, del viejo mundo del cine, ahora relegado a uno de
los rincones del espacio icdnico.

Cabe preguntarse si la irrupcidn de lo digital supone un cambio tan trascenden-
tal como alguno de los anteriores que se han venido dando en el campo de la
imagen (la irrupcién de la fotografia, la llegada de la television, por citar los dos
que me parecen més pregnantes). Antes de responder a esta pregunta conviene
hacer una referencia a la prehistoria de lo digital, con la entrada en escena de la
imagen electrénica (de caracter analdgico) basada en la produccién de una serie
de puntos alineados en forma de rejilla, recorridos de manera progresiva por un
haz luminoso que se desplaza de un lado a otro de la pantalla. Esta tecnologia
(que en un momento dado sirvié de fundamento la televisién y que durante una
época ha servido de soporte al casi olvidado videoarte) se ha visto reemplazada
por la propiamente digital mediante un mosaico de imagenes que forman un
tejido tan tupido que producen la ilusiéon de una superficie homogénea. No son
pocos lo estudiosos que han sefialado que esta tecnologia se ha abierto paso en
el mundo del cinema mediante su utilizacién en el drea especifica de los efectos
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especiales para convertirse, de forma progresiva, en un instrumento de fabrica-
ci6n y manipulacién de la imagen en su conjunto.

Hoy en dia coexisten varias maneras alternativas de construir imagenes en movi-
miento. Recurriendo a la terminologia con la que cualquier usuario de compact
disc esta familiarizado, hablaremos de films AAD, cuando el rodaje se efectie
con la vieja pelicula fotoquimica, se proceda al convencional montaje mediante
las técnicas analdgicas de las que la cldsica moviola sigue siendo el paradigma
pero el material de exhibicién sea de caracter digital (como sucede en tantos
y tanto films que pasan directamente al mercado del DVD a partir de su al-
macenamiento en betacam u otros estdndares digitales sin conocer copias de
exhibicién en celuloide). Més habitual en los dltimos tiempos es el caso de los
productos ADA, en los que la segunda fase convierte los elementos obtenidos
en la filmacién tradicional en informacién numérica con la finalidad de obtener
una matriz digital que viene a equivaler al tradicional internegativo, a partir de
la cual se producen las copias convencionales en celuloide. Por supuesto, exis-
ten las peliculas (pero este nombre ya no es el mas conveniente para designar
este tipo de productos) ADD (las dos fases finales son plenamente digitales) vy,
cada vez mas habitual, DDD, en la que todo su proceso de produccién, desde
las cdmaras grabadoras hasta la manipulacién final, se lleva a cabo en tecnologia
digital.

Con todo, la pregunta fundamental que uno puede plantearse ante la implanta-
cién de esta nueva tecnologia no es otra que la obvia: jEstas modificaciones tie-
nen alguna influencia significativa sobre la manera en la que podemos pensar los
objetos audiovisuales de nueva generacion? Formulada en otros términos esta
interrogacion tendria que ver con la posible pervivencia de la tradicion del viejo
cinematégrafo en un momento en que se hace patente la obsolescencia del film
tanto en términos de tecnologia como en cuanto a los mecanismos que han ve-
nido asegurando hasta ahora su fruicion colectiva. Conviene tener en cuenta que
no se trata de un solo problema sino de dos interrelacionados. El primero res-
ponde sobre todo (pero no solo) a criterios econémicos que tienden a sustituir
unos mecanismos de produccién icénica por otros més rentables (y, conviene no
olvidarlo, mas maleables y cargados de potencialidades estéticas por explorar).
El segundo tiene que ver con los cambios que afectan a las formas de consumo
iconico, cambios que hacen dudar, por ejemplo, de la pertinencia de continuar
manteniendo la expresién de audiovisual para nombrar esa neo-imagen® que hoy
tiende a ser la dominante y que se caracteriza por tratarse de un producto no
solo dotado de ubicuidad (Internet es su espacio natural de despliegue y alcanza
un nimero cada vez més amplio de terminales) sino sobre todo de un evidente
sincretismo. Sincretismo que, por citar solo una de sus determinaciones maés
obvias, devuelve todo su protagonismo icdnico a la tipografia que, cada vez mas,
deja de ser un asunto meramente decorativo que no tiene otro destino que el
3 Esta denominaci6n alude a un campo de problemas que otros autores han englobado bajo el apelativo de hiperimagen

propuesto por Roman Gubern (1996) y reutilizado por Josep Maria Catala (2005). Por su parte Gilles Lipovetsky y Jean
Serroy han utilizado la expresién imagen-exceso (2009).
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acoger un sentido que se encuentra mas alla de unos trazos graficos que, en la
préctica, no vemos (hacemos tabula rasa de la eleccién tipografica), para cons-
tituirse en parte integrante de un complejo sintagma visual en que hasta las for-
mas del texto (y su didlogo con la parte de la imagen que, convencionalmente,
venimos denominando ic6nica) se vuelven relevantes.

En realidad puede decirse que el cambio sustancial que estamos viviendo se
sitia en otra parte. En concreto en la mutacién que supone pasar de contar
con una serie de sistemas diversos de gestién de la memoria a otro unificado
bajo la potencia de lo numérico digital tal y como lo hace posible el ordenador.
Las bibliotecas, los museos o las filmotecas (con su convencional divisién del
trabajo de almacenamiento del patrimonio) estdn a punto de dejar paso a un
tnico sistema unificado mediante el algoritmo de la presencia o la ausencia y cu-
yas expresiones perceptibles pueden ser indistintamente icénicas o textuales o,
como deciamos més arriba, crecientemente hibridas. La imagen contemporanea
(pero no solo ella) es claramente dependiente e inseparable del ordenador, en
la medida en que este aparato permite cuantificar el mundo como meras series
numéricas. Esta circunstancia, unida al hecho de que las nuevas tecnologias de
captacion de la realidad perceptible se estén haciendo cada vez mas manejables
y ubicuas (véase el uso del teléfono moévil o de la webcam como instrumentos
privilegiados de produccién de imédgenes) nos conduce en la direccién de que el
mundo actual esta convirtiéndose, de manera acelerada, en una serie de image-
nes que reposan sobre un sistema numérico digital.

A este problema hace referencia uno de los autores que entonan el himno épico
de los nuevos tiempos, David N. Rodowick (2007):

«Cuantitativamente el nimero de imdgenes digitales producidas, literalmente en cualquier
lugar del globo ha aumentado exponencialmente. En este sentido, funcionan ininterrumpida-
mente como cartografia proliferante de nuestro presente, cuyas dimensiones y proporciones
estan en fuerte expansién. Es como si cada individuo del planeta participara colectivamente
en un proyecto de documentacién visiva de nuestro presente inmediato. Estamos inmersos en
este presente como parte de una comunidad global, serializada, en la que el individuo fotégra-
fo es uno de los muchos inputs que contribuyen a alargar un proceso colectivo més amplio de
levantamiento de un mapa espacial y temporal de la vida cotidiana».

Dos problemas distintos se abordan en este parrafo. El primero, explicito, tiene
que ver con el hecho de que los medios audiovisuales (ya he insistido arriba en
que esta denominacion cada vez es menos adecuada para describir el mundo de
la neo-imagen) se hallan inmersos en un programa que no parece muy diferente
al que Borges (1989: 223) recogié en su conocido texto titulado Del rigor en
la ciencia, en el que se describe el intento de cartografiar a tamafio natural el
Mapa del Imperio. Mapa del que, con el tiempo, solo sobreviven despedazados
fragmentos habitados por animales y mendigos. Precisamente esta parte final
del brevisimo apélogo borgiano permite entender la parte implicita del texto
de Rodowick, la que hace referencia al fenémeno YouTube en donde tiende a
almacenarse de manera fragmentada e inconexa toda la memoria audiovisual del
mundo. Si Google Earth da cuerpo a la versién utépica que imagina un mundo
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absolutamente replicado en sus apariencias externas y globalmente explorable
hasta en sus mas intimos recovecos en la medida en que la totalidad del espa-
cio se presenta como disponible en un presente permanente, YouTube, por el
contrario, no se limita a poner en cuestion la distincidn clasica entre imagen
profesional y amateur sino que hace visible la cara distépica de esta duplicacion
del mundo, solo posible a condicién de que sus usuarios desplacen su centro de
interés desde la obra global en direccién al fragmento. A diferencia de lo que
venia sucediendo hasta hace muy poco cuando el detalle se presentaba como
una forma de remitir a una totalidad presupuesta, en los tiempos actuales reina
el fragmento entendiendo por tal esa parte de una obra original que ha perdido
cualquier posible contacto con ésta y que ya no se ofrece como territorio de
una recomposicion, dificil pero posible, de una globalidad sofiada. YouTube es
(igual que como Twitter se presenta como una parodia del aforismo cldsico) un
si(g)no de los tiempos que corren en su apologia de un mundo que ha perdido
el centro. No en vano, como recuerda Calabrese (1987: 73-93), la etimologia de
fragmento proviene en linea recta del latin frangere que significa romper. Por
lo tanto, se relaciona con las ideas de «fraccion» y «fractura» y «por esta razén
(...) el discurso mediante fragmentos o sobre el fragmento no expresa un sujeto,
un tiempo, un espacio de la enunciacion (a diferencia de lo que acontece con el
detalle). (...) El fragmento no presupone nada fuera de si mismo, remite a su
propia fenomenologia».

Es en este contexto en el que conviene volver a hacerse la vieja pregunta de An-
dré Bazin, ;qué es el cine?, no para dar una respuesta ontolégica alternativa a la
misma sino para, de forma mas modesta pero no menos urgente, reformularla
de inmediato una vez que no podemos dejar de constatar que lo que estd emer-
giendo ante nuestros ojos es, quizds, una forma nueva que engloba la fotografia,
el cine, la televisién, el video, pero también la radio, el periodismo y el arte. Lo
que obliga a cambiar el énfasis de la pregunta en la direccién de ;qué parte de
del cine tal y como lo hemos conocido es susceptible de emigrar y aclimatarse
en la web? Y ja qué precio? Si ya en su dia cuando la televisién comenzé a
fagocitar sin descanso a la produccién cinematogréfica como una forma mas de
llenar sus parrillas de programacién, Jean-Luc Godard nos advirtié que ver un
film en televisién no era propiamente ver una pelicula sino una reproduccion
de una pelicula, ;qué es lo que sucede hoy en dia? En el marco de una nueva y
radical reordenacién del conjunto de las formas de produccién de imégenes el
cine se ve profundamente afectado por este proceso de «remediacién» (Bolter
y Grusin, 2000).

Lo primero es constatar que el cine como industria juega un papel cada vez més
secundario en la economia del ocio. De la misma manera que hay que admitir
que su antigua hegemonia a la hora de conformar el imaginario social hace
tiempo que entré en crisis, primero a causa de la televisién y mas recientemente
debido al auge de los videojuegos y, sobre todo, de Internet que cada vez mas
se configura como el espacio dominante donde se juegan las nuevas formas de
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control social. Por si esto fuera poco, asistimos en nuestros dias a la venganza
de aquel Edison que habia sido derrotado por los hermanos Lumieére a la hora
de dar forma a la manera de fruicion dominante durante mas de un siglo del
espectaculo cinematografico. Si en su momento el modelo de la sala oscura don-
de un colectivo de espectadores podia fantasmar una cierta solidaridad social
gand la partida al visionado individual, en la actualidad asistimos al imparable
triunfo de las formas de consumo mas variopintas de tal manera que el consumo
cinematogréfico tiende a diseminarse sobre un niimero creciente de «ventanas»
de exhibicién casi todas ellas caracterizadas por su dimensién individual (del
ordenador al iPod, del teléfono portatil a la tableta) y en las que parece revivir
el viejo kinetoscopio. A la obsolescencia tecnoldgica (el «film» parece estar a
punto de caducar en provecho de lo «digital») le corresponde la crisis galopante
de las formas tradicionales de exhibicién. En este dltimo campo conocemos
cudles parecen ser los limites de algunas de las estrategias recientes destinadas
a mantener un modelo de exhibicién lo més parecido (aunque con modificacio-
nes relevantes) al actual. Si el «cine de arte» busca sus salidas explorando esos
nuevos territorios que son el cine expandido, que otros denominan post-cine
(donde el cine tenderia a confundirse con esas Bellas Artes de las que siempre
le mantuvo separado su obvia dimensién industrial), insertdndose el espacio del
museo?, el cine de consumo sigue aferrado a férmulas sobre todo tecnoldgicas
(en la medida en que se veda a si mismo cualquier experimentacién en el campo
de la narrativa) como testimonia el 3D. Pero puede pensarse en la préxima ca-
ducidad de este tipo de novedades demasiado dependientes de la tecnologia en
la medida en que esas mismas novedades acaban de inmediato desbordéndose
sobre todas las ventanas de exhibicion: de hecho el 3D ya se ha hecho presente
en las consolas de videojuegos y llama ya a la puerta del ordenador.

Por tanto, conviene repetir algunas verdades evidentes sin dejar de intentar
acotar su complejo campo de maniobras. En primer lugar es una verdad de
Perogrullo sostener que, como seifiala Holy Willis (2005), lo digital estd convir-
tiéndose en un sistema de metasignificacién omnicomprensivo asentado sobre
el algoritmo presencia / ausencia (0 / 1). Lo que quiere decir que estamos ante
una técnica de codificacién que no remite tanto a un tipo de soporte (aunque
hace posible su proliferacién) ni mucho menos a una técnica de creacién (aun-
que la faciliteS) sino a la mera recomposicién de los sistemas de almacenamien-
to de la informacién, ahora organizados en términos binarios. Por eso autores
como Laurent Jullier (1997, 2004) plantean que la buena pregunta que debemos
hacernos en nuestros dias (y nuestra adecuada comprensién del mundo que nos
rodea depende de que seamos capaces de plantearle las «buenas preguntas»)
no es tanto la que se formula con el convencional «;qué es lo digital?», sino esa

4 Para un primer acercamiento a este tema véase Santos Zunzunegui (2010: 75-88 ).

 En una entrevista que concedié hace ya unos anos a Cahiers du Cinéma, Jean-Luc Godard era preguntado por la gran
democratizacién de la imagen que venia de la mano de la jibarizacién de las cdmaras filmadoras y del uso masivo del
soporte digital. Ante la afirmacién de sus entrevistadores de que ahora cualquiera podria realizar peliculas, el viejo
cineasta respondia con un irénico «que las hagany.
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otra méas modesta pero més cargada de sentido utilitario que seria «gcémo se
utiliza lo digital?».

Si seguimos esta linea de exploracién no podemos dejar de constatar que lo
digital ha influido de manera notable en la implantacién de un nuevo paradigma
con relacion al tipo de imagen que las audiencias (este concepto describe mejor
que el tradicional de publico, el tipo de consumo que se le propone al nuevo es-
pectador) estd dispuesta a mirar, a aceptar como vélida. De nuevo YouTube nos
ofrece un ejemplo en dos campos importantes. La frecuentacién de este canal
estd produciendo un tipo de usuario de las imdgenes muy diferente no solo del
ya caduco espectador de cine sino también del méas actualizado telespectador.
Basta pensar en como nos ha hecho extraordinariamente tolerantes con la cali-
dad de la imagen a la que ahora ya no se le exige ni nitidez ni definicién, para-
metros que hasta ahora se pensaban como irrenunciables. O como ha dinami-
tado cualquier referencia a la coherencia narrativa de los bloques audiovisuales
que ahi se incrustan (esta me parece la mejor forma de decirlo) bajo el principio
antes sefalado del fragmento.

Pero lo que realmente ha hecho posible lo digital (y es la web el lugar privi-
legiado en el que esto se hace patente de manera definitiva) es la creacién de
una nueva imagen (esa neo-imagen a la que antes me he referido y en la que la
unidad significativa ha dejado de ser el fotograma o el plano para dejar paso a
la pagina web) que se presenta como un lenguaje sincrético, para cuyo anélisis
ya no valen las férmulas parciales que hasta ahora veniamos utilizando para
controlar el uso y el sentido de los diversos sistemas de significacién (fotografia,
cine, TV, pintura, etc...) sino que hace gala de una combinacién tanto de ma-
teriales como de formas mixtas en una hibridacién que tiene el fenémeno del
bricolage audiovisual como férmula constitutiva. Es el momento de recordar las
cualidades que Claude Lévi-Strauss asignaba a esta «forma de pensamiento» que
es el bricolaje®: El bricoleur no moviliza materias primas sino obras terminadas,
productos de la historia, que son desviadas de sus fines iniciales y muchas veces
desmontadas para reutilizar sus diferentes piezas con vistas a la produccion de
un nuevo objeto de sentido. El nuevo especimen constituye, por tanto, una obra
nueva en todas las acepciones de la expresion sin por eso dejar de «guardar
memoria» de las obras anteriores que han sido reutilizadas. El trabajo resultante
de la operacién de bricolage puede y debe ser considerado como la produccion
de un objeto significante dotado de su propia coherencia y clausura. El brico-
leur dispone de una manera nueva los materiales y las figuras que le ofrecen
los signos que ha recogido aqui y alld haciendo «nuevo con lo viejo» y «se dirige
a una coleccion de residuos de obras humanas, es decir, a un sub-conjunto de
la cultura». Como en el caso del caleidoscopio, los fragmentos manejados por
el bricoleur provienen de un proceso de «rompimiento y destruccién» que los
convierte en «escombros indefinibles» de un discurso anterior pero disponi-
bles para «participar utilmente en la formacién de un ser de una nueva clase»,

Y Para la teoria del bricolage véase Lévi-Strauss (1964: 35-55).
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consistente en ciertos ordenamientos posibles (existentes en nimero limitado)
susceptibles de expresar un nuevo modelo tanto de uso como de inteligibilidad.
El bricoleur debe, ademas, arreglérselas con lo que tenga a mano. Su universo
instrumental es limitado, formado por un nimero de elementos a la vez hete-
réclitos y finitos. En cierto sentido (en un sentido cierto), su trabajo depende
menos de un proyecto que del resultado contingente producido por las diversas
oportunidades que se le han ido ofreciendo de enriquecer los materiales de los
que puede disponer.

Pero hay mas. Se ha solido predicar de la creacién digital que se llevaba a cabo
en ausencia del referente profilmico que ha venido fundando nuestra fe en la
imagen. Y que, de la misma, nos instaldbamos en el reino de la simulaciéon y
la mentira. En el fondo las imdgenes digitales vienen a dar la razén a todos los
que, colocdndose en el punto de vista del espectador (punto de vista terminal
e inevitable), han venido sosteniendo que la fuerza de la imagen estd menos en
su cualidad de revelar un visible preexistente que en su capacidad para crear su
propio referente mediante una operacién de designaciéon del mismo: la imagen
como aquello que apunta (sefialandolo, credndolo) hacia algo exterior a ella.
Por eso no es de extrailar que muy a menudo se insista en el hecho de que la
inmensa mayoria de las veces no se capta la diferencia entre una imagen cons-
truida sobre los principios de la analogia y otra fabricada mediante computa-
cién. La revolucién digital solo puede aceptarse como tal revolucién cognitiva si
ignoramos algo que la semidtica estructural ha venido predicando en medio de
la jungla de los lugares comunes: que la nocién de icono tal y como la formula
Peirce debe ser repensada a partir de la impertinencia de la nocién de referente
y que eso que denominamos «ilusion referencial» no es, en palabras de Paolo
Fabbri (1991: 205-220), sino el

«final de procedimientos de referencializacién articulados en dos momentos: figurativizacion,
propiamente dicha e iconizacién. La imagen debe ser entendida, por tanto como el constructo
de estrategias discursivas que programan al espectador para que crea en ella: la modalice
como verdadera, cierta y la asuma (...) La imagen no se confronta con las cosas, sino con su
poder de trompe-l'oeil: la alta definicién icénica es cuestién de oportunidad téctica».

Por tanto la desmaterializacién de la imagen digital no solo tiene efectos en la
medida en que emancipa el flujo de los datos de la dependencia del soporte al
tiempo que multiplica la capacidad de transmisidén de aquellos. Lo mas impor-
tante estaria del lado de acabar, de una vez por todas, con la fe que hemos depo-
sitado en la imagen como réplica del mundo para verla no como aquello que es
una emanacién de un referente (en el discurso tradicional sobre los dispositivos
analdgicos) sino como un mecanismo privilegiado de produccién de realidad, es
decir, de sentido.

Precisamente esta dimension que podemos predicar de la imagen digital en el
doble sentido (Jullier) de que en ella nada es real (en el exterior de la ficcion fil-
mica) en la misma medida en que todo lo que muestra estd unicamente presente
en la pantalla, nos conduce en linea recta en direccién de los problemas de la
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estética digital. Aparcados los debates ontoldgicos podemos comenzar a pensar
los relacionados con el uso estético de lo digital.

Aunque estemos todavia lejos de poder trazar un cuadro comprensivo y cohe-
rente de este tipo de usos en el universo cinematogréfico, podriamos sefialar dos
trabajos ejemplares en la misma medida en que apuntan hacia los dos extremos
de la gama de utilizacién. De un lado estaria el cine de un autor como Michael
Mann para el que no se trata solo de utilizar las cAmaras de alta definicién en la
fase del rodaje (shooting) sino, sobre todo, de abundar en la posibilidad que la
tecnologia digital ofrece de manipular pixel a pixel la imagen obtenida mediante
el uso indiscriminado del capturing (véase, sobre todo, el caso de Miami Vice,
con sus cielos rosados). Que esta nueva estética que compone la imagen no ya
cuadro a cuadro sino pixel a pixel se vea acompaiiada de un obvio adelgazamien-
to de la dimensién narrativo-psicolégica del film quizds no sea debida al azar.
En el otro lado del espectro tenemos la opcién manifestada por David Lynch. Su
Inland Empire también estd rodada y manipulada en digital, pero en lugar de
recurrir a las videocdmaras HD ha preferido utilizar una sencilla cdmara de mini
DV apostando, de manera abierta, por la baja definicién de la imagen obtenida.
No hace falta insistir, me parece, en la coherencia que rige esa opcién por una
imagen sucia con la negrura de un universo en el que los personajes parecen
moverse tanteando en una oscuridad que alcanza tanto al mundo exterior como
al interior’.

En ambos casos nos encontramos de frente a dos cineastas que han decido
aparcar los debates de la ontologia de la imagen para abismarse, cada uno a su
manera, en el cuerpo a cuerpo con las posibilidades que les ofrecen las nuevas
tecnologias. Parafraseando a Walter Benjamin, podriamos decir que este nuevo
mundo digital no le hace ascos ni a las cosas finas y espirituales ni a las dsperas
y materiales.
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Resumen

En estas paginas se ofrece una presentaciéon general del proyecto de inves-
tigacién «Nuevas tendencias e hibridaciones de los discursos audiovisuales
contemporaneos», financiado por la convocatoria del Plan Nacional de I+D+i
del Ministerio de Ciencia e Innovacion, para el periodo 2008-2011, con cddigo
CS02008-00606/SOCI, bajo la direccién del Dr. Javier Marzal Felici. En primer
lugar, se exponen los principales vectores tematicos del proyecto, asi como los
principales antecedentes, los objetivos que se persiguen y la hipétesis que guia
la investigacion propuesta. A continuacion, se realiza una reflexion acerca de las
diferentes metodologias de investigacién que se siguen para el estudio del fend-
meno de la hibridacién de medios en el contexto de la imagen cinematogréafica.
En tercer lugar, se presentan las principales investigaciones desarrolladas en el
marco del proyecto de investigacién que desarrollamos, asi como los trabajos
que se estdn realizando en estos momentos. El articulo finaliza con la presenta-
cion de algunas lineas de investigacion futuras que nos proponemos desarrollar
en el seno el grupo de investigacion ITACA-UJIL.
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Trends and Hibridizations of Contemporary Visual Culture. A Panoramic
Vision of a Reserch Project in progress
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Abstract

The following pages provide an overview of the research project New Trends
and Hybridizations of Contemporary Audiovisual Discourses, funded by the Na-
tional R&D&I Plan of the Ministry of Science and Innovation for 2008-2011,
reference code CSO2008-00606/SOCI, supervised by Dr. Javier Marzal Felici.
Firstly, it outlines the main themes developped in the project, the theoretical
background, the objectives pursued and the hypothesis that guides the research
proposal. It continues reflecting about the different research methodologies that
are followed to study the phenomenon of media hybridization in the context
of the film image. Thirdly, we present the main research carried out under the
project, and the work which is being done right now. The article concludes with
the presentation of some lines of future research we intend to develop within
the research group ITACA-UJL
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1. Introduccion: principales vectores tematicos del proyecto

El proyecto de investigacién que planteamos al Ministerio de Ciencia y Tecnolo-
gia en 2007, y que venimos desarrollando en el periodo 2008-2011, se propone
el estudio de la imagen cinematografica y, més concretamente, la revision de la
actividad del andlisis filmico, en tanto que el cine sigue teniendo una enorme
influencia en el imaginario social contemporéneo.

A nadie se le puede escapar que en las ultimas dos décadas el medio cinema-
tografico ha conocido cambios de enorme trascendencia que han afectado a
todos sus d&mbitos, desde la produccion, la distribucién, la exhibicién, la comer-
cializaciéon o el consumo de las peliculas, hasta la forma misma de construir el
relato filmico. En efecto, estos anos han estado marcados por la irrupcion de las
tecnologias digitales, que han determinado profundas transformaciones del cine
como forma de expresion y de comunicacion. Estos cambios se han hecho no-
tar muy especialmente en las formas de narrar y de construir el relato filmico,
influido poderosamente por miltiples formas discursivas como el periodismo, la
publicidad, la television o los videojuegos.

En este sentido, estamos inmersos en un escenario audiovisual en el que predo-
minan las hibridaciones discursivas, asunto que en la practica obliga a los inves-
tigadores a desarrollar nuevas formas de aproximacién al andlisis del discurso
filmico desde planteamientos mucho mas amplios y complejos.

En definitiva, nuestra perspectiva de trabajo se propone como principal objetivo
reflexionar sobre la naturaleza del andlisis filmico y cémo articular una metodo-
logia general de andlisis de la imagen filmica que sea capaz de dar cuenta de este
nuevo escenario de hibridaciones en el que nos hallamos inmersos.

No obstante, ;jde qué hablamos cuando nos referimos a hibridaciones? De mane-
ra general, la nocién de hibridacién se refiere al cruce o mestizaje discursivo, que
traspasa todas las formas de comunicacion actuales. Las influencias entre el cine
y la television, la fotografia y el cine, el comic y el cine, el cine y los videojuegos,
los videojuegos y la televisién, la publicidad y el cine, la publicidad y la television,
e, incluso, las hibridaciones entre el periodismo audiovisual y el entretenimiento,
entre el cine documental y la ficcion, entre otros, son constantes actualmente.
Son influencias que se detectan en los modos de representar, narrar, consumir y
comerciar las imagenes. Sin duda alguna, la transmutacién de la imagen en digi-
tal todavia ha facilitado y estimulado mucho maés el mestizaje entre los discursos
audiovisuales contemporaneos, aunque este asunto venga realmente de bastante
atras, mucho antes de la irrupcion de las tecnologias digitales.

En efecto, nuestra perspectiva parte de la concepcion de la imagen digital con-
temporanea como resultado de la «re-mediacién», como afirman Bolter y Grusin
(1999), de tal modo que los nuevos medios remodelan los anteriores, caldo de
cultivo idéneo para las «transcodificaciones», expresién acuiada por Gérard Ge-
nette (1983, 1989), y las hibridaciones medidticas. La idea de re-mediacién se
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fundamenta en el concepto de «genealogia de la imagen» propuesto por Foucault
(Bolter y Grusin, 1999) que no trata de hallar el origen de la imagen digital, sino
realiza un ejercicio que pretende explorar las relaciones que se han dado entre
diferentes medios a lo largo de los dltimos siglos, para entender la forma en la
que se relacionan hoy en dia. La «re-mediacién», pues, no nacié con la introduc-
cion de la imagen digital, sino que ésta sélo ha alterado la velocidad a la que se
producen los intercambios entre medios. Por otro lado, seria posible relacionar
el concepto de re-mediacién con la nocion de «transtextualidad». La «re-media-
cion» se corresponderia con la operacion discursiva responsable de construir
una traslacién interdiscursiva de formas de expresion y narracién audiovisuales
previas que, a su vez, responde a un gesto semantico y a la proyeccidn poética
(en un sentido amplio) que realiza el analista o interpretante de las imagenes. El
principal interés de la nocién de «re-mediacién» («re-mediar», es decir, volver a
mediar) es que alude al escenario contemporédneo de los medios de comunica-
cion que, debido a los procesos de digitalizacién, han comenzado a mestizarse
inevitablemente (fotografia-cdmic-cine-television-videojuegos-publicidad), como
ha sido destacado por numerosos estudiosos.

Sin lugar a dudas, la constatacién de esta nueva realidad comunicativa nos debe
llevar a revisar la naturaleza del andlisis filmico, de tal modo que éste pueda dar
cuenta de la complejidad de la imagen filmica desde distintas perspectivas, que
no solo se refieren al estudio de las condiciones materiales del film, sino también
a sus condiciones contextuales, que el andlisis del hecho filmico y, en general, el
andlisis de cualquier texto audiovisual, debe recoger.

En definitiva, el proyecto de investigaciéon que desarrollamos se propone pro-
fundizar en el conocimiento de las nuevas formas de expresion y narracién
en los discursos audiovisuales contemporéneos, que se propone completar la
base de datos de catalogacién de recursos expresivos y narrativos que se inici6
con la ayuda del proyecto de investigacién concedido para el periodo 2004-07
(HUM2004-01371/ARTE). A la luz de los nuevos discursos audiovisuales, nos
proponemos identificar y definir cada uno de los recursos o técnicas expresivas y
narrativas, asi como los mecanismos de produccion de sentido que los generan,
lo que implica una dimensién fundamental de reflexién tedrica a la hora de con-
ceptualizar el cine contemporaneo o, mejor, los discursos audiovisuales desde
una perspectiva amplia. En segundo lugar, la creacion del catalogo de recursos
se complementa con la compilacién de sitios web mediante la creacién de un
directorio que proporcione la descripcidn y acceso a bases de datos de dominio
publico en la web relacionadas con el campo de los estudios filmicos, es decir, a
través de la creacién de una metabase de datos.

2. Principales antecedentes de la investigacién

Antes de exponer las principales lineas de trabajo del proyecto de investigacion
que desarrollamos, creemos conveniente referirnos a los principales tipos de
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investigaciones que nos guian como referente. De manera general, podemos alu-
dir a dos tipos de investigaciones: en primer lugar, las referidas a la naturaleza
de los nuevos discursos audiovisuales, los estudios sobre el cine contemporaneo
y, en general, todos los ensayos que versan sobre la naturaleza de la cultura
visual digital; en segundo lugar, las investigaciones concretas que centran su
atenciéon en la produccién y catalogacion de recursos expresivos y narrativos
que se refieren al analisis de los elementos del lenguaje cinematografico o del
audiovisual.

Entre las aportaciones mas importantes sobre el estudio del cine contempora-
neo y la emergencia de la cultura visual digital, podemos citar los trabajos de
William Mitchell (2009 [1994]), Romén Gubern (1996), Martin Lister (1997),
Company y Marzal (1999), Bolter y Grusin (1999), Andrew Darley (2002), Ce-
lestino Deleyto (2003), Palao (2004), o Manovich (2003), desde perspectivas y
orientaciones muy heterogéneas y dispares en la mayoria de casos. El uso de
las tecnologias digitales en el cine comercial contemporaneo ha convertido al
cine en un espectdculo de atracciones que no es en absoluto ajeno a la propia
naturaleza y a la historia del cine —Gubern (1996), Marzal y Company (1999),
Darley (2002)—, y nos retrotrae a los origenes del espectédculo cinematografico.

Siguiendo con el examen de los antecedentes, en lo que respecta a la cata-
logacion de recursos expresivos y narrativos en el andlisis de la imagen en
movimiento, y contrariamente a lo que cabria esperar, el tipo de produccién y
catalogacién que proponemos no ha sido frecuentado en Espafa. En el panora-
ma actual, solo podemos destacar unos pocos antecedentes cientificos en este
campo.

Por un lado, la Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED) produjo
en 1987 una serie de materiales audiovisuales para un curso de su Programa
de Formacion del Profesorado, llamado Lectura de la imagen y de los medios
audiovisuales. Por otro lado, en septiembre de 1998, el Consell de 'Audiovisual
de Catalunya (CAC) presentd una serie de materiales didacticos, con el nombre
genérico ;Com veure la televisio?, que incluye tres libros y tres cintas de video:
Relats de ficcié, Informatius y Publicitat. En tercer lugar, en octubre de 2004,
el Grupo de Investigacién ITACA-UJI (Investigacién en Tecnologias Aplicadas a
la Comunicacion Audiovisual de la Universitat Jaume I), desarrollé un proyecto
equivalente en el campo del andlisis de la imagen fotografica, con la elaboracién
de una metodologia de andlisis muy completa, a partir de la determinacién de
un catalogo de items que se organizan en torno a cuatro niveles de analisis:
nivel contextual, nivel morfolégico, nivel compositivo y nivel enunciativo, que se
cierra con una interpretacion global de la fotografia. Esta investigacién sobre el
andlisis de la fotografia, que nos sirve como modelo de referencia a realizar en
el campo del anélisis filmico, se puede conocer también en el ensayo Cémo se
lee una fotografia. Interpretaciones de la mirada (Marzal, 2007).
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Finalmente, en el marco del proyecto de investigaciéon desarrollado en el periodo
2004-07, con financiacién del Ministerio de Educacién y Ciencia, y con el titu-
lo Disefio de una base de datos sobre patrimonio cinematogréfico en soporte
hipermedia. Catalogacion de recursos expresivos y narrativos en el discurso
filmico, se celebraron tres congresos internacionales, se publicaron dos libros
colectivos (sobre metodologias de andlisis del film, acerca de la figura del pro-
ductor de cine y sobre el cine espafiol de los 50). Nuestra propuesta consiste,
ademads, en ampliar la web sobre anélisis filmico creada en 2007, incorporando
y haciendo énfasis en los recursos expresivos y narrativos de los nuevos discur-
sos audiovisuales.

Como se puede constatar, en el trasfondo del presente proyecto de investigacién
existe una preocupacién por lo que en el campo de la pedagogia de la imagen
se conoce como la problemdtica de la alfabetizacion audiovisual, con la que
estamos profundamente implicados desde hace afios. Entre los antecedentes de
esta linea de trabajo, podemos subrayar el trabajo desarrollado por destacados
investigadores como Jacques Aumont, Alain Bergala o Michel Marie (1984),
Stephen Neale (1980), Len Masterman (1993), Romén Gubern (1987) o Joan
Ferrés (1993), para quienes la alfabetizacién audiovisual sigue siendo uno de los
problemas mas importantes todavia pendiente en la actualidad. Nos estamos
refiriendo, pues, a una cuestién que preocupa a las autoridades educativas no
sblo de los paises en desarrollo, sino también de paises tan avanzados en este
terreno como Francia o Gran Bretaia.

3. Objetivos de la investigacion

Los objetivos concretos de la investigacién se pueden sintetizar en los siguientes
aspectos:

*  Promover la reflexiéon sobre la naturaleza de la cultura visual digital emer-
gente.

*  Propiciar un debate cientifico en torno a las metodologias de andlisis de los
nuevos discursos audiovisuales emergentes, en relacion a los procesos de
hibridacién y contaminaciones entre medios y soportes, prestando atencién
a diferentes contextos como la informacién y el entretenimiento, la fotogra-
fia y el cine, la publicidad y el cine, la imagen digital (videojuegos, Internet)
y el cine, entre otros.

*  Profundizar en la elaboracién de un catédlogo de recursos expresivos y na-
rrativos en el campo del discurso filmico, con un énfasis especial en el
estudio de los nuevos discursos audiovisuales en el contexto de la cultura
visual contemporanea, mediante la reestructuracion y mejora del sitio web
www.analisisfilmico.uji.es, con la inclusién de ejemplos (fotogramas, clips
de video) para ilustrar los conceptos tratados.
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*  Paralelamente, elaborar un diccionario de conceptos y términos audiovisua-
les que sirva de guia a estudiantes y profesores del hecho filmico, relacio-
nado con el sitio web de analisis filmico.

*  Crear un repositorio sobre recursos filmicos en la web invisible para la pro-
mocién del cine como patrimonio cultural y con el fin de facilitar la tarea de
los investigadores en el campo de los estudios sobre cine.

*  Promover la publicacion de estudios cientificos sobre la temética que nos
ocupa en Internet, a través de la creacién de un portal del grupo de inves-
tigacion, www.culturavisual.uji.es, que recoja la actividad cientifica desa-
rrollada desde la creacién de ITACA-UJI en 2004 hasta la actualidad, para
facilitar a estudiantes e investigadores la consulta de la produccion cientifica
realizada en los ltimos afios.

*  Crear una revista cientifica como plataforma de debate y publicacién de
las investigaciones realizadas por la comunidad de investigadores en comu-
nicacién, que se ha materializado en la edicién de la revista adComunica.
Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comuniacién,
www.adcomunicarevista.com.

Asi pues, el objetivo dltimo que nos proponemos alcanzar mediante el pre-
sente proyecto de investigacién es analizar cdmo cristalizan las estrategias de
hibridacién (y, también, de espectacularizacién) de los discursos audiovisuales
contemporaneos —del cine, pero no sélo en este medio desde una perspectiva
interdisciplinar, mediante el andlisis de la forma y el contenido del discurso
filmico, contaminado por otros medios, incidiendo en el estudio de los aspectos
discursivos, socioldgicos, econdmicos, organizativos y tecnoldgicos que deter-
minan la peculiar configuracion de este tipo de productos audiovisuales, en el
escenario actual de la cultura digital. De este modo, se pretende ofrecer una
interpretacion poliédrica de una realidad compleja a la que no son ajenas las
sinergias entre los poderes politicos, los intereses econémicos y los flujos comu-
nicacionales en el contexto de la sociedad de informacién y de la globalizacién.

4. Hipétesis de la investigacién

En el escenario actual de hibridaciones discursivas se hace necesario desarrollar
instrumentos de andlisis que den cuenta de la complejidad de la imagen cinema-
tografica, que ya no puede ser estudiada independientemente de otros medios
y discursos audiovisuales.

Asi pues, el discurso filmico no puede ser estudiado si no es en relaciéon con la
fotografia, el comic, el periodismo audiovisual, la televisidn, la publicidad, los
videojuegos y la imagen digital contemporanea, formas de representacion que
se implican mutuamente.
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En definitiva, el andlisis filmico no puede ignorar esta realidad, y por ello se con-
sidera necesario tratar de determinar las principales claves contextuales (his-
toricas, socioldgicas, econdmicas, culturales), representacionales (mediante el
andlisis de la materialidad de la forma —recursos técnicos, expresivos y narrati-
vos—) y simbdlicas (a través del estudio de la construccién de la mirada —esto
es, de la enunciacion y de la ideologia—) que encierran las imégenes.

5. Metodologia de investigacion

Es evidente que un fenémeno tan complejo y poliédrico como el que estudiamos,
el estudio de las hibridaciones discursivas en el panorama audiovisual contem-
poraneo, con un énfasis especial en la imagen filmica contemporanea, no puede
ser abordado de una manera univoca. Creemos importante ser ambiciosos, en
este sentido, y no renunciar a poder alcanzar una visiéon amplia y méas general,
desde una perspectiva humanistica y social como la que se genera desde el cam-
po de las ciencias de la comunicacidn.

En este sentido, se han realizado distintas investigaciones sobre el periodismo
audiovisual, la fotografia, el cine, la television, los videojuegos, la publicidad,
etc., desde aproximaciones histéricas, socioldgicas y econémicas de distintos as-
pectos que implica el estudio de las hibridaciones discursivas audiovisuales. Este
tipo de perspectivas de trabajo son necesarias para contextualizar el marco de
la investigacion que realizamos y nos permiten comprender algunas claves que
explican el fenémeno de las hibridaciones y de las remediaciones audiovisuales.

Pero este tipo de estudios, que distintos miembros del Grupo de Investigacion
ITACA-UJI han realizado (Investigaciéon en Tecnologias Aplicadas a la Comuni-
cacién Audiovisual-Universitat Jaume I), y que nos resulta imposible recoger
en este espacio limitado, han sido complementados con otros estudios que se
han aproximado al estudio del fenémeno de las hibridaciones, atendiendo a la
materialidad de la forma, esto es, desde la perspectiva semidtica y del anélisis
textual, tratando de comprender los mecanismos de produccion de sentido que
representan las peliculas, las fotografias, los informativos de televisién, la ani-
macidn infografica, el espot publicitario, los videojuegos, etc.

En ocasiones, el andlisis de los textos filmicos y audiovisuales se ha realizado
desde la perspectiva de la instancia receptora, atendiendo a aspectos relacio-
nados con la construccién del imaginario social que nos habla de la condicién
reticular, hipertextual e interactiva de la imagen digital, un nuevo régimen dis-
cursivo en el que se mueven los textos audiovisuales en la actualidad.

Finalmente, cabe destacar que en algunas investigaciones desarrolladas se han
utilizado técnicas de investigacion cualitativas para el estudio de fenémenos de
absoluta actualidad como el cine digital, la edicién y produccién de informativos
en television, el cine y la televisién 3D, la fotografia digital, etc., que nos han
empujado a buscar informacién desde la 6ptica de los creadores y productores,
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para lo cual ha sido necesario realizar entrevistas en profundidad a sus protago-
nistas, que nos han ofrecido su visidén sobre estos fenémenos y nos han ayudado
a comprender la naturaleza de estas hibridaciones discursivas.

También se han empleado técnicas cuantitativas, mediante la utilizacién de en-
cuestas a muestras de estudiantes o profesionales, que han sido analizadas es-
tadisticamente para conocer los hébitos y usos de los consumidores y creadores
de los nuevos medios.

En definitiva, un objeto de estudio tan complejo como el que nos ocupa merece
la movilizacién de todas las técnicas de investigacion que sean necesarias, con el
fin de comprender mejor su naturaleza, por otra parte, muy rica y en constante
cambio.

6. Investigaciones desarrolladas en el marco del proyecto de investigacién

La actividad investigadora que hemos llevado y llevamos a cabo en el periodo
de desarrollo del proyecto de investigaciéon Nuevas tendencias e hibridaciones
de los discursos audiovisuales contemporaneos gira en torno a una serie de vec-
tores de reflexién, que nos sirve para citar algunas de las investigaciones mas
relevantes que hemos publicado distintos miembros del grupo de investigacion
ITACA-UJI'.

Un primer bloque de investigaciones se ha centrado en el estudio de las hibrida-
ciones discursivas entre «la informacién» y «el entretenimiento» en el contexto
del periodismo audiovisual, asunto que nos ha parecido de enorme relevancia,
y que se ha concretado en el estudio de diferentes aspectos, de distinta natura-
leza, que podemos relacionar con las distintas aportaciones tedricas y criticas,
realizadas en el marco del II Congreso Internacional de Teoria y Técnica de los
Medios Audiovisuales, titulado Tendencias del periodismo audiovisual en la era
del espectéculo, celebrado en la Universitat Jaume I de Castellén los dias 27,
28 y 29 de mayo de 2009, investigaciones aparecidas en distintas publicaciones
colectivas (Casero, Gomez y Marzal, 2009; Casero y Marzal, 2011 [en prensa]).
Por un lado, las hibridaciones discursivas han transformado la forma misma
de conceptualizar la funcién de la televisién en la sociedad contemporanea. En
segundo lugar, se ha abordado el estudio del concepto de infoentretenimiento
desde el examen de la préctica profesional del periodismo en televisién. En ter-
cer lugar, se han realizado diversos andlisis textuales de programas informativos
desde una perspectiva enunciativa, expresiva y narrativa, a través del examen
de las claves de la construccién de la informacién en el marco de hegemonia
del modelo del infoentretenimiento, tanto en los noticiarios como en los reality
shows. En cuarto lugar, se ha abordado el modelo del infoentretenimiento de

' En la exposicién de las investigaciones realizadas, vamos a hacer referencia sélo a algunas publicaciones que
destacamos, puesto que resulta muy dificil en este espacio recoger la totalidad de los estudios realizados por todos
los miembros del grupo de investigacién. Creemos que ello puede dar cuenta, someramente, de la intensa actividad
investigadora desarrollada por los participantes en el proyecto.
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los programas informativos desde la perspectiva del examen de la estructura del
sistema televisivo. Finalmente, se han atendido los aspectos relacionados con la
recepcidn y consumo del infoentretenimiento.

Un segundo eje de reflexiones se ha centrado en el estudio del estatuto de la
fotografia en el contexto de omnipresencia de la imagen digital. En distintas
investigaciones, algunos miembros del equipo de investigacién hemos estudiado
el fenémeno de las remediaciones e hibridaciones de la fotografia con otros
medios, por ejemplo las relaciones entre la fotografia y el cine (Marzal, 2011)
o la fotografia y la animacién infogréfica (Martin, 2009, 2011). También se ha
abordado el estudio de los hédbitos y usos de la fotografia digital entre estudian-
tes de Ciencias de la Comunicacién en Espaia (Marzal y Soler, 2011). Otra de
las lineas teméticas que nos han ocupado se refiere a la problematica del foto-
periodismo en el contexto digital, en la que se estd cuestionando fuertemente el
estatuto de verdad de la fotografia (Marzal, 2008). Y también se ha abordado
el estudio de las tendencias creativas de la fotografia digital en los contextos
publicitario y artistico (Martin, 2010; Marzal, 2010).

Recientemente ha tenido lugar la celebracion del IV Congreso Internacional
sobre Andlisis Filmico, con el titulo Nuevas tendencias e hibridaciones de los
discursos audiovisuales en la cultura digital contemporéanea, celebrado en Cas-
tellén, los dias 4, 5 y 6 de mayo de 2011, que ha motivado la realizacion y
presentacion de un centenar de investigaciones que se pueden consultar en
las actas del congreso (Bort, Garcia y Martin, 2011), a las que nos referimos a
continuacién. Se pueden identificar una serie de ejes de reflexion que han cris-
talizado en la realizacién de investigaciones sobre distintos aspectos.

Un primer eje de reflexién ha girado en torno al estudio del periodismo y la
cultura digital, en un contexto de profunda crisis econémica, de hiperinflacion
informativa en el que prima la rapidez y la lucha por la audiencia, de transfor-
macién de la agenda informativa, de democratizacién de la informacién, en un
momento en el que reina la incertidumbre ante las infinitas posibilidades que
ofrece Internet —gracias a sus posibilidades de multimedialidad, interactividad
e hipertextualidad—, ante los cambios en el perfil profesional del periodista
y de las demandas del publico. En este escenario se evidencia que las nuevas
tecnologias estan cambiando desde las rutinas productivas hasta los modos de
construir y consumir la informacién de actualidad.

Un segundo bloque de reflexiones, dedicado a la publicidad y la cultura digital,
aborda el estudio de los cambios que el fendmeno publicitario, en todos sus dm-
bitos, estd experimentando debido a su adaptacion a la era digital. Se constata
una creciente preocupacién por elaborar mensajes cada vez mas personalizados
y especificos, dirigidos a una audiencia cada vez més fragmentada y hetero-
génea, que esta obligando a adaptar la estructura de las agencias y el propio
negocio publicitario. Por otro lado, esta reorientacion del panorama publicitario
se concreta en la promocion de acercamientos, hibridaciones y fusiones en
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formas, géneros y sistemas de los tres ambitos —el periodismo, la publicidad
y la comunicacién audiovisual— que abarcan las Ciencias de la Comunicacion.

Un tercer gran eje de reflexiones se refiere a la relacién entre la comunicacién
audiovisual, el andlisis filmico y la cultura digital. De manera general, se puede
afirmar que las ultimas tendencias del audiovisual en el contexto de la digita-
lizacién se caracteriza por un movimiento de fusiones, cruces, hibridaciones y
remediaciones.

La produccion cientifica entre 2008 y 2011 de ITACA-UJI en el contexto del pro-
yecto de investigacién referido ha sido muy notable, ya que hasta el momento se
puede contabilizar la publicacién de 8 libros, 10 capitulos de libro, 14 articulos
en revistas cientificas indexadas y mas de 50 comunicaciones y ponencias en
congresos internacionales, entre todos los miembros del grupo de investigacion
(ver www.culturavisual.uji.es). Entre los libros y trabajos mas relevantes, que-
remos destacar el estudio sobre la imagen hiperreal de la animacién infografica
en el contexto del espot publicitario, La (re)construccion de la (hiper)realidad:
usos de la animacién infogréfica en el espot publicitario en el contexto de la
hibridacién de medios, (Martin, 2009), la publicacién de las comunicaciones
presentadas en el II Congreso Internacional de Teoria y Técnica de los Medios
Audiovisuales, Tendencias del periodismo audiovisual en la era del espectacu-
lo (Casero, Gémez y Marzal, 2009), la compilacién de investigaciones sobre
la emergencia de practicas de comunicacién en los nuevos contextos sociales,
culturales, estéticos y éticos de la contemporaneidad, Saberes para compartir
/ Partilhar Saberes - volumen 2 / volume 2 (Camilo y Gémez, 2010), el estudio
sobre los cambios en los campos de la distribucién y la exhibicion del cine como
consecuencia de la irrupcion de las tecnologias digitales, El cine digital. La dis-
tribucién y la exhibicién esparfiolas ante el reto tecnolégico (Izquierdo, 2010), el
recorrido personal a través de la construccién de la mirada en el cine contem-
poraneo, El don de la imagen. Un concepto del cine contemporaneo. Volumen
1: Esperantistas (Rubio Alcover, 2010), el completo estudio sobre la naturaleza
del relato audiovisual, Elementos de narrativa audiovisual. Expresiéon y narra-
cion (Gémez, 2011), la publicacién de las comunicaciones presentadas en el IV
Congreso Internacional sobre Anélisis Filmico, Nuevas tendencias e hibridacio-
nes de los discursos audiovisuales en la cultura digital contempordnea (Bort,
Garcfa y Martin, 2011), entre otros. También se puede destacar la publicacién
de investigaciones sobre diferentes tematicas relacionadas con el universo de
las hibridaciones discursivas, desde distintas perspectivas tedricas y metodolé-
gicas: sobre el campo de los videojuegos y el cine (Sdez Soro, 2009), acerca de
la relacién entre el cine y la televisién (Palao, 2009), sobre las relaciones entre
la fotografia y la television en el contexto del fotoperiodismo (Aguilar, 2011), a
propdsito del negocio del 3D en los campos del cine y de la television desde la
perspectiva de la economia de la comunicacién (Soler, 2011), sobre las relacio-
nes entre la fotografia y el cine (Arnau y Doménech, 2011), acerca de la gestiéon
de las marcas televisivas en Espafia (Ofiate y Fanjul, 2009), a propésito de la
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naturaleza de la imagen 3D (Ferrando, 2010), sobre los créditos y openings en
las series de television (Bort, 2010), acerca de las hibridaciones discursivas en
el discurso de la divulgacion de la ciencia en televisién (Garcia Catalan, 2010),
entre numerosas investigaciones.

Especialmente importante ha sido la puesta en marcha del sitio web Comuni-
cacién Invisible sobre recursos filmicos en la web invisible, www.comunicacio-
ninvisible.net, resultado de la tesis doctoral presentada por Ricardo Albifiana
Bertomeu (2011), bajo la direccién de Fernanda Peset, de la Universidad Poli-
técnica de Valencia, y de Javier Marzal, de la Universitat Jaume I. La puesta en
marcha de este sitio web ha supuesto una reorientacién de la puesta en marcha
de nuestro proyecto de website sobre andlisis filmico, ya que recoge y hace
visible una ingente cantidad de informacién de calidad, que seria redundante
reproducir en nuestra pagina.

Se trata de una herramienta de trabajo que sera muy util para todos aquellos
que nos dedicamos al estudio del cine, en especial, para investigadores, docen-
tes y estudiantes de cine y de Ciencias de la Comunicacion. Hasta el momento,
este sitio web sobre recursos filmicos en la web invisible recoge méas de 400 we-
bsites de la mas alta calidad, y que los buscadores mas populares como Google
o Yahoo no son capaces de sacar a la luz. En nuestra opinion, se trata de una
investigacion de una utilidad extraordinaria, que ademas permite dar una gran
visibilidad tanto al grupo de investigacién ITACA-UJI como a la propia Universi-
tat Jaume I, a nivel internacional.

7. Tareas pendientes: trabajos en curso

Las principales actividades y proyectos editoriales vinculados al desarrollo del
presente proyecto de investigacidn, con la financiacién del Ministerio de Ciencia
e Innovacion, y que finaliza el 31 de diciembre de 2011, son las siguientes.

En los préximos meses, esta prevista la publicaciéon del libro colectivo, Perio-
dismo en television: nuevos horizontes, nuevas tendencias, bajo la coordina-
cion de Andreu Casero y Javier Marzal, en el que participan 15 investigadores
nacionales y 2 extranjeros (Daya Thussu y Carlo Sorrentino), por la Editorial
Comunicacion Social: Ediciones y Publicaciones de Zamora y Sevilla, que recoge
las ponencias que se presentaron en el II Congreso Internacional de Teoria y
Técnica de los Medios Audiovisuales Tendencias del periodismo audiovisual en
la era del espectaculo, y otros textos inéditos.

La propia publicaciéon de las ponencias del IV Congreso Internacional sobre
Andlisis Filmico, junto a otras colaboraciones, en la seccion Informe del nimero
2 de adComunica. Revista cientifica de estrategias, tendencias e innovaciéon en
comunicacion, de noviembre de 2011, forma parte de este plan de trabajo, tanto
en versién impresa como en digital (www.adcomunicarevista.com).
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Por otra parte, desde hace un par de afos, varios miembros del grupo de in-
vestigacién, bajo la coordinacién de Javier Marzal Felici, y la participacion de
los profesores Francisco Javier Gémez Tarin, José Antonio Palao Errando y
Marta Martin Nufiez, trabajan en la redaccién de un ensayo con el titulo Teoria
y anélisis de la imagen. Fundamentos para el estudio de la cultura visual, cuya
publicacidon estd prevista para junio de 2012. En este estudio se propone un
recorrido genealdgico a través de los medios audiovisuales que culmina en la
imagen digital, haciéndose un énfasis especial en las hibridaciones discursivas
fotografia-cine, cine-television, cine-publicidad, cine-videojuegos, etc.

Finalmente, hemos previsto para diciembre de 2011 la publicacién y puesta en
marcha del sitio web www.analisisfilmico.uji.es, en la que se incluye el enlace a
la web sobre Comunicacidén Invisible, vinculada a este proyecto, y a la presenta-
cién de un catdlogo completo de recursos expresivos y narrativos para el andlisis
filmico, incidiendo especialmente en la temadtica de las hibridaciones discursi-
vas entre cine-televisién, cine-videojuegos y cine-publicidad. Este trabajo de
catalogacién de los recursos expresivos y narrativos en cine se estd realizando
de forma paralela a la redaccién de un Diccionario de conceptos y términos
audiovisuales, para la editorial Catedra de Madrid, en el que participan 20 in-
vestigadores de la Universitat Jaume I y de otras universidades espafiolas, y cuya
finalizacién estd prevista para finales de 2012.

Actualmente, el grupo de investigacion esta trabajando en la construccion de un
portal o sitio web, www.culturavisual.uji.es, con el fin de incorporar las princi-
pales investigaciones desarrolladas por los miembros del grupo de investigacion
y otros colaboradores, asi como la totalidad de las comunicaciones presentadas
en los diferentes congresos organizados por el grupo de investigacion, gracias
a la financiacién de diferentes organismos como el Ministerio de Educacién y
Ciencia, el Ministerio de Ciencia y Tecnologia, la Generalitat Valenciana, la Uni-
versitat Jaume [, la Fundacién Bancaja, etc., asi como con la ayuda de institu-
ciones y empresas como el IVAC-La Filmoteca, IEC S.A., Sonoidea S.A. y CDM
Fadrell S.A., que han colaborado con nosotros en los tltimos afios.

8. Lineas de investigacién futuras

Hace casi diez anos, comenzamos realizando investigaciones centradas en el
estudio de la fotografia digital, base cientifica esencial para realizar una aproxi-
macidn rigurosa al estudio de la imagen filmica, al que nos hemos enfrentado en
los afios siguientes. Es evidente que no se pueden dar por concluidas ninguna
de estas investigaciones, ya que, por naturaleza, siempre van a permanecer
abiertas. De hecho, no tenemos intencién de abandonar estas lineas de trabajo,
que deben tener su légica continuidad en el futuro. Sin embargo, creemos muy
importante abrir nuevos espacios de trabajo que van adquiriendo una relevancia
creciente, y que merecen nuestra maxima atencién. Me refiero al universo de la
imagen digital y, mas especificamente, al campo de los videojuegos.
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Consideramos necesario abordar en estos momentos el estudio de los videojue-
gos desde una doble perspectiva: por un lado, atendiendo al andlisis de la forma
expresiva y narrativa de los videojuegos, de un modo equivalente a como lo
venimos haciendo en el campo de la fotografia y el cine; por otro, prestando
atencion al estudio de la estructura del sector de los videojuegos, desde la
perspectiva de la economia politica de la comunicacion y del negocio de las
empresas que estan surgiendo en nuestro pais y a nivel internacional. Asi pues,
creemos que es importante conocer las formas de producciéon de sentido de los
videojuegos, los habitos de consumo y su construccion narrativa en el contexto
de la cultura digital, pero también conocer de cerca la realidad empresarial
que se esta construyendo alrededor de esta creciente industria, cuya potencia
es reconocida por las autoridades académicas mas altas de los Ministerios de
Educacion y de Ciencia e Innovacién.

Es evidente que los videojuegos han adquirido un protagonismo muy notable
en el mundo del entretenimiento actual, hasta el punto de que el volumen de
negocio que mueve este sector emergente ya es superior al del cine y la musica
juntos. Pero nuestro interés no viene dado por el empuje econémico que repre-
senta este dmbito de las industrias culturales o creativas, sino por una razén
de mayor peso, a nuestro juicio: el poderoso impacto que los videojuegos y la
imagen digital esta teniendo en el imaginario social colectivo. Entendemos que
es hora de estudiar con rigor y exhaustividad este universo, que debe formar
parte del proyecto general de la alfabetizacién audiovisual con el que estamos
comprometidos desde la creacién del grupo de investigacién. En este sentido,
creemos que todo el trabajo realizado en relacién con el andlisis de la imagen
fotografica, del discurso periodistico, de la imagen publicitaria, de la imagen
filmica y del discurso televisivo sienta unas bases firmes que nos seran de gran
ayuda para el estudio de la imagen digital y del lenguaje de los videojuegos.
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Entre modelos

José Antonio Palao Errando
Universitat Jaume |

Hemos sostenido en otro lugar (Palao, 2009) que el Paradigma Informativo (si
fijamos nuestra atencién en el polo receptor) o Comunicativo (si lo hacemos en
el emisor) se escande en la actualidad en dos modos de representacién que dejan
su impronta en los textos verbales y audiovisuales que circulan en nuestro medio
social. Estos dos moldes de la representacién medidtica se podrian denominar
Modo Difusién y Modo Reticular. El primero es el que pusieron en pie los media
clésicos, desde la prensa hasta la televisién, pasando por el espectaculo cinema-
tografico y la radio. El segundo resulta posible gracias a las potencialidades inte-
ractivas e hipertextuales que implementan las tecnologias digitales. Lejos de haber
sido desplazado el uno por el otro, ambos modos conviven, rivalizan, se disputan
usuarios, adeptos, espectadores, pero sobre todo se parasitan, cohabitan, coope-
ran y se hibridan. Si se habla de la digitalizacién de la televisién, no menos cierto
es que, frente a la épica y elitista Internet de los 80, ya a mediados de los 90 se
empezd a producir el fenémeno inverso, la televisualizacion de Internet. No nos
referimos sélo al proceso progresivo de iconizacién y sensibilizacién interactiva,
sino al hecho de que los grandes medios y las cadenas (de television, de prensa)
que los vinculan desembarcaron en la red y la colonizaron, proponiéndose como
agentes ordenadores de sus contenidos a través de los tentdculos de sus portales.
Ademas, nacieron medios nuevos como Google, como Youtube, dispuestos a di-
fundir la red y, de paso, a filtrarla del ruido que conlleva toda reticula interactiva.
No soélo eso, las pequeiias empresas, los pequeiios grupos, los particulares se han
podido sumar a ello, gracias a las posibilidades de interacciéon que posibilita la Web
2.0 y asi han nacido los conglomerados multimedia, crossmedia y transmedia. La
estructura de una red social como Facebook, es paradigmdtica en este sentido. A

OTRAS INVESTIGACIONES / José Antonio Palao Errando / Entre modelos

139




140

través de su perfil, de su muro, de su panel de noticias, de sus dlbumes de fotos,
todo usuario de Facebook es un pequeno centro difusor que, a su vez, al intervenir
en los perfiles de sus amigos en conversaciones privadas o publicas, interactia en
red, resultando de ello la hibridacién absoluta de ambos modos de representacion,
con huellas visibles y analizables de esta dialéctica en las diversas interfaces de la
red/portal social.

En este sentido, el bloque de articulos que presentamos bajo la ribrica Otras In-
vestigaciones en este nimero 2 de nuestra revista es francamente representativo
de esta dialéctica. Para comenzar, Angel Carrasco y Enric Saperas indagan en la
evolucién del concepto de industria cultural acuilado por los padres fundadores
de la escuela de Frakfurt, Adorno y Horkheimer, ya en los afios 40 del siglo
pasado y que es sin duda el centro de gravedad del Modo Difusion. La primera
evidencia evolutiva es el cambio del singular al plural, que le sustra buena parte de
su contenido critico y hasta sarcéstico, pues pensamos que Adorno y Horkheimer
presentan este sintagma nominal como un auténtico oximoron!. Para Carrasco y
Saperas, este proceso comienza justamente en los afios 60 con los radicales cam-
bios en el paradigma medidtico que operan en esta década. Como consecuencia
de ello, las instituciones entran en conciencia de algo que hoy nos parece obvio e
indiscutible: la relacién entre cultura y comunicacién. Los autores indagan en las
reacciones, manifestaciones y declaraciones que esta nueva conciencia provoca
en las instituciones internacionales cuando se preocupan de la cultura, tomando
como ejemplos cabales de ello al Consejo de Europa y a la UNESCO.

El trabajo de Koldo Meso incide de pleno en esa dialéctica entre los dos Modos
de Representacién en el seno del Paradigma Informativo. En efecto, un hito
esencial en este proceso es el desembarco de los grandes grupos de comunica-
cion en la blogosfera, emblema de su asalto a la Web 2.0. El articulo comienza
con una historizacién y valoracion del fendmeno de la blogosfera y de cémo lla-
mo la atencion de los grandes medios. Después, pasa a analizar en profundidad
la labor que en esa direccion llevé a cabo el Grupo Vocento, pionero en Espafia
de este proceso que inicia el camino de la interactividad informativa y del pe-
riodismo ciudadano, a la vez que nos ilustra del esfuerzo de los grandes medios
por reabsorber estos intentos a través de la implementacion de sus estructuras
en el seno del Modo Reticular.

Por fin, Marta Martin Llaguno, Marian Navarro Beltra y Maria José Rodriguez
Jaume enfocan el asunto desde otro punto de vista. Las autoras analizan la
percepcion del impacto Ley para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres, de
2007, fundamentalmente en lo relativo a la conciliacién entre la vida laboral y
la familiar. Para ello, toman como muestra representativa el sector publicitario,
tanto en su faceta profesional como en la docente. Como vemos, el Estado sigue
actuando esencialmente en el marco del Modo Difusion y estudios como éste se
orientan a darnos una vision del impacto en la sociedad de este tipo de comuni-
cacion, predominantemente unidireccional.

! Evolucién que contintia con el acufiamiento de la expresion «industrias creativas» (Rodriguez, 2011).
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Resumen

El concepto «industrias culturales» constituye uno de los pilares tedricos fun-
damentales de la investigacion comunicativa, hundiendo sus raices en el canon
clasico de la teoria de la comunicacion a través de su original singular «industria
cultural». Sin embargo, no existe hasta la fecha ningtin estudio que analice con
atencién el cambio de su singular a su plural, llegandose incluso a reconocer-
se en la actualidad, implicita o explicitamente, ambas formas como sinénimos
intercambiables en funcién de las necesidades estrictamente gramaticales del
discurso. A partir de una amplia exploracién bibliografica y documental, el pre-
sente escrito se propone como objetivo un anadlisis de la pluralizacién y conso-
lidacién institucional (Unesco, consejo de Europa) de la industria cultural en
diferentes industrias culturales. Se pretende con ello un resumen sistematico
de los principales datos que explican un proceso que se inicia en la Primera
Conferencia Internacional sobre los Aspectos Institucionales, Administrativos
y Financieros de las Politicas Culturales de la Unesco (Venecia, 1970) y que
culminara con el Informe MacBride, de 1980. Como resultado, se propone un
mapa cronolégico del desarrollo institucional del concepto de industrias cultura-
les a partir de los objetivos que guiaron el proceso y los principales actores que
lo llevaron a cabo. Con ello, pretendemos comenzar a llenar el vacio analitico
que, a este importante respecto, existe actualmente en la investigaciéon comu-
nicativa espaola.
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Cultural industries: pluralization and institutionalization of the concept
(UNESCO, Council of Europe)
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Abstract

The concept of cultural industries is one of the fundamental theoretical axis of
communication research, which roots remain in the classical theory of com-
munication through its original form “culture industry”. However, up to this
date there is not any study of the change from the singular to the plural form;
even nowadays both forms are used, implicitly or explicitly, as interchangeable
synonyms, depending of the grammatical needs of the speech. By means of a
wide bibliographical and documental exploration, this essay has the objective
of an analysis of the pluralization and the institutional consolidation (UNESCO,
Council of Europe) of the culture industry into different cultural industries.
With this we intend a systematic summary of the main traces that explain the
process that begins at the First International Conference on Institutional, Ad-
ministrative and Financial Aspects of Cultural Policies (UNESCO: Venice, 1970)
and that culminate with the MacBride Report (1980). As a result, we propose
a chronological map of the institutional development of the concept of cultural
industries that takes into account the objectives that guided this process and the
main actors who carried it out. With this we intend to start filling the analytical
gap that exists in nowadays Spanish communication research.
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1. Introduccion y objetivos

Para el &mbito académico de la comunicacion social, la década de 1960 repre-
senta el inicio de una etapa de segunda mayoria de edad respecto a paradigmas
y marcos tedricos de investigaciéon. Aunque fueron muy diversos los factores
sociales, culturales, politicos y tecnoldgicos que intervendran en dicho proceso,
debe ser resaltado cémo en los aflos sesenta asistimos a una revolucién tecno-
légica de amplio espectro, la cual traerd consigo cambios radicales en todos
los procesos culturales en general, transformando el modelo de comunicaciéon
hegemonico de la primera mitad de siglo.

La radiodifusién por FM y el transistor radiofénico, los aparatos de reproduc-
cion musical, el nuevo cine de gran pantalla y el advenimiento de la television
como medio generalizado servirdan en distintas proporciones como cajas de re-
sonancia, catalizadores y entorno y contexto de los distintos acontecimientos
que marcaran dicha época. Podemos hablar asi de cémo la television influy6 de
manera radical en el conocimiento privado e intimo en el seno del propio hogar
de realidades distantes y ajenas (Guerra de Vietnam, Guerra Fria...), de cémo
también la television modificé los limites de la comunicacién politica a través de
los debates electorales en directo (debates Nixon-Kennedy), de cémo la televi-
sién y la radio impulsaron nuevos discursos estéticos e ideolégicos (nuevos for-
matos y contenidos radiofénicos y televisivos), o de cémo el cine se distanciaba
del modelo clésico hollywoodiense basado en el star system, en el inicio de lo
que se conoce cOMoO «nNuUevo cine americanoy.

De tal modo, es necesario afirmar que los cambios acaecidos en los afos se-
senta plantearon un nuevo contexto para la comunicacion social, estableciendo
como reto una nueva aproximacion tanto teérica como institucional, a la propia
realidad de la cultura.

El objetivo general propuesto para el presente escrito es el de analizar los es-
fuerzos institucionales de Unesco y Consejo de Europa para acercarse a esa
nueva realidad cultural, a partir de un tépico de investigaciéon desconsiderado
hasta la fecha: el paso de la expresién singular «industria cultural» a su forma
plural «industrias culturales». Con ello, reconocemos los esfuerzos clasicos y
contemporaneos por comprender la realidad plural de las industrias culturales
(Bustamante, 2011; Bustamante, 2002; Bustamante y Zallo, 1988; Zallo, 1995;
Mattelart y Mattelart, 1997; Flichy, 1980; Huet et al., 1978). Sin embargo, a
diferencia de estos estudios, ofrecemos como resultado un inédito mapa crono-
l6gico del desarrollo institucional del concepto de industrias culturales a partir
de los objetivos que guiaron el proceso y los principales actores que lo llevaron
a cabo.

A partir de una amplia exploracion bibliogréfica y documental, pretendemos un
resumen sistematico de los principales datos que explican un proceso que se
inicia en la Primera Conferencia Internacional sobre los Aspectos Instituciona-
les, Administrativos y Financieros de las Politicas Culturales de la Unesco (Ve-
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necia, 1970) y que culminara con el Informe MacBride, de 1980. Con ello, los
objetivos marcados son: i) reconocer los periodos fundamentales del proceso de
desarrollo institucional del concepto de «industrias culturales»; ii) identificar los
principales actores, tedricos e investigadores que toman parte de dicho proceso;
iii) sefialar de manera especial el debate interno de ese proceso en el seno de la
Unesco, a partir de las conclusiones y consideraciones recogidas en las actas e
informes de las conferencias y encuentros internacionales de referencia.

2. Referentes tedricos fundamentales para la comprension de la(s)
industria(s) cultural(es)

Situados en el ya aludido contexto de revisién y consolidacion tedrica desarro-
llado a partir de 1960, iniciamos nuestra analitica del concepto de «industria
cultural». Acufiado originalmente por Theodor W. Adorno y Max Horkheimer
(1994 [1944]), a pesar de su dificultosa recepcién, este concepto llega pronto
a adquirir un significativo vigor en los circulos académicos, en su propdésito de
hacer comprender criticamente las consecuencias ideolégicas de la aplicacion
de métodos de produccién, distribucién y consumo tipicamente industriales a
los productos culturales. De marcado perfil critico (o pesimista y elitista, tal y
como injustamente ha quedado etiquetado), su principal caracteristica consiste
en su radicalidad, la cual contraviene incluso las cronolégicamente las anteriores
tesis de Walter Benjamin (1973 [1936]), algo mds «optimistas» y préximas al
modo de comprender las industrias culturales que en adelante analizaremos.

Sin descuidar, al menos inicialmente, la esencia critica de este concepto, di-
versos autores y corrientes de pensamiento intentaran hacerse cargo de cémo
el renovado sistema comunicativo influye en los proceso de industrializacion,
distribucién y consumo de la cultura. Fruto de ese ejercicio critico pujante pero
fuertemente descoordinado, la forma original de la industria cultural se vera
sumida en un proceso de desestructuracién y fuerte dispersion.

Podemos advertir en el estructuralismo francés un intento de interpretar la in-
dustria cultural a la luz de este proceso de renovacién del sistema comunicativo,
como primer paso hacia la génesis de un nuevo orden cultural en el que queda-
rian incluidos los productos y simbolos de la cultura popular contemporanea.
En este sentido, la figura de Roland Barthes sera fundamental, debido especifi-
camente a su analisis semioldgico de las formas simbélicas de la cotidianeidad y
referentes culturales contemporaneos, en tanto que estructuras para una mito-
logia moderna (Barthes, 1980 [1957]). Esta misma vocacién se encuentra tam-
bién Edgar Morin y su analitica de las mitologias generadas por el star system
de la industria del cine (Morin, 1972 [1968])!. También serd Morin quien més
explicitamente creerd advertir un nuevo «espiritu del tiempo», observando de

! Més especificamente, intentaba «situar a las estrellas [de cine| desde el punto de vista de una sociologia fenomenal
moderna y de una antroposociologia generativa que se esfuerza en captar los principio organizadores fundamentales a
partir de los cuales los fenémenos se actualizan y desarrollan histéricamente» (Morin, 1972 [1968]: prefacio).
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manera directa la transformacién de la cultura de masas, tipicamente industrial,
masiva y capitalista, en una Tercera Cultura, en tanto que «cuerpo complejo de
normas, simbolos, mitos e imagenes que penetran dentro de la intimidad del
individuo, estructuran sus instintos y orientan sus emociones» (Morin, 1966
[1962]: 21). Expresion de esta misma reflexion estructuralista, de raices tipi-
camente continentales, es también el pensamiento del primer Umberto Eco,
quien con la idea de esta nueva cultura construida a través de la simbologia y
mitografia massmedidtica contemporanea, cree ofrecer una superacién, al viejo
debate entre «apocalipticos e integrados» (Eco: 1965 [1964]).

En un sentido similar, aunque con unos objetivos eminentemente mds criticos,
se instalarian también las reflexiones del movimiento conocido como New Left.
De especial impacto en las corrientes contraculturales anglosajonas y vinculado
a la renovacién de la izquierda a partir de la critica de la heterodoxia marxista
precedente, su reflexién, cuyo manifiesto encontramos Charles Wright Mills
(1960), se diferencia de sus reconocidas raices por centrarse no tanto en una
critica a los valores de esta nueva cultura, tipicamente capitalista, como en su
propia estructura. Asi, Raymond Williams describird la revolucién cultural de la
época como una Larga Revolucion que concierne tanto a las tradicionales expre-
siones culturales como a las propias del nuevo sistema comunicativo que tendra
como pilares fundamentales las nuevas formas de comunicacién y cultura en
relacion e interaccién directa con las revoluciones democraticas e industriales
desarrolladas con anterioridad (Williams: 1961: 11-12).

Vinculado a la New Left, al menos como punto de partida e inspiracién, debe-
mos también mencionar a Herbert Marcuse quien, instalado en la Universidad
de Berkeley (California) en los afios sesenta, queda indirectamente desvinculado
de la Escuela de Frankfurt (ya de nuevo en Alemania). Marcuse advierte en esta
nueva cultura un proceso de unidimensionalizacién del sujeto, fruto de la masiva
integracién de los individuos bajo un mismo sistema cultural y comunicativo ma-
sivo, el cual aparece como desarrollo de las tradicionales formas de dominacién
ideoldgica (Marcuse, 1968: 276-286).

También vinculado a la renovacién de la izquierda, aunque asociado al espiritu
del Mayo del ‘68 francés, se encuentra el situacionismo. Encarnado especial-
mente en Guy Debord, articula su critica al sistema cultural-comunicativo a
través de la nocion de Sociedad del especticulo, «instrumento de unificaciéon»
y cohesion social en torno a una objetivada falsa imagen del mundo (Debord,
1999[1967]: 38-40).

Por dltimo, y en ciertos aspectos como contraposicién a esta idea generaliza-
da, pero dispersa y problemética, de gestacién de una nueva cultura, debemos
también rescatar el esfuerzo de sintesis y revisién de la versién original de la
industria cultural llevado a cabo por el propio Adorno (1975 [1963]). Es en esta
reconsideracion donde el autor sefiala los elementos comunes que tiene este
aparente nuevo sistema social-comunicativo con el fenémeno de la industria
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cultural, al tiempo que concluira que el término de mass-media se ha impuesto
al de la industria cultural (Adorno, 1973: 12). Adorno se reafirma asi en sus
ideas originales relativas a la pérdida de la capacidad critica de la cultura como
consecuencia de su mercantilizacion, rechazando considerar los productos cul-
turales del nuevo sistema comunicativo como una nueva forma de cultura popu-
lar (Adorno, 1975: 12).

3. 1970-1972: Reconocimiento institucional de una nueva cultura; primer
paso hacia las industrias culturales

Situados en el contexto cultural e intelectual descrito, a lo largo de la década
de 1970 asistimos a un proceso de toma de conciencia institucional sobre la
influencia del incipiente sistema comunicativo en la cultura, y este proceso serd
un primer paso para el surgimiento y consolidacién del concepto «industrias cul-
turales». La principal motivacién de este proceso sera intentar comprender las
nuevas relaciones entre comunicacion y cultura, con la finalidad de emprender
nuevas estrategias para el desarrollo cultural mediante la comunicacion.

Con una vocacién exploratoria, en verano de 1970 se celebra en Venecia (Italia)
la Conferencia Internacional sobre los Aspectos Institucionales, Administrativos
y Financieros de las Politicas Culturales. En este encuentro queda por primera
vez oficialmente articulada una preocupacion institucional por aunar y coordinar
internacionalmente esfuerzos para comprender la nueva forma de cultura.

La primera tarea urgente fue la de determinar precisamente cudles eran los as-
pectos radicalmente novedosos de esta nueva cultura y, para ello, la Conferencia
se propuso analizar la funcién de los poderes ptblicos en el desarrollo cultural,
encontrando en el lema «los medios modernos de difusién deben estar mas al
servicio de la cultura» (Rivas Sacconi, 1971: 207) uno de los motores de re-
flexién. Como resultado, no sélo asistimos a una verdadera toma de conciencia
politica generalizada acerca de las relaciones entre comunicacién y cultura, sino
también, y como consecuencia, a un reclamo expreso a la Unesco de replan-
teamiento de las bases de sus programas de difusién y fomento de la cultura,
demandando cooperacién internacional para la preparacion de instrumentos
«destinados a lograr, en la utilizacién de esos nuevos medios de comunicacion
[...] el respeto del principio de igualdad de las culturas, de las relaciones pa-
cificas entre las naciones y de la no ingerencia en los asuntos interiores de los
Estados» (Unesco: 1970, 25).

En continuidad con este afan de debate politico e institucional, en abril de 1972
tiene lugar en Arc et Senans (Francia) las Jornadas del Desarrollo Cultural,
un encuentro, con la participacién del Consejo de Europa, entre la Fundacién
para el Desarrollo Cultural, la Fundacién Cultural Europea e investigadores,
intelectuales y expertos en la materia, entre los que destacaban Michel de Cer-
teau, Edgar Morin y Augustin Girard. Fruto de ese encuentro se consigue la
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Declaracién de Arc et Senans, adoptada por el Consejo de Europa, en la que se
reconoce abiertamente la encrucijada en la que se encuentra la cultura y el lugar
en el que se sitdan las industrias culturales: no sélo la cultura ha trascendido su
nocion tradicional de artes y humanidades, sino que nuevos fendmenos como
los medios de comunicacién de masas y las industrias culturales no deben ser
concebidos como meros medios difusores y democratizadores de la cultura, sino
como auténticos actores culturales (Council of Europe, 1972: 19).

Con la Declaracién de Arc et Senans contemplamos por primera vez una seg-
mentacién oficial de la industria cultural en distintas industrias culturales, las
cuales son reconocidas como fenémenos que, si bien contemplan como ele-
mentos comunes su doble caracter cultural e industrial, por otra parte son los
suficientemente diferentes entre si como para poder identificarlas; diferencias
que radican no sélo en los propios mecanismos de produccién, estandarizacién
y difusién, sino ademads en los distintos usos y précticas que implican.

No obstante, a pesar de su consideracién como realidades propiamente cultura-
les, la Declaracién no desprecia dos factores negativos relativos a las industrias
culturales. Por una parte, es expresamente mencionado su cardcter mercantilis-
ta y se reconoce como, a pesar de ser agentes culturales, estan motivadas por
un interés por el beneficio econémico y por la propia légica del mercado (Ibid.:
20). Por otra parte, hay también una llamada de atencién a la saturaciéon media-
tica en la que permanecen los sujetos ante las industrias culturales (Idem). Sin
embargo se insiste también en cdmo estas dos cuestiones esencialmente nocivas
podrian ser subsanadas a partir de nuevas formas de politicas culturales y de
comunicacion capaces de difundir las industrias culturales, educar en sus usos y
consumos, y protegerlas de la 16gica mercantilista a la que estdn sujetas (Idem).
Como consecuencia de este reconocimiento, la Declaracién de Arc et Senans,
en sintonfa con la linea abierta por la Unesco, reclama la necesidad de disefiar y
fomentar nuevas formas de politicas culturales, descartando las vias orientadas
hacia una educacion tradicional y la mera accesibilidad de la alta cultura.

También en junio de 1972 (sélo unos meses después de las Jornadas del Desa-
rrollo Cultural de Arc et Senans), la Unesco celebra en Helsinki la Conferen-
cia Intergubernamental sobre las Politicas Interculturales en Europa, dando
respuesta a las expectativas generadas en Venecia dos afios antes. Para este
encuentro se encargd a Augustin Girard (participante activo en la Declaracién
de Arc et Senans y Director del Departamento de Estudios e Investigacion del
Ministerio de Asuntos Culturales de Francia), V. S. Kruzhkov (Director del
Instituto de Historia del Arte de Mosci) y a Raymond Williams (profesor del
Jesus College de Cambridge, Reino Unido) la preparacién del conocido como
Informe Eurocult.

Redactado en marzo de 1972, el Informe fue concebido ad hoc para el punto 7
del orden del dia provisional de la Conferencia de Helsinki, en el que se abor-
daria la ampliacion del acceso a la cultura y de la participacion en ella. En él se

OTRAS INVESTIGACIONES / Angel Carrasco Campos y Enric Saperas Lapiedra / La institucionalizacién [...]

149




150

insiste explicitamente que el nuevo sistema comunicativo ha traido una forma de
cultura y reconoce que, paralelamente al desarrollo del sistema comunicativo,
es la idea misma de cultura la que también esté evolucionando. Asi, como con-
traposicion al tradicional concepto de cultura como sistema de conocimientos
del pasado sdélo accesible por seleccidn, habria surgido una nueva cultura como
«experiencia y de educacién permanente, accesible a todos segin sus aspiracio-
nes y aptitudes individuales» (Girard, Kruzhkov y Williams, 1972: Art. 6). Con
ello se destaca cémo «el verdadero problema del acceso a la cultura es el de la
participacién» (Ibid.: Art. 7), por lo que se concluye la necesidad de «una con-
cepcidn global en la cual la comunicacidn no constituya sélo un medio sino un fin
cultural» (Ibid.: Art. 17), de tal manera que «toda politica cultural se convierte
en una politica de comunicacién» (Ibid.: Art. 22).

En lo que respecta estrictamente al desarrollo de las industrias culturales, el
Informe reseila que el progreso técnico ha facilitado la creacién de medios
para satisfacer las nuevas necesidades culturales que él ha creado (Ibid.: Art.
9), y enumera en dos ocasiones lo que podemos reconocer como una lista de
las industrias culturales (libro, prensa, audiovisual, teatro, museo —Ibid.: Art.
9—, radio, disco, cine, televisién —Ibid.: Art. 16), las cuales, destaca, «pueden
ser utilizadas al mismo tiempo como medio de acceso a los valores culturales
universales y como medio de comunicacién, expresién y creacién personal»
(Ibid.: Art. 16).

Con el Informe Eurocult como trabajo preliminar, la Conferencia de Helsinki
resulta fundamental al plasmar oficialmente la génesis de una nueva cultura,
haciéndose cargo de ese espiritu del tiempo ya detectado en la década de 1960.
La Conferencia reconoce, como habia sugerido el Informe Eurocult:
«[que] la cultura no es ya sélo una acumulacién de obras y de conocimientos que una minoria
selecta produce, recoge y conserva para ponerlos al alcance de todos, o que un pueblo rico en
pasado y patrimonio ofrece a otros como un modelo que les habia privado su historia; que la
cultura no se limita al acceso a las obras de arte y a las humanidades, sino que es al mismo
tiempo adquisicién de conocimientos, exigencia de un modo de vida y necesidad de comunica-
cién [...]; que no es una esfera que conviene todavia democratizar, sino que se ha convertido
en una democracia que es necesario poner en marcha» (Unesco, 1972: 22).

La cultura empieza asi a ser institucionalmente comprendida en un doble senti-
do que, por una parte, rechaza ser considerada como «una esfera especial de la
actividad de una minoria selecta creadora e instruida» (Ibid.: 26) y que, por otra
parte, se vale «de las estructuras, modos y condiciones de vida de la sociedad
y sus formas de desarrollo y comunicacién» (Ibid.: 26), es decir, de los nuevos
soportes de difusion cultural, para ofrecer «una gama cada vez mas amplia de
posibilidades culturales a ptiblicos cada vez mayores y mas diversificados, tanto
a nivel nacional como internacional» (Ibid. 31-32).

La relacion entre comunicacién y cultura se ha vuelto asi cada vez mas estrecha,
hasta el punto de concluirse que «no existe cultura sin comunicaciéon» (Ibid.:
32). De tal modo, y en aplicacion de las recomendaciones de la Declaracién de
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Arc et Senans, la férmula del desarrollo cultural no podra ser ya la de democra-
tizar la alta cultura (la distribuciéon masiva de la alta cultura), sino la aceptacién
de esa tercera via (tercera cultura) como nueva cultura, caracterizada por su
estatuto democratico y universal, asi como el papel protagdnico que en ella des-
empeiian las industrias culturales.

Con Venecia, Arc et Senans y Helsinki de por medio, a partir de 1972 podemos
hablar ya de una pluralizacién de la industria cultural en industrias culturales.
Sin embargo, la propia nocién «industrias culturales» es todavia un concepto
fantasma, mencionado ocasionalmente, presupuesto en muchas afirmaciones
y, finalmente, precipitado del concepto mismo de cultura que estd en juego. Su
consolidacién institucional tendra lugar a lo largo del resto de la década de 1970
a través de la Unesco y del Consejo de Europa, motivados ambos por el disefio
de politicas culturales capaces de sacar el maximo rendimiento a las industrias
culturales.

4. 1976-1980: El papel institucional de las industrias culturales para el
desarrollo

En continuidad con la linea marcada en 1972, en el seno del Consejo de Euro-
pa se reconoce a la nueva cultura como una cultura democratica e igualitaria,
transnacional y transclasista. Auspiciados por unos minimos ideolégicos comu-
nes, el Consejo de Europa pareceria no incidir en el cardcter problematico de
la comercializacion de la cultura, més alld de coincidir en el papel del mercado
como lugar comun para el intercambio de bienes culturales, y en la necesidad
de que dicho mercado quede parcialmente regulado para salvaguardar tanto la
esencia cultural de las industrias culturales como la configuraciéon y proteccion
de una cultura europea comin que, por otra parte, ampare y respete las parti-
cularidades culturales de sus integrantes.

De tal modo, tal y como reconoce Armand Mattelart, es posible considerar que
en el aio 1978 el concepto de «industrias culturales», en la linea ya definida,
estaria incorporado y normalizado en la documentacion oficial. Podemos to-
mar como referencias al Consejo de Cooperacién Cultural (Estrasburgo, 1978)
donde se afirmaba que «la popularizacién (vulgarizacion) de la cultura pasa hoy
por las industria culturales» (Mattelart, 1993: 224), y la Conferencia de Atenas
(1978), en la que se insistié en las posibilidades de colaboracién entre las indus-
tria culturales internacionales y las politicas culturales (Idem).

En la documentacién oficial de la Unesco también es posible hablar de un uso
habitual de la expresiéon «industrias culturales» desde finales de la década de
1970. Sin embargo, mientras que por parte del Consejo de Europa esta nomen-
clatura es aceptada de una manera natural bajo la situacién de libre circulacién
de la informacion y la comunicacién (sin excesivo debate interno, mas alla, de la
necesidad de cierta regulacion a través de politicas de comunicacién), dicha ca-
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racterizacion comienza a manifestar en la Unesco cierto caracter problematico,
en base especialmente a la influencia del Movimiento de Paises No Alineados.
Asi, como primer sintoma de la falla que, mas adelante, se mostraria insalvable,
las Actas de la 19a Conferencia General de 1976 en Nairobi (Kenia) recogen,
por una parte, una recomendacién expresa a los Estados Miembros y autori-
dades competentes para que velen para que el criterio de beneficio no ejerza
una influencia decisiva en las actividades de las industrias culturales privadas
(Unesco, 1977: 157), mientras que, por otra parte, se autorizaba al Director
General a «continuar llevando a cabo el programa destinado a promover una cir-
culacidn libre y equilibrada de la informacion» (Ibid: 55), aunque reclaméndole
prestar especial atencién a las propias demandas de los Paises No Alineados
en su participacidn en el nuevo sistema comunicativo, informacional y cultural,
fundando el proyecto de un nuevo orden mundial de la informacién y la comu-
nicacion (Ibid: 55-56).

Con este uso institucional generalizado de la expresién «industrias culturalesy,
y «conscientes de las aspiraciones de los paises en desarrollo al establecimiento
de un nuevo orden mundial de la informacién y de la comunicacién mas justo y
efectivo» (Ibid: 103 y ss), pero ante la problematica de indefinicién de la reali-
dad de las industrias culturales, en su 20a Conferencia General de 1978 en Pa-
ris (Francia) la Unesco aprueba la creacién de un programa de investigaciones
comparadas sobre las industrias culturales (Unesco, 1979a: 447-448). Mediante
este programa debia esclarecerse tanto una definicién programatica del lugar
de las industrias en el desarrollo cultural, como del papel a desempeiiar por los
paises industrializados (Unesco, 1979b: 35-36).

Fruto de ese programa, en junio de 1980 tiene lugar en Montreal (Canadd),
una reunién de expertos sobre el lugar y papel de las industrias culturales en el
desarrollo cultural de las sociedades. En ella fueron presentados tres estudios,
desde 6pticas muy diferentes, centrados en la propia definiciéon y la problemati-
ca general de las industrias culturales.

Por una parte, encontramos una exposicién de Girard en la que, desde una
defensa la nocidén de libre circulacion adoptada por el Consejo de Europa, arre-
mete contra las politicas culturales de la Unesco para reclamar mayor atencion
a la realidad econémica de las industrias culturales, sefalando que el consumo
de productos culturales en el tiempo libre y a través del mercado ha contri-
buido més eficazmente a la democratizacion y descentralizacion de la cultura
que las politicas culturales (Girard, 1982: 26 y ss). Girard reclama asimismo la
necesidad de la segmentacién de las industrias culturales desde una prospec-
tiva cultural, mediante el andlisis de las diferentes y especificas fases y medios
de producciéon, comercializacion, distribuciéon y consumo de cada una de ellas
(Ibid: 38), con el fin de poder configurar nuevas formas de politicas culturales
mas especificas que intenten «medir las magnitudes econémicas que estan en
juego [...] y determinar el papel preciso de los agentes que intervienen en ese
proceso econémico» (Idem).
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En segundo lugar, encontramos un discurso de Albert Breton en el que desarro-
lla una defensa de la perspectiva econdémica neoliberal, al margen de politicas
de comunicacién. Destaca de su discurso la asuncion sin critica de la existencia
de diversas industrias culturales, en base a la heterogeneidad de las industrias
que componen el sector cultural (Breton, 1982: 46), y su declarado interés por
los productos culturales simplemente en tanto que productos (Ibid: 47), con la
finalidad exclusiva de analizar las propiedades de su demanda de consumo.

En tercer lugar encontramos la reflexién conjunta de Armand Mattelart y Jean-
Marie Piemme quienes, en didlogo abierto con la Escuela de Frankfurt, toman
cierta distancia aceptando una posible pluralizacién de la industria cultural. Sin
embargo, a diferencia de los discursos de Girard y Breton, asumen el cardcter
problemadtico de dicha pluralizacién siempre que se realice desde un «materia-
lismo vulgar» segin el cual se corre el triple riesgo de que las directrices de
intervencion de las autoridades se disefien y ejecuten plegandose implicitamen-
te a los propios criterios y estdndares de las industrias culturales (en lugar de
salvaguardarlas y protegerlas de la légica del mercado —Mattelart y Piemme,
1982: 71), se acepte ingenuamente que las industrias culturales pueden llegar
a ser medios para el acceso masivo a los bienes culturales (reclamando la im-
portancia de que institucionalmente se garantice un igual acceso a las industrias
culturales, tanto a su uso como a la produccién de sus contenidos, destacando
la prioridad de salvaguardarlos de los peligros de homogeneizacién y hegemonia
cultural —Ibid.: 71-74); y que sean equiparadas todas las industrias culturales
(reclamando una mediacién dialéctica entre ellas capaz de hacerse cargo de su
cardcter no soélo cultural, sino también politico —Ibid.: 74-73).

A pesar de que las jornadas de Montreal no conseguirian zanjar el debate, el
informe final si reconocera la existencia de aspectos positivos y negativos, re-
marcando «la necesidad de adoptar un enfoque equilibrado en el estudio y la
apreciacion de la funcién de las industrias culturales» (Aa.vv., 1982: 16).

En continuidad de una misma linea intermedia, es destacado como principal
aspecto positivo, aunque reclamando siempre la mediacion de politicas de co-
municacién y de educacion, la capacidad de las industrias culturales no sélo
de ampliar el acceso a una cada vez mayor gama de realidades culturales (no
limitadas a la tradicional alta cultura), sino también de haber contribuido al
asentamiento de una nueva realidad cultural mas democrética y participativa
(Ibid: 11). En esa misma direccion, los aspectos negativos van dirigidos hacia al
riesgo de que las industrias culturales, en manos de intereses privados, impon-
gan cierta hegemonia y homogeneizacion cultural y econdmica.

Los aspectos negativos quedan asi situados no tanto en la propia logica de las
industrias culturales, sino en cuestiones como la concepcion, seleccidn, configu-
racion, fabricacién, distribucién, promocion y consumo de sus productos (Ibid.:
12). Con ello, el reto planteado consistiria en determinar:
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«;En qué condiciones seria posible movilizar la potencia de las industrias culturales en bene-
ficio del desarrollo cultural y, en general, fomentar el enriquecimiento mutuo de las culturas y
el proceso de universalizacién en curso, manteniendo al mismo tiempo la identidad cultural de
cada pueblo y dédndole unos medios que le permitan dominar su propio desarrollo?» (Idem).

3. 1980-1982: Industrias culturales y politicas de comunicacién. El informe
MacBride

Esta consideracion intermedia queda también reconocida en la 21a Conferencia
General de 1980 en Belgrado (antigua Yugoslavia, actual Serbia), celebrada sélo
unos meses después (entre septiembre y octubre) del encuentro de Montreal.
Alli se manifiesta que «las industrias culturales pueden representar una amena-
za, pero también constituir un potencial enorme» (Unesco, 1981: 23) y se insiste
en el desarrollo del nuevo orden mundial de la informacién y de la comunicacion
que tome como bases fundamentales la eliminacién de los desequilibrios, des-
igualdades y barreras que se oponen a la libre y equilibrada circulacién de la
informacidn y las ideas, el respeto de la identidad cultural de cada nacién, y el
respeto del derecho de todos los pueblos e individuos al acceso y participacién
activa en el sistema comunicativo mundial sobre la base de la equidad, la justicia
y el interés mutuo (Ibid: 74-73).

La Conferencia General de Belgrado resultara fundamental para la definicion de
las industrias culturales, puesto que en ella se presenta oficialmente y discuten
los contenidos del texto conocido como Informe MacBride?. Bajo el lema: «hacia
un nuevo orden mundial de informacién y comunicacién, mas justo y eficiente»,
el Informe recoge un andlisis del sistema comunicativo e informacional inter-
nacional, en el que las industrias culturales aparecen siempre como trasfondo.
En consonancia con los criterios del nuevo orden mundial de la informacion y
la comunicacién, y mediante la aceptacién como contexto propio tanto el reco-
nocimiento del nuevo estatuto de la cultura (MacBride, 1980: 28-35) como el
necesario reconocimiento de distintas industrias culturales (Ibid.: 77 y ss) y su
manifiesto perfil econémico, educativo, social y cultural, el Informe plantea las
bases para las futuras politicas de comunicacién e informacidn, orientadas a la
integracién de los paises en vias de desarrollo y del Tercer Mundo en el sistema
comunicativo mundial, que corrian el riesgo de marginacién, estandarizacion y
homogeneizacién cultural por los flujos comunicativos hegeménicos.

El Informe reconoce asi que esta situacién de riesgo de hegemonia cultural no
se debe a la propia naturaleza de las industrias culturales, sino precisamente a
haber consentido el reclamo liberal de hacer negocio de ellas, a través de la co-
merecializacion del libre acceso a la comunicacién (Ibid.: 42). Es en este contexto
en el que son reclamadas las politicas de comunicacién, con el fin de cuidar que
«los riesgos sean limitados y se corrijan las distorsiones» (Ibid.: 41).

? Informe encargado por la Unesco en 1977 a la Comisién Internacional para el Estudio de los Problemas de la
Comunicacién, encabezada por Sean MacBride. El Informe fue finalizado en diciembre de 1979, presentado al Director
General de la Unesco en febrero de 1980 y finalmente publicad bajo el titulo Many Voices, One World (MacBride, 1980).
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Finalmente, esta definicion del papel de las industrias culturales y de las poli-
ticas de comunicacién® del Informe MacBride se consolidara en la Conferencia
Mundial sobre las Politicas Culturales de la Unesco, celebrada en 1982 en Mé-
xico D.F (México). En aplicacién de la linea introducida por la Conferencia Ge-
neral de Belgrado, la Declaracion de México dicta los principios que, conforme
a la nueva forma de cultura y el papel de las industrias culturales, deben regir
las politicas culturales.

En ella, vuelve a incidirse en las lineas fundamentales sobre las relaciones entre
cultura, comunicacién e industrias culturales, todas ellas ya advertidas, discuti-
das y tematizadas a lo largo de los anteriores encuentros, en las cuales puede
ser resumida la esencia de la nueva forma, explicitamente definida, del concepto
de «industrias culturales»:

Se recoge el reclamo de un nuevo orden de la informacién y la comunicacion
que reconozca «el derecho de todas las naciones no sélo a recibir sino a transmi-
tir contenidos culturales, educativos, cientificos y tecnolégicos» (Unesco, 1982:
46), destacando el importante papel de las industrias culturales en tanto que
medios para la difusiéon de bienes culturales (Idem).

Se incide en los riegos culturales de la hegemonia de los flujos comunicativos,
destacando cémo «la ausencia de industrias culturales nacionales [...| puede ser
fuente de dependencia cultural y origen de alienacién» (Idem).

Se concluye que «es indispensable, en consecuencia, apoyar el establecimiento
de industrias culturales [...] en los paises que carecen de ellas, cuidando siem-
pre que la produccién y difusiéon de bienes culturales responda al desarrollo
integral de cada sociedad» (Idem).

6. Reflexiones finales, a modo de conclusion

Guiados por nuestra analitica conceptual de las industrias culturales en el con-
texto de la Unesco y Consejo de Europa, el mapa cronoldgico dibujado ha per-
mitido no sélo desarrollar los objetivos marcados, sino ademads, detectar como
contexto e hilo conductor una manifiesta nueva forma de comprender la cultura:
una forma democrética y participativa que afecta no sélo a sus cauces tradicio-
nales de distribucién y consumo, sino también de produccién, comunicaciéon y
usos.

De tal modo, podemos afirmar cémo a lo largo de la década de 1970, en un
momento de fuerte dispersién conceptual a través de distintas nuevas realida-
des culturales, asistimos a un debate institucional en torno a la realidad de las
industrias culturales mediante el cual se produce una apropiacién esponténea

3 Por su cardcter critico con el liberalismo econémico, comunicativo e informacional esta definicion marcaria el inicio
de los desencuentros entre los Estados Unidos y Reino Unido con la Unesco. Ambos abandonarian la organizacion
respectivamente en 1984 y 1985 (aunque finalmente regresarian, Reino Unido en 1997 y Estados Unidos en 2003. http://
www.unesco.org/new/es/unesco/about-us/who-we-are/history/milestones/, recuperado en marzo de 2011).
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de un concepto fuerte, con prestigio y de marcada tradicion critica: el concepto
de «industria cultural». Con consecuencia, su forma en plural comienza a ser
empleada haciendo de él no ya un concepto ideolégicamente marcado, sino una
oportuna combinacién de palabras, en la que «culturales» funciona como califi-
cativo de ciertas industrias, las cuales pueden ser ya enumeradas y catalogadas.

Asi, la industria cultural pasa de ser un elemento discursivo clave para la com-
prensién de la pérdida de la capacidad critica y negativa de la cultura como
consecuencia de los mecanismos ideoldgicos de produccién, distribucién y con-
sumos tipicamente industriales a los que se ve sometida, a designar una nueva
realidad cultural que se vale de procesos industriales, corregidos por determina-
das politicas de comunicacién y cultura, para el desarrollo individual y colectivo
de los pueblos y naciones. Es por ello por lo que ligada a su transformacién en
plural, la industria cultural sufre asi un profundo giro ontolégico.
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Presencia y contenidos de los blogs de autor
en los ciberdiarios del grupo Vocento
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Resumen

A lo largo de 20035, algunos de los ciberdiarios del grupo Vocento fueron los
primeros medios en ofrecer blogs en sus sitios de Internet elaborados por pe-
riodistas del propio cibermedio o personal cualificado que los emplean para
mantener un contacto con su audiencia. Seis afios después, el nimero de titulos
se ha multiplicado exponencialmente y han conseguido una mayor visibilidad
integrandose en las portadas de estos ciberdiarios. En la presente comunicacién
analizaremos los «blogs de autor o firmados» de los ciberdiarios del grupo Vo-
cento y como han aplicado medidas hasta lograr contar con una seccién propia.
Sus tematicas son muy variadas, asi como su autoria, las actualizaciones de sus
contenidos y las posibilidades que ofertan de recibir los comentarios de aquel-
las personas que los leen, y que expresan su opinién de una forma interactiva,
enriqueciendo las ideas manifestadas en los mismos y permitiendo profundizar
en ellas. Anaden fotografias, enlaces a otros blogs, ponen a disposicion de los
usuarios todo el archivo. Y detrds de ello, la intencién de crear comunidad.
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Presence and contents of author blogs in Vocento’s cyberdiaries

Abstract:

During 2005, some of Vocento’s cybernewspapers started hosting blogs writ-
ten by their journalists or qualified guests to keep in touch with the audience.
Six years later, the total amount of titles has increased exponentially and have
achieved greater visibility by getting integrated in the main page of these cyber-
diaries. On this text, we analyze the Vocento’s cybernewspapers «author blogs»
or «signed blogs» and how they have been incorporated into the digital newspa-
per to the point where they now have their own section. There is a wide range
of topics, authors, updates and the possibilities of receiving comments and
interactive ways are very different too. It enriches the ideas published through
the posts, drawing a deeper content. They add pictures, blog links and the ac-
cess to a huge archive with all their posts. Behind this activity, the intention of
creating communities.
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1. Introduccion

Durante los primeros afios del tercer milenio, los blogs se han convertido en el
principal fenémeno comunicativo de caracter verdaderamente renovador (Lépez
y Otero, 2007). En enero de 2005, Fortune situaba a los blogs como la tendencia
tecnolégica mas importante en las areas de publicidad, marketing y relaciones
publicas. Un mes después, The Economist dedicaba un articulo a Robert Scoble,
blogger de Microsoft, en el que se sugeria que el blogging conduciria a la muerte
de las relaciones publicas tradicionales'. En diciembre de 2006, la revista Time
nombraba «persona del afio» a todos los usuarios de la Web 2.0: «Time’s Person
of the Year: You» .

En esos afos del siglo XXI, los medios digitales empezaron a desligarse de sus
modelos analdgicos y a aprovechar las posibilidades expresivas e interactivas es-
pecificas del canal Internet. El blog era, del conjunto de medios digitales, el que
mas éxito estaba teniendo y el que mas estaba experimentando e innovando. Su
potencial como medio radicaba en el cardcter bidireccional de la comunicacién
que establece y en la facilidad para formar redes con otros blogs y otros medios
(Ortiz de Zérate, 2008).

Y los ciberdiarios se hicieron con él, precisamente cuando comenzaba a diluci-
darse que los nuevos escenarios del periodismo estarian estrechamente relacio-
nados con las extensiones tecnolégicas habilitadas por Internet (Smith, 2010).

Asistimos a un proceso de cambio en los productos periodisticos, en la profesién
periodistica y en la relacién con la audiencia. Esta transformacién no sélo guarda
una estrecha relacién con el nacimiento de un nuevo canal de transmision, sino
también de una nueva retérica periodistica que llega a través de los cibermedios y
que tiene en la participacién de los usuarios una préctica habitual (Palomo y Meso,
2009). Precisamente, Tapscott y Williams (2007) coinciden en sefialar en la capaci-
dad de los cibermedios de incorporar escenarios abiertos a la participacion ciuda-
dana para afrontar los retos que se presentaban. Si bien, la principal complejidad
en esos escenarios futuros de los cibermedios radicaria en determinar cuéles serian
los grados de participacién de los usuarios en los medios (Pisani y Piotet, 2009).

Ya en 2003, J.D. Lasica argumentaba en un articulo que los periédicos estaban
perdiendo una gran oportunidad de mejorar su relacién con los lectores y de
aprovechar todo el saber y las oportunidades de sus reporteros, y por eso pedia
introducir el blogging en la redaccién. «Los diarios estdn perdiendo una oportu-
nidad por negarse a usar los weblogs, que crean la oportunidad de construir una
confianza, una relacién de convivencia con los lectores del diario y, a menudo,
proporcionan un extra de claves y dngulos sobre la informacién» (2003).

Los medios comenzaron a ser conscientes del papel que jugaban las comunida-
des de usuarios y del poder de toda una serie de nuevos servicios: blogs, RSS,
foros, wikis, redes sociales, en definitiva, todo un catilogo de ‘tecnologias del yo’

! <http://www.economist.com/node/3644293>
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(Orihuela, 2006), en las que la voz de la comunidad pasaba a ser tan importante
como la de los tradicionales proveedores de informacion.

Los diarios digitales comenzaron a disponer de algunas de las herramientas que
hacian posible que los ciudadanos pudieran comunicarse con otros ciudadanos,
pudieran opinar y difundir sus puntos de vista sobre un tema; o, simplemente,
pudieran expresarse. Se inauguraba una nueva época, con oportunidades infini-
tas, y los blogs habrian de jugar un papel, cuando menos, interesante. Posibilita-
ban un mayor protagonismo no sélo a los periodistas, sino también al ciudadano
y una mayor autonomia para poder desarrollar sus habilidades comunicativas.

Y ello a pesar de existir la creencia de que las motivaciones de desarrollar todos
estos nuevos servicios encuadrados en lo que se ha venido a denominar Web
2.0 estaban relacionadas con estrategias de marketing, con la seguridad de que
los mecanismos de participacién ofrecian la posibilidad de fidelizar audiencias
(Lopez, 2008; Ruiz et al, 2009), lo que Carrillo y Castillo (2009: 29) han deno-
minado «fenémeno de moda».

Las consecuencias de la multiplicacién de los blogs, con formatos muy diversos y te-
maticas muy diferentes, han sido enormes. Su presencia ha modificado los hébitos
de los usuarios, quienes se interesan por seguir dia a dia los blogs que les resultan
atractivos, y ha incidido en las propias relaciones entre internautas y entre éstos
y el cibermedio que los aloja. Y ademads, «la sociedad irrumpe en los procesos de
produccién y reclama su sitio alli donde se negocia el control de los acontecimien-
tos» (Garcia de Torres y Pou Amérigo, 2003: 49). Y es que, el periodismo del futuro
debe estar més interconectado y ser més transparente e interactivo (Beckett, 2010).

A medida que pasan los dias, cada vez son mas los ciudadanos que crean sus pro-
pios blogs, pero también son cada vez mas los cibermedios que hacen el esfuerzo
por fortalecer los mecanismos para que estos ciudadanos puedan alojar en su web
blogs que ellos mismos crean, que se nutren de aportaciones que realizan de mane-
ra secuencia, que les posibilita hacerse oir y llegar a miles de personas sus comen-
tarios politicos, o lo que opinan sobre la marcha de su equipo favorito, o hablarles
de sus aficiones y encontrar a otras personas que las comparten. Los blogs de estos
ciberdiarios les permiten tener voz en internet, tanto si sélo quieren ordenar sus
pensamientos o contar a sus amigos sus Gltimas vacaciones, como si quieren influir
con su opinién en la de una enorme audiencia, de una forma sencilla e interactiva.

Pero los blogs no sélo les permiten expresar sus pensamientos. También les da
la posibilidad de recibir los comentarios de aquellas personas que los leen, y
que les expresan su opinion de una forma interactiva, enriqueciendo sus ideas y
permitiéndoles profundizar en ellas.

De esta manera, los cibermedios han optado por incrementar la transparencia
de la estructura periodistica mediante blogs que hacen posible un trabajo com-
partido, en algunos casos, entre periodistas profesionales y usuarios, formula
mixta de periodismo profesional y periodismo participativo.
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2. La gran apuesta de los ciberdiarios espaiioles

Cada vez son mas los diarios digitales que, sabedores del interés que el publico
tiene en los blogs, emplean este recurso como via para ganarse la atencién de
los lectores. Un reciente estudio del profesor Santiago Tejedor (2010 a) estable-
ce que los blogs poseen una presencia muy amplia en los cibermedios iberoame-
ricanos, donde cerca de un 82% posee bitdcoras.

Segtn el propio Tejedor, en sus inicios, los blogs servian para comentar, cues-
tionar, supervisar o hacer un estricto seguimiento de lo publicado en los ciber-
medios. Sin embargo, los medios en linea pronto descubrieron el potencial que,
desde el punto de vista estratégico, poseen estos instrumentos.

Las primeras experiencias en Espafa datan de principios de 2003, cuando [a-
vozdegalicia.es puso en marcha un blog en donde el periodista David Beriain
comenzod a publicar en forma de diario sus impresiones de la contienda bélica
en Irak desde el mismo lugar de los hechos, ademés de contestar a las preguntas
que le planteaban los internautas?.

Sin embargo, la gran apuesta de los cibermedios espaiioles por los blogs no
llegaria hasta 2005, cuando ya muchos medios extranjeros habian adoptado el
formato como una parte de su oferta. La utilizacién de los blogs se veia como
una tactica mas para aumentar el atractivo de los medios y ediciones digitales.

En enero de 2005, la edicion digital del diario gratuito Qué! apostaba directa-
mente por el Periodismo 3.0, la socializacion de la informacién. Los propios
lectores del gratuito creaban el contenido de la web del diario a través de los
blogs. Y los contenidos mas interesantes se acababan publicando en la edicién
de papel. Por primera vez se reconocia a los lectores como productores de
contenidos dentro de este tipo de prensa, siguiendo la estela de Slashdot, Ba-
rrapunto, Indymedia, etc.

Poco a poco, los grandes medios comenzaron a comprender que el proceso pa-
recia imparable y que debian satisfacer a sus audiencias haciéndolas participes
de sus contenidos. De esa manera, entre otras ventajas, se podia atender a
temas y acontecimientos fuera de la agenda comin de los medios.

Para contrarrestar la aparicién de Qué!, otro gratuito, 20minutos apost6 tam-
bién por la apertura del diario a los lectores®. Y unas semanas mas tarde apa-
recieron los blogs en el diario dirigido por Arsenio Escolar, quien, a su vez, se
convertia en el primer director de un medio que utilizaba los blogs para dialogar
directamente con los lectores, para contarles, entre otras cosas, algunas interio-
ridades del diario gratuito®.

2 <http://www.lavozdegalicia.es/especiales/guerra_irak/index_diario.jsp>
# <http://www.20minutos.es/zona20/>

4 <http://blogs.20minutos.es/arsenioescolar/post/2005/09/05/me-da-poco-vertigo>
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Los gratuitos fueron los primeros en dar a conocer los blogs a la opinién pu-
blica, si bien, unos meses antes, ya existian otros dos blogs profesionales en la
Red. El primero lo escribié José Cervera para elmundo.es, en cuya seccion El
Navegante apareci6 el blog Retiario en 2004 para finalizar su periplo dieciocho
meses después®. Y ya en enero de 20035, Javier Pérez de Albéniz, también en
elmundo.es comenzaba su critica a la television en El Descodificador®. La oferta
de blogs de este ciberdiario en la portada se increment6 en febrero de ese mis-
mo afio con dos nuevos: El Escorpién’, de Alejandro Gandara, y Politica blog®,
de Victoria Prego.

Elmundo.es pronto se convirti6 en el medio digital con mas blogs, si bien, al-
gunos de ellos nunca han desarrollado todos los elementos conversacionales ni
hipertextuales o multimedia presentes en otros blogs®. Por el contrario, ha expe-
rimentado con todos los formatos: blogs de opinién, para coberturas singulares,
especializados, etc.

Pronto, otros ciberdiarios optaron también por contratar blogueros ya expertos
y otros convirtieron a sus propios periodistas en blogueros. ABC, La Razén o
El Pais comenzaron a ofrecer los primeros blogs desde 2005, ano que algunos
autores consideran de referencia (Larrondo, 2005; Guallar, 2009).

En marzo de 2005, aparecié La Tejedora, primera experiencia de elpais.com
con los blogs y cuyo redisefio trajo consigo su desapariciéon. Poco a poco, Pri-
sacom fue generalizando su uso, empledndolos para cubrir acontecimientos
informativos concretos y como medio especializado. Tal y como se reconocia
desde el propio diario, la ‘filosofia’ que envolvia esta importante transformacion,
se nutria principalmente no sélo de los aspectos formales que caracterizan a
la blogosfera, sino muy especialmente del concepto de ‘periodismo ciudadano’
o ‘periodismo 3.0°, nacido, criado y ensolerado precisamente en el entorno
blogger.

También en 2005, los ciberdiarios Abc.es, Diariovasco.com’, Elcorreo.com, La-
verdad.es, Ideal.es, Hoy.es, Sur.es y Larioja.com fueron los primeros medios del
grupo Vocento en ofrecer blogs en sus sitios de Internet. Periodistas y colabora-
dores monopolizaban la autoria de aquella primera oferta de bitacoras destaca-
das, que ascendia a un total de treinta. Tres afios después, el nimero de titulos
se habria de multiplicar exponencialmente, consiguiendo una mayor visibilidad
integrandose en las portadas de estos ciberdiarios y codedndose con las noticias
maés relevantes de la jornada. En marzo de 2008, un primer censo de bitdcoras de
® <http://navegante2.elmundo.es/navegante/weblog.html>

b <http://www.elmundo.es/elmundo/hemeroteca/blogs/descodificador/2005/01 . html>

7 <http://www.elmundo.es/elmundo/hemeroteca/blogs/escorpion/2005/08. html>

8 <http://www.elmundo.es/elmundo/hemeroteca/blogs/prego/2005/10.html>

? Algunos de los blogs de elmundo.es nunca han pasado del formato de columna.

19 En enero de 2005, Diariovasco.com fue pionero en el empleo de blogs bajo el sistema de software libre B2Evolution
dentro del grupo Vocento.
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autores destacados del Grupo Vocento, cifraba en 176 titulos distribuidos entre
las trece cabeceras que poseen una version impresa de pago!': Abc, El Correo, El
Diario Vasco, El Diario Montafiés, La Verdad, Ideal, Hoy, Sur, La Rioja, El Nor-
te de Castilla, El Comercio, La Voz de Cadiz y Las Provincias (Palomo y Meso,
2009). Ese niimero practicamente se ha duplicado en apenas tres afios (Tabla 3)

Los ciberdiarios despertaron y poco a poco todos se lanzaron a incluir blogs
—incluso han terminado calando en la prensa regional (Orihuela, 2004)-, con
caracteristicas diferentes, en sus péaginas. Muchos de estos ciberdiarios se de-
cantaron por la puesta en marcha de blogs tematicos en los que periodistas
especializados en esos dmbitos tratan la informaciéon de una manera diferente
a como lo hacen en el periédico. De hecho, la posibilidad de mantener un blog
en un cibermedio ha sido ofrecida a los corresponsales en el extranjero, proba-
blemente los mas frustrados por no ver todos sus textos publicados (Hermida y
Thurman, 2008). Lavanguarida.es, Abc.es o Elcorreo.com, entre otros, son cla-
ros ejemplos de esta apuesta por la visibilidad de los contenidos internacionales.

Y tampoco se puede olvidar que los blogs constituyen una parte de la oferta in-
formativa del medio, concebida como didlogo para estimular la participacion de
los usuarios. Precisamente algunos de los diarios regionales del grupo Vocento
fueron también pioneros en Espaiia al ofrecer a sus lectores la herramienta ne-
cesaria para que estos escribieran sus propios blogs personales en sus ediciones
digitales, mezclandose con los de los periodistas profesionales, colaboradores y
columnistas.

Paralelamente, Internet ha cambiado la forma de trabajar de los periodistas!'?
y ha abierto vias de participacién a los ciudadanos; dos cuestiones positivas
sobre las que conviene reflexionar e investigar. Y es aqui donde englobamos la
presente investigacion, que tiene como objeto de estudio los blogs destacados!?
en los ciberdiarios del grupo Vocento, subrayando la implantacién de esta herra-
mienta con objeto de responder al deseo de estos medios por conectar con la
comunidad, rompiendo con la unidireccionalidad de los mensajes periodisticos,
convirtiendo a los receptores en emisores y viceversa.

el gratuito Qué!
s de pago de Voc
ia que car:

porque su funcionamiento en Internet era atipico con respecto a las
1to. Su incorporacién al grupo multimedia en verano de 2007 impidié
> zaba al resto de los cibermedios de Vocento, y en marzo de 2008 su
oferta de contenidos on lin reducia aun a textos generados por lectores. En abril de 2008 ya se podia apreciar su
redisefio, y un predominio de noticias firmadas por agencias de informacién, aunque en su seccién de blogs seguian sin
destacar ninguno creado por redactores o firmas expresamente invitadas. De hecho, en mayo de 2008 no aparecia atn
la version digital del gratuito en el listado de portales locales de la web corporativa de Vocento, apartado en el que si se
recogen las ediciones digitales de ABC y de las doce cabeceras regionales del grupo.

2" A mediados de la década de los noventa Don Middleberg y Steven Ross publicaron una macroencuesta a periodistas
norteamericanos para medir la influencia que la Red tenia en sus rutinas profesionales. El estudio reflejé los nuevos
habitos del profesional en el entorno en linea, como el uso intensivo del correo electrénico para la elaboracion de
entrevistas y el envio/recepcién de notas de prensa; la localizacién de nuevas fuentes informativas o el tiempo invertido
en navegar por internet. La investigacién, actualizada anualmente, ha servido de inspiracién para varias tesis doctorales
espafolas (Palomo, 2003; Masip, 2005).

3 No existe una denominacién estandarizada dentro del grupo Vocento para distinguir estas aportaciones de las

realizadas por la audiencia, y junto a ‘blogs destacados’ figura también la opcién de ‘bloggers del medio digital’, ‘blogs
de autor’, ‘blogs firmados’ y ‘blogs de expertos’.
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3. Objetivos, ambito y metodologia

Como bien se viene diciendo, una de las férmulas de participacién mas exten-
dida entre los cibermedios es la de los blogs, herramienta por excelencia del
ciberdiario 2.0 (Tejedor, 2010 b). La inmensa mayoria incorpora blogs, ya sean
propios, ya sean de lectores a los que ceden tales espacios. Dejando de lado
sus ventajas como formato fécil de usar e integrar en los portales de los ciber-
medios y aunque en este segundo caso posibilitan a los usuarios convertirse en
autores, se trata de una férmula mixta de periodismo profesional y periodismo
participativo en funcién del ‘grado de apertura’ a la participacién que tengan
otros usuarios sobre los mismos. Esto es, si estdn abiertos a comentarios y a
la filosofia de la blogosfera o se trata tan s6lo de un uso institucionalizado del
formato, con distinta finalidad, al tratarse, la de los blogs, de una férmula con-
siderada como «el arma perfecta para recuperar la confianza de la audiencia al
fijar una relacién simbiética» (Meso y Palomo, 2008).

El objetivo del presente articulo es determinar las caracteristicas que presentan
los blogs de autor' de los ciberdiarios del grupo Vocento, por tratarse de uno
de los principales grupos de comunicaciéon multimedia del territorio espanol,
especializado en prensa gracias a sus 14 cabeceras de referencia (Tabla 1), con
un elevado trafico segiin organismos oficiales', por alojar la mas amplia oferta
de blogs de autores destacados y por ser pionero en impulsar el fenémeno blog
entre sus usuarios.

Ante los cambios en los habitos de consumo de la informacién con la aparicion
de nuevos soportes y la demanda de los usuarios de movilidad, simultaneidad e
interactividad, Vocento, apoyado en la fortaleza y reconocimiento de sus mar-
cas, ha realizado una apuesta firme por Internet. La estrategia de Vocento en
la Red se basa en tres ejes fundamentales: mejora de contenidos online con el
apoyo de contenido audiovisual, el desarrollo de red nacional de clasificados, y
nuevos canales de comunicacion con la audiencia (Vocento, 2011).

Para el presente estudio hemos seleccionado 337 blogs pertenecientes a las tre-
ce cabeceras del grupo Vocento -los doce regionales més el de tirada nacional-,
que poseen una version impresa de pago (Tabla 2).

4 La denominacién varia de unos ciberdiarios a otros. Asi, mientras en el ideal.es y en el diariovasco.com son “Blogs
firmados”, en el elcorreodigital.com reciben la nomenclatura de “Blogs de autor”. Por el contrario, en lavozdigital.es
son “Blogs lavozdigital.es” y en el diariosur.es, “Blogs destacados”. Nosotros emplearemos la denominacién que emplean
en el ciberdiario vizcaino por considerarla mas acorde. Y se refieren a los blogs escritos por periodistas del medio,
expertos en la materia o personas reconocidas por el publico, si bien en ocasiones, algunos de estos blogs dejan de
lado la consideracién de sus autores, y pasan a ser mds interesantes por el tema que desarrollan (Dominguez, 2009).

15 Vocento con mas de 10,6 millones de usuarios tinicos, ocupé en 2010 la primera posicién de audiencias online
en el ranking de grupos de comunicacién en Espafia y se mantiene como la séptima compaiiia en la clasificacién de
las principales empresas de internet, segin Nielsen NetView (Vocento, 2011). Los buenos resultados de Vocento en
Internet se deben, principalmente, al liderazgo de sus portales de informacién y noticias. Los doce portales regionales
de Vocento mantuvieron en diciembre de ese aiio el liderazgo en sus respectivos ambitos de influencia, gracias a la
cobertura de noticias y eventos locales. En el tltimo afio, los portales que mas crecieron fueron laverdad.es (+60,1%),
sur.es (+34,5%), lasprovincias.es (+29,4%), elcorreo.com (+14,5%), elcomerciodigital.com (+12,7%) y nortecastilla.es
(+11,3%). Abc.es, por su parte, tuvo un crecimiento del 30,6% en 2010. < http://www.vocento.com/actualidad-vocento-
lider-internet-2010-20110118.php>.
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Tabla 1. Cabeceras de referencia del grupo Vocento

MEDIOS IMPRESOS

Prensa Regional Prensa Prensa Suplementos y
ensa fegiona Nacional Gratuita Revistas
El Correo
L. Sur XL Semanal
El Diario Vasco .. .
o La Rioja Mujer Hoy
Bl Diario El Norte de Castilla ) 5
Montaiiés o S < ABC Qué! Hoy Corazén
La Verdad El Comercio Pantalla Semanal
Ideal Las Provincias [n},'prsién y
La Voz de Cadiz Finanzas
Hoy

Fuente: Vocento. Elaboracién propia

Tabla 2. Distribucién de blogs de autor en los ciberdiarios del grupo Vocento'®

Ciberdiario Nimero de blogs de autor
Elcorreo.com 51
Abc.es 53
Nortecastilla.es 30
Elcomerciodigital.com 43
Diariosur.es 31
Lavozdigital.es 5
Hoy.es 7
Larioja.com 19
Diariovasco.com 25
Ideal.es 10
Lasprovincias.es 6
Eldiariomontanes.es 24
Laverdad.es 33
TOTAL 337

Fuente: Elaboracién propia

16 Sélo se han tenido en cuenta aquellos blogs que se adecuan a la definicién dada de “blog de autor”. No se ha

contabilizado un blog del Diariovasco.com que también se oferta en Elcorreo.com.
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A pesar de que ya ha pasado mas de una década desde que apareciera el primer
blog'”, no son muchas las investigaciones sobre la importancia y repercusiones de
este modelo en la prensa en linea espafiola. La investigacién presente estd enca-
minada a cubrir parte de ese hueco. En este sentido, este trabajo esté orientado
a definir los principales rasgos de este nuevo modelo dentro de los ciberdiarios
del grupo Vocento; observar y analizar sus cualidades, definir sus pautas.

Este estudio se ha ordenado en dos grandes apartados. En el primero de ellos se
pasa revista a los aspectos conceptuales y tedricos sobre lo que entendemos por
participacion activa de la audiencia de un cibermedio. Hemos definido los rasgos
de este modelo de conversién de un sujeto pasivo en uno activo en el proceso
de produccién informativa, sus origenes, sus rasgos més caracteristicos, sus po-
sibilidades, sus diferentes modalidades, con especial incidencia en los blogs de
autor, en los que nos detenemos mas tiempo: los contenidos informativos mas
habituales, sus rasgos formales, la actualizacion y los modelos de complicidad
que se produce entre autor y usuario, entre otros aspectos.

De hecho, el segundo apartado esta dedicado integramente a estos blogs alber-
gados en los cibermedios y elaborados por periodistas del propio cibermedio o
personal cualificado que los emplean para mantener un contacto con su audien-
cia. Obviamente, lo que presentamos en esta comunicacién es una parte de ese
proyecto mucho mas ambicioso y a su vez centrado en aspectos mucho mds con-
cretos de estos blogs, entre los que se encontrarian la formacién de los autores
de los mismos, los motivos que impulsaron su creacion, la implicacién de éstos
con otros modelos de participacién activa de las audiencias, etc. En definitiva, en
esta comunicacion se perfilan las caracteristicas formales y mas elementales de
lo que ofrecen los blogs de los ciberdiarios del grupo Vocento, cuyas versiones
en papel son las mas leidas en sus respectivas zonas de influencia y una de ellas,
El Correo, es ademads el diario propiamente regional mas vendido del Estado.

A la hora de afrontar el apartado metodolégico de nuestro trabajo hemos tenido
en cuenta las propuestas de la profesora Palomo (2006).

Para el estudio, se han contabilizado durante los dos primeros meses de 2011 el
nimero total de blogs de autor que se alojaban en los cibermedios elegidos. Una
primera conclusiéon que obtenemos de esta primea observacion es el impulso
dado desde el grupo Vocento a los blogs de autor, si nos atenemos a la variacion
sustancial en el nimero de los mismos. Como se puede observar en la Tabla 3,
en 2005 el nimero de blogs de autor albergados en los ciberdiarios del grupo
Vocento era de 30. Y seis aflos después, ese nimero se ha multiplicado por diez.

Tabla 3. Blogs de autor en los ciberdiarios del grupo Vocento

ANO 2005 2008 2011

N?® BLOGS 30 176 337

Fuente: Elaboracién propia

17 Se considera que la primera anotacién fue escrita por Dave Winer, en abril de 1997, en su blog Scripting News.
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Durante un periodo de dos semanas, se han aplicado en cada uno de los blogs
una serie de variables para esta comunicacion; desde la autoria hasta la temati-
ca, el nimero de comentarios, la actualizacién de los contenidos, la existencia
de enlaces y tags, etc. entre otros items.

4. Resultados de la investigacion
4.1. El motivo de la creacién

Existen numerosas definiciones de lo que es un blog, reflejo de las peculiari-
dades que motivaron su creacién y que diferencian a unos de otros. Ensayar una
nueva definicién nos llevaria a redundar en las numerosas descripciones que se
han realizado durante los dltimos afos, cada una de las cuales destaca, funda-
mentalmente, la relevancia de la participacion.

Junto al prestigio que da la marca del cibermedio que alberga los blogs, éstos apare-
cen con el firme propésito de conformar un espacio virtual en el que aparentemente
se produce una contribucion personal —y, en ocasiones, colectiva- de variopintos
contenidos: gustos, aficiones, autopromocién, conocimientos, denuncias, etc.

En lo que también parecen coincidir muchos de estos blogs, es, precisamente,
en el motivo que origina o impulsa su creacién. Asi, son muchos los que recono-
cen que la creacién y mantenimiento de estos espacios no parten unicamente
de las organizaciones empresariales. El abanico de opciones esta representado
también por el elenco de responsables de los mismos que encuentra en los blogs
un vehiculo de expresividad e interconexién rapido.

Asi, los hay que pretenden fomentar la participacién y los comentarios de los
usuarios invitdndoles a contar lo que éstos quieran, a mostrar sus opiniones,
quejas. Los hay también que justifican su creacién en funcién de unos intere-
ses concretos; o incluso quienes buscan dar informaciéon que, quizés de otra
manera, no tendria cabida en el medio convencional impreso.

Asi las cosas, a la rapidez con la que puede difundirse la informacion, se afiaden
otras ventajas que explicarian la creacion de estos blogs por periodistas o personas
invitadas por el medio: el didlogo constante con la audiencia —idea repetida hasta la
saciedad y sobre la que insistiremos nuevamente- o la reivindicacion de un periodis-
mo independiente. Es una actividad mas comprometida con el ciudadano, en la que
el periodista abandona la figura del intermediario para introducir sus comentarios
con un estilo méas intimo, esponténeo y libre que el periodistico (Palomo, 2006).

4.2. Fecha de la creacion

A lo largo de estos ultimos afios, los ciberdiarios del grupo Vocento han re-
definido su funcién en Internet incorporando en el afio 2007 la seccién de-
nominada «Participacién», donde la audiencia se transforma en el principal
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emisor. Mientras los medios de otros grupos limitan la intervencién del lector,
se puede observar que los ciberdiarios de Vocento han incorporado herra-
mientas que han incrementado el protagonismo del usuario en la configuracion
de sus contenidos. Y en este sentido, se puede observar (Tabla 4) como si bien
ya en 2005 -y en algin caso, con anterioridad-, algunos de estos ciberdiarios
comenzaban a albergar blogs elaborados por periodistas del propio ciberme-
dio o invitados, que los emplean para mantener un contacto con su audiencia,
ha sido en los ultimos dos afios cuando mas se ha notado el incremento en el
ndmero de blogs.

Tabla 4. Afio de creacion de los blogs en los ciberdiarios de Vocento

120

100

Fuente: Elaboracién propia

4.3. La autoria

En el analisis de los blogs de los ciberdiarios del grupo Vocento se constata la
existencia de bitdcoras tanto individuales como mantenidas por diversos autores
que comparten intereses comunes. Es decir, existen tanto blogs en los que una
sola persona se convierte en editor y productor de sus propias inquietudes y/o
saberes, como blogs en los que destaca la colaboracion de mas de un autor, cada
uno de los cuales asume el papel de informador y nutren con sus contenidos los
mismos. En un porcentaje pequeiio de los blogs analizados ha resultado impo-
sible determinar la autoria de los mismos
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Tabla 3. Autoria de los blogs (segiin n® autores)

16

m Individual
B Colectiva

u Desconocido

Fuente: Elaboracién propia

Analizando la autoria de estos blogs, se observa también un desequilibrio entre
la presencia masculina y la femenina. Existe un numero de blogs (49) en los
que no se puede detallar si estdn escritos por un hombre o una mujer, bien por
tratarse de un blog colectivo (que bien pudiera ser una seccién del medio, una
asociacién) o bien porque no se puede concretar la autoria.

Tabla 5. Autoria de los blogs (por sexos)

49

m Hombres
B Mujeres

B Desconocide

Fuente: Elaboracién propia
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4.4. La tematica

Los blogs de autor en los ciberdiarios analizados se muestran como manifesta-
ciones que posibilitan escribir y opinar sobre una gran diversidad de asuntos.
Constituyen puntos de encuentro con otras personas que comparten sus mismos
intereses, iniciativas que dejan entrever una cierta necesidad de mantener un
espiritu de comunidad. Abarcan cualquier posibilidad tematica, cualquier clase
de objetivo y utilidad y, en algunos casos, adscritos a una organizacién; a una
tarea; o colectivo especifico.

Las modalidades de categorizaciéon son muy amplias, pricticamente tanto como
el nimero de los que hemos analizado. El abanico de modelos reproduce las
opciones més diversas, reflejo del dinamismo de la sociedad actual: nuevas tec-
nologias, ocio y cultura, deportes, fotografia, empresa y economia, gastronomia,
musica, tauromacuia, etc.

Tabla 6. Ntimero de blogs por temitica

70

60
50 -F
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Fuente: Elaboracién propia

Précticamente la totalidad de los blogs estdn centrados en una materia, siendo
la informacién de actualidad y la politica el eje central con 69 blogs de la oferta
total. El deporte (47) e internet y las nuevas tecnologias (21) encabezan un
ranking en el que se evitan los contenidos controvertidos. Se trata, en resumidas
cuentas, de poner en practica un periodismo mas sosegado y de ofrecer unos
contenidos que, al contrario de lo que puede ocurrir en una redaccion, si inte-
resan directamente al autor.
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4.5. Actualizacion de los contenidos

Los blogs se caracterizan, en general, por su gran facilidad de creacién y man-
tenimiento, lo que la hace accesible a cualquier usuario. Su esencia se centra en
la frecuencia de la puesta al dia de los mensajes, en su actualizacién, un valor
intrinseco a los blogs. Resulta evidente que si un blog se pone en marcha y casi
nunca o nunca se actualiza, pierde gran parte de su interés (Carrillo y Castillo,
2009).

Algunos nacen con vocacién de permanencia, mientras otros se especializan
en cubrir un acontecimiento concreto y dejan de actualizarse cuando el hecho
noticioso concluye. De los blogs analizados, sélo el 71,2% de los creadores de
los mismos se toman la molestia de actualizar sus contenidos, frente al 21,1%
que no lo hacen; algunos porque han cesado ya en su actividad; otros porque su
autor se encuentra inmerso en otra actividad periodistica que le hace imposible
mantener activo el blog; otros porque cesé el motivo por el cual fueron creados;
y otros, porque su creador no saca el tiempo suficiente para ‘alimentarlo™®. Un
7,7% presentan una actualizacién irregular, en el sentido de que determinados
meses tienen una superabundancia de contenidos y en otros apenas si escriben
algin texto.

Tabla 7. Actualizacién de los blogs de Vocento

B 1/3 semana
m4/5 semana
m1/3mes
m4/5 mes
m Diariamente
W Irregular

B Noactualizado

Fuente: Elaboracién propia

'8 Para la presente investigacion, se ha considerado que un blog no esta activo si al menos en los dos ultimos meses no
ha introducido ningin contenido nuevo en el mismo.
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4.6. El diseiio

Segin se desprende del andlisis de los blogs, normalmente éstos no destacan
por su disefio. Por norma general, los blogs son textuales, si bien algunos en-
riquecen sus contenidos con imagenes y, cada vez mads, con sonido y video.

En la concepcién de cualquier blog tiene mucha importancia los enlaces tanto a
contenidos ya publicados con anterioridad como a otros sitios u otros blogs, lo
que, ademds de facilitar el acercamiento a otras fuentes, ponen de manifiesto,
nuevamente, la constitucién de comunidades interconectadas, abiertas. Sin em-
bargo, del estudio se concluye que sélo el 46% incluye enlaces en los post (Tabla
8), a pesar de que el hipertexto es la esencia que determina la transparencia del
blog. El 71,2% acompafia sus textos con imagenes (Tabla 9) y un 34,1% incluye
contenidos multimedia (Tabla 10), fundamentalmente, video, ya que sélo seis
blogs, del total de los analizados (1,8%) incluyen documentos de audio.

Tabla 8. Presencia de enlaces en los post de los blogs de Vocento

46%
m5i

54% B No

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 9. Presencia de imdgenes en los post de los blogs de Vocento

Fuente: Elaboracién propia

m5i

ENo

Tabla 10. Presencia de contenidos multimedia en los post de los blogs de Vocento

Fuente: Elaboracién propia
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4.7. Grados de intervencién

El desarrollo de las vias de participacién de los usuarios en estos blogs de autor
mostré, desde el primer momento, que hay varios grados de intervencién que
pueden aplicarse segin los objetivos que persiguen los promotores del medio
digital y los deseos de éstos. El blog favorece, de esa manera, una relacién de
complicidad entre el autor y los lectores. Asi, muchos periodistas descubrieron
que difundir su correo electrdénico en sus blogs no era una buena idea si lo que
se pretendia era dar una respuesta a los usuarios que demandaban una mayor
intervencion en los procesos comunicativos, poniendo comentarios a los post.
Muchos responsables son reticentes a abrir esa via —de hecho, sélo 43 blogs del
total analizado facilitan el correo electrénico de su autor-.

Lo cierto es que se han popularizado mucho més otros modelos que, con sus imper-
fecciones —no siempre funciona o no siempre contestan los responsables- ofrecen
resultados muy positivos y confianza y posibilidades para el futuro. Nos referimos a
la seccién «Contacto» —presente en un 46,9% de los blogs analizados- a través de la
cual se solicitan la colaboracién de los usuarios en el establecimiento de propuestas
de temas concretos a tratar, y que consigue crear una comunidad activa, que se
gestiona adecuadamente bajo la supervisiéon del responsable del blog.

Una caracteristica del blogging es la permanente relacién con los otros, mediante
comentarios e hiperenlaces entre blogs. El comentario es uno de los grandes elemen-
tos conversacionales, ya que permite que cualquier lector pueda dejar su opinién o
aportar otras ideas. No todos los blogs admiten comentarios, y algunos sélo permiten
los comentarios a un grupo de usuarios restringido, pero la mayoria tiene abierta esa
posibilidad. Muchos blogueros consideran que un blog sin comentarios no es un blog.

Tabla 11. Comentarios en los blogs de autor de Vocento
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Fuente: Elaboracién propia
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Sélo 62 blogs (18,4%), del total analizados no presentan comentarios de los
usuarios en los post. El resto, en mayor o menor medida, si que tienen comen-
tarios en los que participan las audiencias (Tabla 11). Tal y como se observa, 136
de los blogs analizados presentan entre 1 y 3 comentarios, mientras que poco
mas de una veintena tienen por encima de los 31 comentarios.

Estos blogs de autor estan abiertos a la participaciéon de los usuarios para
introducir sus comentarios. De esta forma, lo que comienza siendo un espa-
cio personal acaba convirtiéndose también en un espacio colectivo, esto es,
el lugar de interacciéon de un grupo de personas bien a partir de lo expuesto
por un autor o autores, bien por el trabajo colaborativo de todos ellos (Pou
Amérigo, 2009).

Pero también existe relacion entre el autor del blog y sus lectores por otras vias.
En este sentido, durante los tdltimos afios se ha observado que las relaciones
construidas a través de blogs, se han visto ampliadas con otras plataformas.
De hecho, es comtn que los bloggers busquen estar conectados por otras vias,
como las redes sociales. Twitter (67 blogs) y Facebook (28) son las mas emplea-
das, si bien no son las tnicas: Tuenti (10), MySpace (4), Flickr (2) y Linkedin (1)
también son utilizadas, en ocasiones de manera aislada y en otras, combinadas.
Se aprecia que distintos tipos de redes se superponen para dar lugar a redes
mas complejas (Flores Marquez, 2010).

Tabla 12. Uso de redes sociales en los blogs de Vocento

87
70
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Twitter Facebook Tuenti MySpace Flickr Linkedin

Fuente: Elaboracién propia
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4.8. Otros

Los blogs ademds de las funcionalidades que hemos definido hasta ahora y que
son elemento diferenciador de su particular arquitectura, incorporan otras ca-
racteristicas mas avanzadas y que completan su utilidad y proyeccién. Un buen
ejemplo de esto dltimo es la presencia de buscador de contenidos -todos los
blogs analizados disponen de él- por palabras o incluso por frases; la generacion
de RSS para la sindicacién de contenidos, el tratamiento y agregaciéon de RSS;
o la gestién de comentarios.

La sindicacion de contenidos constituye una auténtica revolucién que ha venido
a modificar la manera en que se consume la informacién (Fumero, 2003), ya
que posibilita la distribucion de titulares y una descripcion de los tltimos conte-
nidos actualizados a través de internet de manera automatica y en tiempo real a
un usuario que previamente se ha tenido que suscribir. El posterior acceso a los
datos se obtiene mediante los lectores o agregadores, herramientas especificas
que posibilitan la recuperacion de la informacion sindicada.

El total de los blogs analizados dispone de este proceso de sindicaciéon de con-
tenidos, lo que repercute en la rapidez de buscar y recuperar documentos de
interés, evitando la pérdida de tiempo y esfuerzo que se invierte en la busqueda
de las aportaciones mds recientes.

Por otro lado, merece la pena destacar la dependencia de los blogs del medio
que los alberga, lo que se nota en la URL de éstos. Sélo 20 blogs del total dis-
ponen de una direccién propia.

5. Conclusiones

Los ciberdiarios del grupo Vocento comienzan a impulsar los blogs como seccién
especifica a partir del ano 2003, siendo, en la actualidad, el acceso directo, con
pestaina propia entre las secciones.

Abc.es y Elcorreo.com son los diarios digitales que prestan mayor atencion a
los blogs de autor, como lo atestigua el hecho de que sean los dos cibermedios
que mayor numero de blogs ofertan. Por el contrario, en el lado opuesto de la
balanza se situarian Lavoz.es, Lasprovincias.es y Hoy.es.

Como norma general, se observa la existencia de un blog elaborado de manera
individual, por un hombre, que facilita su perfil -no siempre completado del
todo- con una actualizacién periédica de 1/3 contenidos a la semana, que acom-
pafia sus textos con iméagenes y que utiliza el recurso de un formulario para
ponerse en contacto con sus audiencias, ademds de brindar la posibilidad de
que éstas realicen comentarios a los post.

Se constata que las temdticas que se abordan responden a las convenciona-
les, con cinco grandes materias: Actualidad/Politica, Deportes, Internet/Nuevas
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Tecnologias, Lengua/Literatura y Arte/Cultura. Ahora bien, es evidente la exis-
tencia de otras teméticas de gran vigencia y que ‘arrastran’ a audiencias por su
interés: Informacion regional/local, Economia, Cine/Television, Gastronomia,
Moda/Belleza. Y también otras materias mas ‘residuales’ (Juegos de mesa, Mis-
terios, Huertas...), mas dificiles de clasificar.
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Resumen

En las ultimas décadas, la conciliacién se ha erigido como un tema de preocupa-
cion social. Asi, en Espafa surgen diversas normativas que tratan de solventar este
problema. En concreto, en el aflo 2007 se promulga la Ley para la Igualdad Efectiva
de Mujeres y Hombres (LOIEMH). En ella se contemplan medidas y acciones di-
rigidas a garantizar la no discriminacién por razén de sexo, directa o indirecta, en
todos los dmbitos, especialmente la derivada de la maternidad y las obligaciones
familiares. Con el objetivo de conocer el grado de aplicabilidad de este precepto
y de comparar las condiciones para la conciliaciéon entre los docentes y profesio-
nales del sector publicitario, se realiza un analisis de la informacién referente a la
creacién de Unidades de Igualdad y Planes de Igualdad en las universidades espa-
fiolas que ofrecen estudios de publicidad y encuestas a profesores y empleados del
sector publicitario para medir sus niveles de conflicto y su percepcién sobre los
efectos de los cambios normativos. Los resultados ponen de manifiesto que los en-
tornos universitarios publicos han implantado en mayor medida los preceptos lega-
les vinculados con la conciliacion. A su vez, existen diferencias en la consideracion
del conflicto familiar/laboral entre los docentes y los profesionales: los profesores
consideran que la esfera familiar interfiere en la laboral mientras que los publi-
citarios perciben que el desbordamiento de la esfera laboral hacia la familiar es
superior. Ambos tipos de trabajadores perciben entornos laborales poco sensibles
a la conciliacién y no consideran que la ley haya tenido importantes repercusiones.
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The scenario of conciliation to equality in the advertising environment. A
comparison between the education sector and the professional

Keywords

Conciliation, equality, conflict work/family, equality plan, survey, advertising
industry, teachers, professionals

Abstract

In recent decades, conciliation has emerged as an issue of social concern. Thus,
in Spain emerge a number of regulations dealing with this problem. Specifically,
in 2007 it promulgated the Law for Effective Equality of Women and Men that
makes it mandatory, for certain companies, of develop and implement equality
plans. In order to determine the degree of application of this rule and com-
pare the conditions for conciliation between teachers and professionals in the
advertising industry, we conducted an analysis of content information relating
to the creation of units and the equality plans in the Spanish universities that
offer studies in advertising, and we conducted a survey for teachers and em-
ployees in the advertising industry in order to measure work family levels and
their perceptions on changes because of the law. The results show that public
universities have implemented greater extent the legal precepts associated with
the conciliation than public ones. In turn, there are differences in the conside-
ration of conflict family/work between teachers and professionals: the teachers
consider that the family sphere interferes with the laboral one while advertisers
perceive that the overflow of the laboral sphere toward the family one is higher.
However, both types of workers do not perceive a family friendly culture in
their works, and they do not perceive changes because of the law.
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1. Introduccion

1.1. Los Planes de Igualdad desde el marco juridico para la conciliacién en
Espaiia

La conciliacién, como tema de preocupacion social, entra en la agenda espa-
fiola a mediados de los noventa del siglo XX, primero, en el marco de los pla-
nes comunitarios de igualdad de oportunidades, después, en el contexto de la
preocupacion por el envejecimiento de la poblacion europea y la necesidad de
incrementar la poblacién activa femenina (Fernédndez y Tobio, 2006). Aunque
ya antes habia sido objeto de investigacién cientifica (Martin Llaguno, Beléndez
Véazquez y Herndndez Ruiz, 2007) y se habia integrado en acciones en el dmbito
empresarial (Chichilla y Le6n, 2011), en ese momento aparece con fuerza en
propuestas y proyectos de politicos y administraciones publicas y, en menor
medida, en convenios colectivos (Fernandez y Tobio, 2006). Como afirman Papi
y Cambronero (2011), en menos de una década, Espaiia construye un marco
juridico, reflejo de la preocupaciéon sobre esta cuestiéon (y de su relacién con la
igualdad), que se abre con la Ley 39/1999, de 5 de noviembre, para Promover
la Conciliacién de la Vida Familiar y Laboral de las Personas Trabajadoras, con-
tinua con la Ley 39/2006, de 14 de diciembre, de Promocién de la Autonomia
Personal y Atencién a las Personas en Situacion de Dependencia y culmina con
la Ley Orgénica 3/2007, de 22 de marzo, para la Igualdad Efectiva de Mujeres y
Hombres (en adelante LOIEMH).

En concreto, esta dltima normativa, ademés de sentar las bases del permiso de
paternidad, establece por primera vez la obligatoriedad de integrar entidades
y documentos especificos para evitar cualquier tipo de discriminacién laboral
entre mujeres y hombres (incluidas también las derivadas de los conflictos fami-
liares/laborales). Asi, la LOIEMH sostiene que
Las empresas estdn obligadas a respetar la igualdad de trato y de oportunidades en el dmbito
laboral y, con esta finalidad, deberdn adoptar medidas dirigidas a evitar cualquier tipo de
discriminacién entre mujeres y hombres, medidas que deberdn negociar, y en su caso acor-

dar, con los representantes legales de los trabajadores en la forma que se determine en la
legislacion laboral (articulo 45.1).

Esta obligacién se viene plasmando en «la elaboracién y aplicacién de un plan de
igualdad, con el alcance y contenido establecidos en este capitulo, que debera
ser asimismo objeto de negociacién» (articulo 45.2).

Un plan de igualdad es «un conjunto ordenado de medidas, adoptadas después
de realizar un diagndstico de situacion, tendentes a alcanzar en la empresa la
igualdad de trato y de oportunidades entre mujeres y hombres y a eliminar la
discriminacién por razén de sexo» (articulo 46.1). En este plan se han de fijar
los objetivos concretos a alcanzar y las estrategias y practicas para lograrlos
y sistemas de seguimiento y evaluacién. Un plan de igualdad no es un plan de
conciliacién pero la conciliacion es una materia de las muchas que se pueden y
se deben tratar en el mismo. Los planes de igualdad pueden «contemplar [...] la
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ordenacion del tiempo de trabajo para favorecer, en términos de igualdad entre
mujeres y hombres, la conciliacién laboral, personal y familiar, y prevencion del
acoso sexual y del acoso por razén de sexo» (articulo 46.2).

La ley establece la exigencia ineludible de la elaboracién y la implantacién de
estos documentos a) «para las empresas de mas de doscientos cincuenta traba-
jadores» (articulo 45.2), y b) «cuando asi se establezca en el convenio colectivo»
(articulo 45.3). Adicionalmente, se contempla que la elaboracién e implantacién
de planes de igualdad sea c) «voluntaria para las demds empresas, previa consul-
ta a la representacion legal de los trabajadores y trabajadoras» (articulo 45.5).
Asimismo se insiste en la importancia de la divulgacién de la informacién que
debe quedar garantizada por la empresa a todo el personal (articulo 47).

Finalmente, la LOIEMH establece (articulo 51) criterios de actuacién a seguir
por las administraciones publicas alcanzado, de este modo, a las universidades
publicas espafiolas. La Ley Organica 4/2007 de Universidades asume los princi-
pios enunciados por la LOI en su predmbulo, reconociendo la necesidad de im-
pulsar la equidad de género en las universidades, e insta (disposicién adicional
duodécima) a las universidades a crear Unidades de Igualdad para el desarrollo
de las funciones relacionadas con el principio de igualdad entre hombres y mu-
jeres. Actualmente 40 universidades publicas cuentan entre sus estructuras or-
ganizativas Unidades de Igualdad. Pese a sus diferencias organizativas y funcio-
nales todas ellas llevan a cabo Planes de Igualdad en sus respectivos entornos'.

1.2. El estudio presente

Situdndose dos afnos después de su entrada en vigor, este trabajo exploratorio
sondea el ‘efecto neto’ de la aplicacién de la LOIEMH (aquél provocado con la
implementaciéon de una politica piblica y que no existiria en su ausencia) al
comparar las condiciones para la conciliacién en el escenario de la educacion
(concretado en el Personal Docente e Investigador de publicidad), y el de la
préctica profesional (concretado en el personal de las agencias). Se contrasta
por tanto administracién/empresa, pero se ha escogido como ejemplo dos sec-
tores que contemplan como objeto (aunque de forma radicalmente distinta) la
«publicidad». La eleccion no es baladi puesto que ambos son nucleares en la
Sociedad de la Informacion y el Conocimiento y se caracterizan porque su pro-
duccidn, de caracter no fisico o inmaterial, depende de personas. El estudio de
las diferencias individuales y corporativas, de gestiéon de recursos humanos, ha
acaparado la atencion de los investigadores desde los 70. Pero resulta relevante,
y especialmente novedoso, analizar la incidencia de las culturas profesionales
sobre estos aspectos. Por eso, en este trabajo:

! Actualmente, 16 universidades cuentan con Planes de Igualdad aprobados; 6 estédn en proceso de redaccién del mis-

mo; y las restantes se encuentran desarrollando las fases previas de diagnéstico de la situacién (Conclusiones del 1V
Encuentro de Unidades, Oficinas y Observatorios de Igualdad de las Universidades Espanola. Universidad de Zaragoza,

16/03/2011)
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1. Se describe el nivel de implantacién de la Ley, en lo que a planes de igual-
dad se refiere,

2. Se contrastan condiciones para la armonia/incompatibilidad del trabajo y
la familia midiendo

a. Niveles de conflicto familiar/laboral percibido por el personal;

b. Culturas organizacionales, relacionadas con la conciliacién, de univer-
sidades y agencias;

c.  Opiniones de los trabajadores y trabajadoras sobre los cambios labora-
les producidos por la LOIEMH y conocimiento de la disponibilidad de
medidas concretas (horario laboral flexible, permisos de paternidad/
maternidad, reduccién de jornada, uso de dias para cuidados de fami-
liares o hijos enfermos) en ambos sectores.

2. Metodologia y fuentes

Con el fin de cumplir nuestros objetivos, realizamos un estudio descriptivo de
corte transversal sobre la implantacion de planes y unidades de igualdad y des-
pués desarrollamos sendas encuestas entre los colectivos de los entornos univer-
sitarios y agencias de publicidad.

2.1. Estudio descriptivo

En el primer caso, y para la universidad, partiendo de los datos recopilados por
el informe «El proceso de incorporacion de la igualdad efectiva de mujeres y
hombres en las universidades espafiolas. Anélisis comparativo entre universida-
des: planes de igualdad y unidades de igualdad universitarias» (Isonomia, 2010),
de la consulta de las paginas web de las diversas universidades y del contacto
con estas instituciones a través del correo electrdénico y del teléfono, se ha
confeccionado una tabla que contiene la informacién relativa a la implantacion
y concrecion actual de la LOIEMH en las 32 instituciones donde se imparte
Publicidad y RR. PP en Espaia. Se ha llevado a cabo un andlisis de las paginas
web y programas impresos de estas instituciones a fecha de junio de 2011. Se ha
indagado sobre la existencia o no de unidades de igualdad, sobre su ubicacion
estructural, la realizacién de diagndsticos y planes, y, mas concretamente, sobre
la mencién especifica a la conciliacién como accién paritaria en éstos.

2.2. Encuesta

Por otra parte, y para conocer la opinién y conocimientos del personal, entre
el 1 de diciembre de 2008 y el 1 de diciembre 2009, se distribuyd, via on-line,
un cuestionario autoadministrado, en primer lugar, entre una muestra de tra-
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bajadores y trabajadoras de agencias de publicidad y, en segundo lugar, entre
una muestra de profesores y profesoras de Publicidad o en Publicidad en la
universidad.

2.2.1. Sujetos y procedimiento

La inexistencia de censos especificos tanto para el &mbito profesional como para
el docente motiv6 la seleccidn de las tltimas unidades muestrales siguiendo un
disefio muestral multiétapico.

a. Para el caso de las publicitarias y los publicitarios consideramos como uni-
verso al conjunto de trabajadores y trabajadoras contratados por alguna
de las empresas agrupadas en la AEAP (Asociacién Espaiiola de Agencias
de Publicidad), con departamento creativo y ubicadas en Madrid en el mo-
mento de empezar nuestro estudio (2789 empleados de 36 agencias). El
director general de la AEAP contacté con estas empresas a través del co-
rreo electrénico solicitando la redistribucion de un mail de invitaciéon para
cumplimentar un cuestionario (a través de una URL) a todos los empleados
y empleadas de la empresa. El formulario se ubicé en un dominio web al
que sélo tenfa acceso a través del mail enviado por el contacto clave. Se
informd a los participantes del anonimato de su participacion y se les asigné
un ndmero especifico para que pudieran retomar sus respuestas. Se con-
sigui6é un total de 276 empleados lo que supone un nivel de confianza del
95%, dos sigmas, P=Q y un margen de error de +5,6%.

b. Para el caso del personal docente en publicidad se partié de los datos se-
cundarios a partir del censo de funcionarios del Area 105 (Comunicacién
Audiovisual y Publicidad) a disposicién del MICINN a 1 de enero de 2008.
Para extraer el tamafio muestral para la encuesta on-line, se consideré
que la probabilidad de que los profesores pertenecientes al area 105, de
Comunicacién Audiovisual y Publicidad, impartan docencia especificamen-
te en materias afines a Publicidad o en materias afines a Comunicacién
Audiovisual era de un 50%. El universo total de funcionarios docentes en
nuestro dmbito quedaria en 102 personas. De acuerdo con los porcentajes
proporcionados por el MICINN para la universidad espaiiola en general
(54% funcionarios, 46% contratados) esta cantidad, corresponderia al 54%
del universo, mientras que, hipotéticamente, el nimero de contratados en
nuestra area que trabajan en publicidad seria de 86, con lo que el universo
estaria conformado por 188 individuos. Aplicando la férmula estadistica co-
rrespondiente para poblaciones finitas, con un nivel de confianza del 99%,
dos sigmas, P=Q y un margen de error de +3%, se obtiene un tamaio
muestral de 172 docentes.

Una vez fijado el tamafio muestral, el procedimiento seguido para la recogida de
datos fue similar al de los profesionales. Asi, en primer lugar, se hizo un envio
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de un correo electréonico a todas las direcciones institucionales de los Decana-
tos de las Facultades con licenciaturas en publicidad y RR. PP. para informar
del estudio y pedir la redistribuciéon de una carta de invitacién para rellenar un
cuestionario a todos los profesores y todas las profesoras que impartieran clase
en la titulacién de publicidad o que impartieran materias afines a publicidad en
otras de las titulaciones de comunicacion. En aquellos casos en los eran acce-
sibles a través de la web, se envié el mismo correo al equipo directivo de los
Departamentos de Publicidad de las mismas facultades. En un segundo estadio,
se utiliz6 también la estrategia de la «bola de nieve», solicitando por mail a in-
formadores clave en algunas universidades que redistribuyeran la invitacién a
participar en el estudio a profesores conocidos y amigos. Al igual que en el caso
de los profesionales, el cuestionario se ubicé en un dominio web al que sélo se
ha tenido acceso a través del envio de la URL. Se informé a los participantes
del anonimato de su participacién y se les asigné un nimero especifico para que
pudieran retomar sus respuestas.

En nuestra encuesta participaron finalmente 174 docentes.

2.2.2 Medidas

El conjunto de items incluidos ha procedido en su mayoria del estudio ADFREI
(®, Grupo COSOCO-IESE Business School), de la IPA (Klein, 2001), o del estu-
dio IFREI (©, TESE Business School) (Martin Llaguno et al., 2007),. Ademaés de
preguntas relativas a datos sociolaborales (afios de trabajo en la universidad y
el departamento, horas semanales de trabajo, intenciones de rotacién...), nos
hemos servido de algunas otras escalas validadas para medir las dimensiones
que nos interesaban para este trabajo en concreto.

® E] Conflicto familia < trabajo:

Para evaluar el conflicto familia « trabajo se ha partido de la escala mas utiliza-
da en los estudios de dmbito internacional (Carlson, Kacmar y Williams, 2000),
con la que se cuantifica el problema en sus dos dimensiones:

e  El desbordamiento de la esfera laboral hacia la esfera familiar (en tiempos,
tareas y roles), es decir, el conflicto trabajo/familia (WFC); y

e El desbordamiento de la esfera familiar hacia la esfera laboral (en tiempos,
tareas y roles), es decir, el conflicto familia/trabajo (FWC).

Se usé una escala de diecisiete items que puntiian del 1 al 6. Diez items evaltan
los aspectos de tiempo y de tensién asociados al conflicto trabajo/familia; siete
van destinados a evaluar estos mismos aspectos relativos al conflicto familia/
trabajo.
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Como primer paso, se ha llevado a cabo un analisis factorial para corroborar si
la estructura dimensional del cuestionario coincidia con los supuestos tedricos
de partida. El andlisis de componentes principales con rotacién Varimax de los
diecisiete items de la versién inicial de la escala (KMO=0,941) ha resultado en
una solucién factorial de dos factores que explicaban el 67% de la varianza.
El primer factor incluye los siete items relativos al conflicto familia/trabajo de
tiempo y tensién y da cuenta del 48% de la varianza; el segundo factor engloba
los diez items referidos al conflicto trabajo/familia de tiempo y tension y explica
el 19% de la varianza.

® Cultura organizacional:

La cultura organizacional familiar/laboral se define como un constructo multidi-
mensional que, al menos, incluiria tres componentes y que nos ayudan a medir
si un sector es familiarmente responsable:

¢ Expectativas o demandas organizacionales de tiempo, que mide las expec-
tativas de que los empleados antepongan el trabajo a sus responsabilidades
familiares y dediquen al mismo tiempo extra (personal y familiar);

¢ Las consecuencias promocionales, o la percepciéon general, sostenida por
empleados y empleadores, de que la inversion de tiempo y esfuerzo en la
vida personal repercute negativamente en el desarrollo de la carrera y en
las expectativas de promocion;

e El apoyo directivo o soporte gerencial o la sensibilidad mostrada por los
directivos hacia las responsabilidades familiares de los empleados.

La evaluacién de estas dimensiones se realiza a través de una escala desarrolla-
da por Thompson, Beauvais y Lyness (1999) conformada por dieciséis items que
puntian del 1 al 6. El andlisis factorial exploratorio efectuado (KMO=0,86) re-
sult6 en una estructura factorial similar a la obtenida por los autores (Thompson
et al., 1999). Asi, el factor I o cultura de apoyo de directivos explica el 34% de
la varianza e incluye siete items; el factor II relativo a la cultura demandante de
tiempo daba cuenta del 19% y se compone de tres items; por dltimo, el factor
I o cultura con consecuencias negativas para el desarrollo de la carrera explica
el 8% y queda integrado por seis items.

® Conocimiento percibido sobre las politicas sobre el tema en ambos sectores

Para valorar el conocimiento autopercibido sobre las repercusiones legislativas
en el sector, el cuestionario incluyé preguntas directas como ;Sabe si su em-
presa ha suscrito oficialmente una politica de igualdad de oportunidades para
hombres y mujeres? ;Dispone su empresa de Plan de Igualdad? ;Considera
usted que las tdltimas modificaciones legislativas en materia de igualdad de géne-
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ro y conciliacién han tenido alguna repercusién en su dmbito laboral? ;jEn qué
ambito: politica salarial, acciones positivas, conciliacién...?

® Disponibilidad de politicas

Con el fin de evaluar el conocimiento de medidas para la conciliacién disponibles
en las empresas, hemos preguntado al personal sobre la existencia en la empre-
sa de a) un conjunto de derechos incluidos en el estatuto de los trabajadores
y en la LOIEMH que implican flexibilidad en el empleado (trabajo a tiempo
parcial, horario laboral flexible, flexibilidad para dias de permiso y vacaciones
cortas, politicas de teledespachos, autonomia para ausentarse del trabajo, exce-
dencia para cuidar a progenitores, hijos enfermos, discapacitados, dependientes
y excedencia para cuidar hijos pequeiios), b) acciones de transferencia mone-
taria (ayuda para sufragar gastos de guarderia), c) servicios directos (guarderia
en la empresa).

3. Resultados

3.1. Implantacién de programas de conciliacién para la igualdad en universi-
dades y agencias

Pese a compartir el objeto de referencia, la publicidad, entre universidades y
empresas de la comunicacién comercial existe una importante disparidad en
el imperativo legal de partida. Como entidades de més de 250 empleados, las
primeras se ven obligadas a la elaboracién de planes de igualdad de acuerdo
con la LOIEMH?. Sin embargo, pese a que su convenio colectivo estatal para las
empresas de publicidad?, en su versién de 2009, hace referencia a que la Comi-
sién Paritaria de Interpretacion y Vigilancia se encargara del cumplimiento de la
LOIEMH, las agencias no se han comprometido sectorialmente a implantar con
obligatoriedad de planes.

Asi pues, al tener en cuenta la creacién de unidades y planes de igualdad en las
universidades espaiiolas que imparten titulos de Publicidad y Relaciones Pibli-
cas, es importante sefialar que, las ptblicas han implantado en mayor medida
que las privadas estos preceptos.

De las 17 instituciones educativas publicas existentes, unicamente la Universi-
dad de Valladolid no posee una unidad u observatorio de igualdad. No obstante,
esta organizacion fue pionera en la realizaciéon de un plan de igualdad, ya que
éste fue aprobado por Consejo de Gobierno en el aio 2002. Actualmente (junio
de 2011), esta instituciéon estd elaborando su segundo plan, en el que se con-
2 Como aditamento al planteamiento anterior, la Ley Organica 4/2007, de 12 de abril, por la que se modifica la Ley
Orgénica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades, tras mencionar expresamente la igualdad de género, da el paso
de crear una estructura que impulse el logro de la igualdad efectiva en el &mbito universitario. Asi, se indica que «las

universidades contaran entre sus estructuras de organizaciéon con unidades de igualdad para el desarrollo de las funcio-
nes relacionadas con el principio de igualdad entre hombres y mujeres» (disposicién adicional duodécima).

3 Cédigo de Convenio n® 9904225, firmado por las asociaciones empresariales AGEP, AECP, AEPE, AEAP y FNEP, en
representacion de las empresas del sector, en noviembre de 2009 para sustituir al de 2002.
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templa la creacién de una unidad de igualdad. Por su parte, las universidades
de Murcia, Miguel Herndndez de Elche, de Vigo y Complutense de Madrid no
poseen un plan de igualdad?, no obstante, estas dos ultimas instituciones ya
estan trabajando en este tema.

Con referencia a las universidades privadas, de las 15 instituciones que impar-
ten estudios de publicidad, dnicamente las universidades Ramoén Llull, Oberta
de Catalunya y Abat Oliba CEU poseen una unidad, un diagnéstico y un plan de
igualdad. En este sentido, la Universidad de Vic tienen un diagnéstico y un plan
y San Pablo CEU cuenta con una unidad de igualdad.

Al tener en cuenta la presencia de la conciliacién, cabe destacar que, de las 16
universidades que poseen un plan de igualdad, unicamente 2° no hacen refe-
rencia directa a esta tematica. Pese a estos datos, en ciertas ocasiones, no se
proponen medidas concretas que faciliten la conciliacién de la vida laboral, per-
sonal y familiar, pues tiinicamente se hace referencia a su necesidad o se insta a
investigar estos temas, sin especificar soluciones reales.

3.2. Nivel de conflicto familiar/laboral percibido en el sector de la publicidad
(empresa) frente al de la docencia universitaria en publicidad (administracion)

La tabla 1 muestra que el nivel medio del grado de conflicto tanto en el sector de
la universidad como en el de la empresa esta por debajo del punto intermedio
de la escala (3). Pero este nivel es significativamente superior en el sector pri-
vado que en el piblico (2,8 frente a 2,5; F: 9,1; p<0,000). Es decir, en general
en las agencias se percibe mas incompatibilidad entre la vida personal y laboral
que en las universidades.

Sin embargo, cuando analizamos separadamente las dos dimensiones, vemos
que la calidad del conflicto varia dependiendo del d&mbito. Los profesores y las
profesoras de publicidad sienten con mas fuerza el conflicto familia/trabajo que
sus colegas de la empresa privada (2,4 frente a 1,9; F: 21,5; p<0,000), mientras
que los publicitarios y publicitarias perciben significativamente mas conflicto tra-
bajo/familia que lo hacen los y las docentes (3,7 frente a 2,7; F: 74,5; p<0,000).
En definitiva, el personal docente e investigador percibe con més intensidad que
los publicistas el desbordamiento de la esfera familiar hacia la esfera laboral
mientras que el sector publicitario siente mucho mas el deshordamiento de su
esfera laboral hacia su esfera familiar.

4 No se ha podido obtener informacién al respecto de la Universidad Rey Juan Carlos.

* La Universidad Rovira i Virgili y la Universidad Oberta de Catalunya no hacen referencia a la conciliacién en sus planes
de igualdad. No obstante, tx ontactar con esta segunda institucién, nos informan que el diagnédstico realizado mostré
buenos resultados con referencia a la conciliacién.
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Tabla 1: Niveles de conflicto percibido por los empleados de las universidades y de las
empresas

Tipo de conflicto Sector N Media Desviacién tipica | Minimo | Méximo
Familia/trabajo Universidad 174 2,4034 1,03462 1,00 6,00
Empresa 276 1,9806 87524 1,00 6,00
Total 450 2,1441 ,96130 1,00 6,00
Trabajo/familia Universidad | 174 2,7586 1,08490 1,00 6,00
Empresa 276 3,7082 1,16745 1,00 6,00
Total 450 3,3410 1,22580 1,00 6,00
Total Universidad | 174 2,5810 98737 1,00 6,00
Empresa 276 2,8444 ,83581 1,00 6,00
Total 450 2,7426 90553 1,00 6,00

Fuente: elaboracién propia a partir de la explotacién de la encuesta propia

3.2.1. La cultura organizacional

A partir de los datos presentados en la tabla 2, se infiere que, en global, tan-
to publicistas como docentes perciben criticamente la cultura organizacional y
sienten que en sus empresas hay un clima con demandas de tiempo (3,8) y de
consecuencias promocionales (3,2) por encima del apoyo gerencial (3,1). Sin
embargo, la valoracién difiere entre sectores.

En las agencias se experimenta la cultura demandante de tiempo (p<0,000) y
con consecuencias negativas para la carrera si se hace uso de los beneficios de
las politicas de conciliacién (p<0,000) con mucha mas fuerza que en las univer-
sidades y sin diferencias por sexo.

Por otra parte, y aunque no hay diferencias significativas entre sectores, en la
universidad, y sélo en la universidad, si hay diferencias estadisticamente sig-
nificativas en la percepcién de la cultura corporativa en funcién de sexo. Asi,
las mujeres perciben que hay un clima de consecuencias promocionales y con
demandas de tiempo mucho mayor que los hombres (3,5 frente a 3,1; F: 4,4;
p<0,037). Estos, a su vez, perciben las organizaciones como mas «familiarmente
responsables» que sus compaiieras (3,5 frente a 3; F: 7,3; p<0,007).
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Tabla 2: Clima organizacional percibido por los empleados de las universidades y de
las empresas

Clima organizacional Sector N Media Desviacion Mini- Maxi-

tipica mo mo

Apoyo a la familia Universidad 139 3,2680 1,08175 1,00 6,00

Empresa 203 3,1004 1,00517 1,00 6,00

Total 342 3,1685 1,03869 1,00 6,00

Demandas de Universidad 139 3,3693 1,21894 1,00 6,00

tiempo

Empresa 203 4,2578 1,34924 1,00 6,00

Total 342 3,8967 1,36773 1,00 6,00

Consecuencias Universidad 139 2,9583 1,06525 1,00 6,00
promocionales

Empresa 203 3,4877 1,13504 1,00 6,00

Total 342 3,2723 1,13587 1,00 6,00

Fuente: elaboracién propia a partir de la explotacién de la encuesta propia

3.2.2. Conocimiento sobre las politicas sobre el tema en ambos sectores

Los porcentajes de trabajadores y trabajadoras que dicen tener conocimiento
sobre la suscripcién de su empresa a planes de conciliacién/igualdad, asi como
la percepcion sobre la repercusion de las modificaciones legislativas, son bajos.
El 79% del global de la muestra no sabe si sus instituciones han suscrito o no
una politica en este sentido, y el 74% considera que las modificaciones legislati-
vas en esta materia no han tenido ninguna repercusién. Del 26% que indica que
alguna, el 13% senala que en acciones positivas, el 11% que en conciliacién y el
2% que en politica salarial.

El desconocimiento/error es significativamente mayor entre el profesorado que
entre profesionales. Asi, el 61% del P.D.I. desconoce que por Ley en su empre-
sa hay un plan para la igualdad de oportunidades. El 10% de los publicitarios
encuestados cree que ésta si lo ha hecho en el sector de la comunicacion comer-
cial, X2=54; p<0,000. La valoracion de los efectos de las normativas, es llama-
tivamente negativa, y significativamente peor entre los profesionales que entre
los docentes. Asi, s6lo un 18% de los primeros, (frente a un tercio de los segun-
dos; X2=11,9; p<0,001) consideran que ha habido algin cambio, y s6lo un 8%
de publicistas (frente a un 15% de profesores) indica que este cambio ha sido
en cuestiones relacionadas con la conciliacién para la igualdad, X2=15; p<0,002.
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3.2.3. Uso de medidas

La tabla 3 muestra que las acciones relacionadas con la flexibilidad horaria (fle-
xibilidad en dias permiso y vacaciones cortas, autonomia para ausentarse del
trabajo, horario laboral flexible), por otra parte incluidas en el Estatuto de los
trabajadores, son en el conjunto las méas reconocidas. Sin embargo, la primera
medida (flexibilidad en dias de permiso y vacaciones) lo es significativamente mas
en el sector de la empresa privada que en el de la universidad (mientras que en
el caso de las otras dos no hay diferencias estadisticamente significativas). Hay di-
ferencias significativas también en el trabajo a tiempo parcial y en la instauraciéon
de teledespachos, mucho mas habituales en la universidad que en la empresa.
(De hecho, el convenio colectivo de la publicidad no contempla el tiempo parcial).

Las medidas que van més alla de esta flexibilizacién del tiempo de trabajo, y que
requieren de gastos o inversiones adicionales y que se dirigen maés directamente
a facilitar la conciliacion de la vida familiar y la vida laboral son escasamente
reconocidas. De entre ellas, el apoyo econdémico para sufragar gastos de guarde-
ria, guarderia en la empresa, excedencia para cuidar hijos pequefios aparecen
como casi inexistentes tanto en la universidad como en la empresa.

Tabla 3: Percepcidn de la disponibilidad de medidas de conciliacién por los emplea-
dos de las universidades y de las empresas

Sector
. Total
Medidas Universidad Empresa
(%)
(%) (%)
Si 20,1 9,1 13,3
Trabajo a tiempo parcial ( X*=11,29; p<0,001)
No 79,9 90,9 86,7
Politicas teledespachos Si 32,2 8,0 17
( X?=43,6; p<0,000)
No 67,8 92 82
Flexibilidad dias permiso y vacaciones cortas Si 39,7 65,9 55,8
(1X2<29,8; p<0,000) No 60,3 34,1 44,2
Si 44,8 37,3 40,2
Horario laboral flexible
No 55,2 62,7 59,8
Si 51,1 54,7 53,3
Autonomia para ausentarse del trabajo
No 48,9 45,3 46,7
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. . . . .. Si 4,6 6,2 5,6
Excedencia para cuidar a progenitores, hijos
enfermos, discapacitados, dependientes No 95.4 93.8 94 4
Permiso por maternidad o adopcién mas alla de Si 12,6 7,6 9.6
lo estipulado por ley No 87.4 92 4 90.4
Si 2,3 5,1 4
Excedencia para cuidar hijos pequeiios
No 97,7 94,9 96,0
A Si 5,2 2,9 3,8
Apoyo econémico para sufragar gastos de
guarderia No 94,8 97,1 96
Si 4 6,2 5,3
Guarderia en la empresa
No 96 93,8 94,7

Fuente: elaboracién propia a partir de la explotacién de la encuesta propia

4. Discusion

El escenario de la igualdad y la conciliaciéon presenta, normativamente, para la
docencia y la practica profesional de la publicidad, diferencias notables. En el
primer caso, y en virtud de la aplicacién de la LOIEMH como grandes empresas,
las universidades se han visto obligadas a tener unidades y planes de igualdad
y, en el segundo, no.

Cabria comenzar la discusién planteando si la vinculacién del derecho a (conci-
liar para) la igualdad a las estructuras de las empresas (y subliminalmente a sus
posibilidades de inversién) y no a la idiosincrasia del trabajo o de las personas
(y sus capacidades para aminorar el problema y aumentar su rendimiento) es
la mejor opciéon. La LOIEMH hace un planteamiento desde el punto de vista
econ6mico (y no psicosocioldgico) y desde un punto de vista del gasto (y no de
la calidad de vida en el trabajo o la productividad). Del aserto «las empresas
deberan desarrollar planes de igualdad cuando asi se establezca en el convenio
colectivo» (Art. 45.3) se desprende que la cultura/idiosincrasia profesional tiene
autonomia para dilucidar si la igualdad/conciliacién son aspectos negociables
y considerados importantes. En Espana esta opciéon no ha sido muy habitual
(pocos convenios han determinado la obligatoriedad de establecer planes de
igualdad) a diferencia de lo que ocurre en otros paises, como Estados Unidos o
el Reino Unido, donde estos documentos tienen tanto o més protagonismo que
el Estado en materia de conciliacién (Clemente, Gonzdalez y Galiano, 2011: 197).

En este contexto, el convenio colectivo de las agencias de publicidad no con-
templa la obligatoria realizacion de planes de igualdad y, en términos de con-
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ciliacion, se limita a incluir los derechos presentes en el estatuto de los traba-
jadores (permisos y licencias, reduccién de jornadas, suspensiones de contrato
por maternidad paternidad, flexibilidad horaria....) sin prever la realizacién de
diagndsticos y evaluaciones (Valdés, Sobrino, Dilla, Garcia, Molero y Otero,
2010). No obstante, y pese a esta carencia formal, es preciso mencionar que el
publicitario, como sector, viene realizando estudios sobre la igualdad de género
y la conciliacién laboral desde el afio 2004 (Martin Llaguno, Beléndez Vazquez
y Hernandez Ruiz, 2007).

Tal vez por esto, en nuestros datos, no se perciban diferencias sustanciales en
la percepcién de disponibilidad de medidas entre este sector y el universitario.
Los planes de igualdad de las universidades no parecen haber marcado disi-
militudes sustancial a este respecto. Y es que, el publicitario aparece como un
sector pionero, puesto que incluso desde antes de la ley, las agencias ofrecen al
empleado permisos laborales y flexibilidad en la jornada laboral para una mejor
combinacién y articulacién de las esfera personal y laboral por encima de la
media del conjunto de empresas espafolas (Martin Llaguno, Beléndez Vazquez
y Hernandez Ruiz, 2007).

Esta disponibilidad de medidas, no incide, no obstante, en la minoracién del
conflicto, ni erradica la estrategia de conciliacién més habitual (no tener o re-
trasar la formacién de una familia).

Las culturas corporativas de los sectores estudiados no difieren entre ellas sig-
nificativamente: ambas tienden a considerar que sus entornos son demandantes
de tiempo y con consecuencias promocionales para la compatibilidad familiar y
laboral. Y estas culturas disuaden al trabajador de utilizar las politicas ofertadas
por las empresas. Ademas, en el caso concreto de la universidad, el profesora-
do, (con mas hijos y edad de media que las publicitarias y publicitarios) «mas-
culino» perciben un entorno significativamente més «familiarmente conciliable»
que las mujeres. Este entorno, pese a lo que se pudiera pensar, no aminora un
alto desbordamiento de la esfera familiar hacia la esfera laboral, especialmente
entre las profesoras. Cabria preguntarse si esta cultura de la «conciliaciény,
potenciada por los planes de igualdad centrados esencialmente en la flexibilidad
horaria y el trabajo a distancia, lo es o no para la igualdad.

Por otra parte, los publicitarios y publicitarias, que, sin diferencias de sexo,
perciben que su trabajo desborda su vida personal y que la compatibilidad de
la familia con éste es dificil por existir un clima de demandas constantes de
tiempo y de penalizaciéon con consecuencias promocionales, no s6lo necesitan
medidas laborales que afecten a los horarios. Requieren de la regulacién de la
asignacion de tareas y de féormulas promocionales a través, precisamente, de
planes de igualdad.

Uno de los aspectos que mas llama la atencién es el escaso conocimiento sobre
el tema que hay en agencias y en universidades. En este sentido, si se quiere
conseguir aminorar los conflictos laborales y fomentar la conciliacién para la
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igualdad, es importante investir en la divulgacion que es una forma de sensi-
bilizar. La toma de conciencia por parte de los empleados y empleadas, es el
primer requisito para el cambio en el clima de opinién, y supone, como afirman
Papi, y Cambronero (2011) «aceptar la posibilidad de cambio». A la luz de las
respuestas, no parece que las politicas orientadas a proporcionar informacién
acerca de los derechos legalmente establecidos para facilitar la conciliacién ha-
yan sido, por el momento, especialmente efectivas.

Con la realizacién del presente estudio quedan abiertas diversas lineas de tra-
bajo. En este sentido, con la creacién de la LOIEMH, el legislador ha tratado de
fomentar la conciliacion de la vida laboral, familiar y personal, por tanto, desde
el d&mbito académico es preciso elaborar estudios que comprueben la implanta-
cién y la eficacia de las normativas promulgadas. Por este motivo, seria intere-
sante repetir esta investigacién dentro de unos afos con el fin de averiguar si la
situacién de los trabajadores ha mejorado. A su vez, también seria interesante
replicar este trabajo en otros sectores laborales.

No podemos terminar sin hacer referencia a las principales limitaciones de este
estudio y que devienen de la administracion en linea de la herramienta aplicada
para la recogida de los datos. Si bien los tamafios muestrales alcanzados per-
mitirian generalizar los resultados obtenidos a los universos poblacionales que
representan, el hecho de que la seleccion de las ultimas unidades muestrales no
se haya producido de forma aleatoria (o probabilistica) motiva que los hallazgos
presentados tengan, exclusivamente, un cardcter exploratorio.
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Homo digitalis

José Martinez Séez
Universidad Cardenal Herrera-CEU

Un digito es un signo o caracter que sirve para representar un nimero. Su
origen es muy analdgico puesto que si se recurre al vocablo digitus es porque
éste significa dedo y con los dedos de la mano podemos contar hasta diez,
esto es, un digito decimal. El nimero 2 de adComunica recoge fundamental-
mente las contribuciones al IV Congreso Internacional sobre Andlisis Filmico:
Nuevas Tendencias e Hibridaciones de los Discursos Audiovisuales en la Cultura
Digital Contemporanea celebrado en mayo de 2011. Y son ocho (como contadas
con los dedos de las manos, pero sin los pulgares) las contribuciones de esta
seccion.

En la seccion de Tribuna de este nimero encontramos aproximaciones diver-
sas. Esta seccidon da cuenta de la realidad desde perspectivas eclécticas. Nos
encontramos en este numero con dos aportaciones profesionales bien distintas.
La de Van der Reep tiene hasta un punto mistico o al menos mesiénico cuando
reivindica lo digital como salvacion humana. El autor observa oportunidades de
escapar al control institucional gracias a la tecnologia digital. jPor qué tenemos
que pedir préstamos en el banco? ;jPor qué no podemos aprovechar la conecti-
vidad de la red para financiar nuestros proyectos?

El texto de Soto, con una mirada tan amable como aguda, apunta a lo que la
tecnologia despeja en la operacién publicitaria: lo Uinico que tiene futuro en la
era digital no es la frialdad de lo tecnolédgico, sino lo humano. Lo tnico que
ofrece valor a los consumidores es el cariiio de las marcas. Mas que hacerse
fuerte en el dinero llama a dinero Soto opta por la antropolédgica reciprocidad
de la generosidad.
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Comparten la Tribuna dos reseiias. De un lado la de Joan Fontcuberta a pro-
posito de su libro La cdmara de Pandora, un texto que enfrenta la fotografia
argéntica con la digital mostrando al fotoperiodismo como una de las primeras
victimas del proceso. El autor de la resena es el catedratico Marzal, experto en
fotografia.

La segunda de las resefias es la de Pablo Ferrando glosando la obra de Javier
Goémez Tarin Elementos de Narrativa Audiovisual, cuyo subtitulo es Expresion y
Narracion. Una obra que sin pretenderlo bien podria convertirse en manual de
la materia cuando analiza profusamente sobre el repertorio de rasgos seménti-
cos que circulan en el relato con objeto de conformar el proceso comunicativo.

La seccién Tribuna cierra este nimero con cuatro textos distintos que, a modo
de relator, dan cuenta de las mesas tematicas del congreso de la pasada prima-
vera: Carlos Fanjul da cuenta de las contribuciones al congreso mas orientadas
al impacto de lo digital en la publicidad; Hugo Doménech hace lo propio con
el periodismo digital; Agustin Rubio recoge las aportaciones que afectan a la
comunicacién audiovisual en este entorno (ya establecido pero incierto) digital;
y José Antonio Palao hace lo propio con las implicaciones que las tecnologias de
la comunicacion y la informacidn, las llamadas nuevas tecnologias, tienen para
el anélisis filmico.

Cuenten: uno, dos, tres, cuatro, cinco, seis, siete y hasta ocho textos que nos
descubren nuevas perspectivas para sofar, para creer, para crear, para estudiar,
para leer, para imaginar.
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El mundo digital. A la busqueda de una
nueva perspectiva personal alrededor del
nuevo entorno de Internet del futuro

F.A.M. van der Reep
Inholland University of Applied Science, Rotterdam, Paises Bajos y
Senior strategist en KPN Consulting

1. Internet: jte mueve o es tu movimiento?'

. Qué le parece el titulo de este articulo? Probablemente, todos reaccionamos
segun nuestros valores. Nuestro marco de referencia y nuestro conjunto de cog-
niciones determina cémo vemos el mundo. Sin duda, usamos nuestro cerebro
para ver, no nuestros ojos. Y somos lo que vemos.

En mi opinién, Internet aiiade otra dimension a este enfoque. Internet contiene
una cantidad de informacién tan apabullante que no tenemos mas remedio que
ser mas conscientes de nosotros mismos y de nuestros propios valores: no hay
vida ni crecimiento sin raices. De lo contrario nos veremos arrastrados por In-
ternet y seremos dirigidos en lugar de dirigir nuestra propia vida.

Voy a esbozar qué sucede en ese mundo digital desde diferentes puntos de vista
para que cada cual se forje su propia opinién al respecto. Suelo utilizar referen-
cias holandesas. Pero no porque Holanda sea especial o tinica. Estoy convencido
de que en otras regiones se aplican las mismas tendencias y es facil para usted,
querido lector, encontrar referencias en su propia region.

Creo que en el futuro, la consecuencia de la digitalizacién de los flujos de in-
formacion tendrd un impacto mucho mas molesto de lo que ahora estamos

! Frans van der Reep es estratega senior en Getronics Consulting y profesor de Digital World en la Universidad de
Ciencias Aplicadas de Holanda (INHolland). Este articulo se puede leer por si mismo, pero también en conjunto con
Reep, F van der, «Social media and social companies», BPtrends.com, noviembre de 2010. El impacto organizativo de
Internet y la forma en que Internet cambia la organizacién del trabajo se ha estudiado mas a fondo en Van der Reep,
F (2005), «From Schedule push to Reality pull», European Retail Digest, Oxford University, nimero 48, Invierno 2005,
péginas 33-37, reimpreso en IT Management Select, volumen 15, Invierno 2009-2010, paginas 36-41.
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percibiendo. Basta con mirar el mundo de los negocios, la forma en que los
mercados y los consumidores se compartimentan. La forma de hacer politica,
como damos forma a las organizaciones. Como el periodismo civil anade con-
tenido al periddico. La manera en la que son capturados los delincuentes vy,
por ejemplo, como la gente logra encontrarse, juntarse, unirse. Y cémo, en la
sociedad, tratamos de encontrar un nuevo equilibrio entre la hipocondria social
y nuevas formas de liderazgo.

Parece que se estd desarrollando un Gobierno 2.0 en el que el poder politico
puede estar organizado de una manera diferente y en el que se utiliza un enfo-
que mas colaborativo. Los poderes mas obvios de los gobiernos (al menos en
Europa) se abandonaron hace tiempo. La cadena se ha invertido, y a los equipos
autogestionados y todo tipo de formas de autoorganizacién se les llama «refe-
réndum» (Shirky, 2008:123)2.

Pienso que mientras el viejo mundo se acab6 no encontramos un nuevo orden
totalmente establecido. Eso crea un vacio de poder, que podemos usar para
bien o para mal. Como resultado, éste también es un momento de decisiones
y de asumir responsabilidades personales: jcudles son mis valores?, ;qué me
motiva? y jcémo quiero expresar estos valores?.

Una mirada de conjunto nos muestra que al igual que los ultimos avances tec-
nolégicos han alcanzado al gran publico, la digitalizaciéon, la Web 2.0 y la web
semantica y sus discursos tienen un impacto que afecta a muchas disciplinas
cientificas y a muchas facetas de la vida: la economia, la psicologia, la sociologia
y la antropologia, por nombrar sélo algunas. Estos desarrollos han impuesto un
nuevo entorno donde las viejas reglas han caido: y afecta a las universidades,
a los secretarios de Estado del pais, o a los departamentos de una empresa,
donde el ultimo avance es llamado generalmente Gestion de procesos de negocio
(Business Process Management-BPM).

La reciente innovacién tecnoldgica que tuvo un impacto similar, creo, fue la
introduccion de la pildora en los afios 60. Aquel avance también estuvo acom-
pafiado de estructuras sociales totalmente nuevas y cambié nuestra forma de
pensar. Y también fue un proceso a largo plazo acompaiado de muchos debates,
que atn hoy siguen abiertos después de 50 afios.

Internet aumenta nuestras capacidades, tanto las creativas como las reaccio-
narias. En ambos papeles, la web asume la funcion de un organizador de la
inteligencia colectiva; basta pensar en Google y céomo estan digitalizando los
libros. Internet estimula el reaccionario administrador del trabajo y la vida que
llevamos dentro. Al administrador del trabajo y la vida le gusta documentar
toda la informacion, no quiere ni perder ni perderse nada, reflexiona constante-
mente y conduce, por ejemplo, a cantidad de documentacién sensible de nues-
tro comportamiento en publico. Internet ofrece la posibilidad de reaccionar, que
se materializa simplemente porque hay mucho ante lo que reaccionar. En esta

? {Basta con mirar lo que ha sucedido en Egipto y Oriente Medio en cuestién de cambio de liderazgo!
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modalidad reactiva de comportamiento se vive desde fuera hacia adentro y en
esta modalidad reactiva las acciones como la optimizacién, la adaptacion y la co-
pia son necesarias. Para el mundo de los negocios, éste es el mundo del control
y de las mejores practicas. Un mundo de gestion cientifica en el que tratamos
de adaptarnos al futuro sobre la base de experiencias pasadas y con la ayuda
de la ciencia, teniendo en cuenta todos los riesgos que se pueden pensar ahora
mismo. Este es también el mundo del analisis de escenarios.

Por otro lado, Internet estimula la creatividad y nos hace disefladores de vida.
Serd mas facil encontrar a otras personas para poder, juntos, lograr nuestros
suefios. Este es el mundo del networking y del trabajo conjunto desde dentro
hacia fuera. Esto hace referencia al creador que llevamos dentro. Fse es el
mundo del emprendedor que trabaja por su cuenta, una comunidad de rapido
crecimiento en Holanda de 800.000 emprendedores en la actualidad que se
constituye en parte sustancial del mercado de trabajo holandés.

2. Internet impulsa la introspeccion sobre las actitudes y valores de nuestra
vida

La informacién de Internet no sélo nos facilita la reflexién utilizando la web como
un archivo de toda una vida. Internet también nos permite explorar nuevas po-
sibilidades, nuevas oportunidades y hacer nuevas combinaciones. Al crearse el
mundo digital, la formacién de nuevas redes que como individuo activen inicia-
tivas desde un nuevo punto de vista, inspirado en la cercania y vinculado a ella,
es mas facil y méas barato. Esto requiere gente que abandone la comodidad de
su propio entorno y se atreva a leer desde el interior hacia el exterior en una
curva de aprendizaje. En este caso, Internet sirve como una herramienta que
apoya la formacion de nuestra propia vida, donde asumimos la responsabilidad
de nuestras propias decisiones.

En la actualidad, probablemente necesitaremos ambas cosas, como seres hu-
manos y también desde la éptica de los negocios y hasta desde la perspectiva
nacional. Como siempre, es el arte de encontrar el equilibrio y encontrar el jus-
to medio. Sin embargo, creo que el futuro esta en el punto de vista creativo, ya
que es lo que caracteriza a los seres humanos como creadores que se expresan.

Nuestra forma reactiva de pensar estd fuertemente determinada por los hé-
bitos, los patrones, los supuestos, los marcos personales, el miedo al rechazo
y por la busqueda o el temor a las reacciones positivas y negativas de nuestro
entorno. Sin embargo, atreverse a crear significa no tener en cuenta certezas
externas formalizadas, dejar de lado el pensamiento establecido, y atreverse a
mantener una postura propia, entre otras cosas, siendo consciente de nuestros
propios talentos, formas de pensar y modelos. Internet estd haciendo nuestro
mundo tan flexible y dindmico, tan abierto y perpetuamente beta, que las cer-
tezas externas son cada vez mas extranas. De hecho, manana seré diferente.
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Apartarnos del pensamiento establecido también nos permite redefinir los nego-
cios como parte de un todo mayor, como parte de un ecosistema. Permite una
orientacion mas amplia, mas integrada o, si se desea utilizar esta palabra, mas
holistica. Para cubrir esta perspectiva sobre la vida y el trabajo, Peter Senge et
al. introdujeron el término «presencia» (Senge et al., 2006). Con este término,
los autores describen la elecciéon de una participacién consciente en un territo-
rio cambiante, en el que las personas sin prejuicios estan abiertas a las ideas
de los demas.

.Su objetivo es evitar los errores del pasado? Ese es el punto de vista reactivo
o reaccionario por el que muchas empresas optan en la actualidad: prestar
atenciéon a las mejores prdcticas, a la eficiencia, al uso de software para la
planificacién de recursos empresariales (ERP), a los estudios de mercado y la
inteligencia empresarial que incluye el CRM y el VRM (gestién de relaciones
con proveedores), a la Ley Sarbanes Oxley (SOX)?, a la orientacién al control
y comparaciones de mejores practicas entre empresas. Lo que intento sefialar
es que este es sélo uno de los mas de un centenar de puntos de vista posibles.
Utilizando este punto de vista de fuera hacia dentro, la empresa toma un camino
que debe seguirse fuera de la empresa, haciéndose realmente reactiva.

Cuando la empresa toma sus acciones reaccionando al entorno, al final el alma
de la empresa se pierde y la empresa no serd mas que la ejecutora de las tareas
inventadas por otros, adoptando una postura desconfiada y reactiva en el mun-
do. Se deja llevar por el mercado y no crea nuevos mercados por si misma. Ya
no existe un disefio real. No es nada intrinsecamente malo y hasta reporta algo
de dinero en la actualidad. Una empresa asi utilizard Internet como un biblio-
tecario usaria su biblioteca. Impulsados por la voluntad de sobrevivir vemos un
enfoque en la bisqueda y combinacién inteligente, pero con una fuerte tenden-
cia a sistemas mentales cerrados y bien ordenados, a la reflexién y a la gestion
(control) del riesgo. ;Les suena?

Pero ;qué pasa si lo exterior es cada vez menos fijo y ofrece menos garantias?
. Qué pasa si China llega y nos obliga a reducir nuestros gastos en un 70% en
cinco anos? Sin duda, todo lo que se transmite por cable, con el aumento cons-
tante del ancho de banda, debe poder competir con China, Singapur, Filipinas
y Vietnam.

A qué nos podemos agarrar en el répido y flexible mundo digital donde cada
dia es diferente? ;Se atreve usted a confiar en si mismo? ;Cudl es la base de
una estrategia del océano azul, una nueva direccién que sale de la nada? Otro
punto de vista es que Internet le invita como comerciante o emprendedor a
valerse por si mismo. Junto a la perspectiva de fuera hacia dentro, aparece una
nueva perspectiva orientado desde dentro hacia fuera. Una perspectiva que,
para mi, activa nuestras competencias mas poderosas. Esto es tan vélido para
usted como para mi, para empleados y departamentos, y también para empre-

3 SOX es una ley estadounidense relacionada con la direccién de empresas y la informacién financiera.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2011, n°2 / ISSN 2174-0992




sas y estados. Al pensar de dentro hacia fuera se activan habilidades creativas
y empresariales dentro de la organizacion. Entonces, ya no nos interesan las
mejores practicas y el comportamiento de me too (de seguidor). Optamos por
las futuras practicas y determinamos nuestras propias decisiones y actividades.
Damos forma a nuestra propia vida. Escrutamos y pensamos en sistemas abier-
tos y probablemente utilizamos software libre, redes sociales y wikis para hacer
un seguimiento de los demdés dentro de la organizacion. Desde este punto de
vista, podemos dar, sin tener la sensacién de que estamos malgastando o per-
diendo algo. Vemos la cooperacién como una competencia fundamental. ;Quién
es nuestro amigo? jCon quién compartimos, nos aliamos y nos enlazamos?

Un gran crecimiento requiere unas raices fuertes. ;Cudles son nuestras raices,
o, dicho de otra manera, nuestros valores? ;Y las redes y la digitalizacién de
nuestro mundo influyen en esa orientacién de los valores? ;Van a cambiar o
simplemente Internet nos hace mas conscientes de ello porque cada vez es més
explicita para nosotros? ;La funcién de emprendedor ha cambiado debido a
Internet? ;Qué hace Internet con nuestros valores y cémo situamos Internet
respecto a nuestros valores? Este es un dmbito académico antropoldgico (digi-
tal) completamente nuevo y fascinante.

Como metéfora, podriamos considerar Internet como un gran centro de medios
de comunicacion: jdirigimos el cotarro o nos dejamos llevar?

Centrandonos en el valor individual, propio, comenzara a haber més diversidad
en la sociedad. ;A dénde nos llevard eso? No lo sé. ;Mas confianza en la so-
ciedad, o tal vez menos? ;La sociedad se volvera mas tribal? jDesde luego es
fascinante!

3. Internet y la organizacion del trabajo

Al mirar la figura 1, podemos ver dos latidos del corazén, reaccionar y crear, en
los cuadrantes enfrentamiento (counter) y encuentro (en-counter). En el cua-
drante de enfrentamiento, la gente eligi6 los limites, adapténdose a los marcos
existentes y a la gestion, mando y control como un mecanismo de coordinacién.
En el contexto de los negocios, basicamente sobreviremos por medio del camu-
flaje: dentro de la organizacién, no somos mas que el titulo de nuestro cargo.
No es relevante quiénes somos. En este cuadrante, la invitacion permanente es
adaptarse a la empresa: es lo que hay. Eso es reactivo. Este es el mundo de los
certificados: Asi es como lo hacemos aqui. Jaap Peters y Judith Pouw hablan de
«cria intensiva de humanos» (Peters y Pouw, 2004:122-127). En este sentido, In-
ternet se estd utilizando como una herramienta eficaz para la distribucién de la
informacién. Las soluciones dentro del cuadrante enfrentamiento se caracteri-
zan a menudo por la divisién del trabajo y, como tal, por la compartimentacién,
que se traduce en un entorno en el que nadie es realmente capaz de asumir la
responsabilidad, porque no hay tal responsabilidad o quizd sé6lo la hay en tér-
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minos abstractos. Todo el mundo estd optimizando su propia parcela y no hay
nadie que supervise la totalidad o que siquiera se preocupe por hacerlo. Por lo
tanto, la cooperacion se convierte en un reto y, por desgracia, a menudo se tra-
duce en la bisqueda de intereses propios paralelos y en un sédlvese quien pueda.
Este es el mundo de los procesos mentales de la victoria y de la competencia y
de la supervivencia del mas preparado: comer o ser comido.

Contrarrestar es la forma en que la mayoria, aproximadamente el 65% en Ho-
landa, de las empresas y las instituciones gubernamentales se estdn organi-
zando. La excelencia en el control y la excelencia operativa, centrarse en la
estabilidad y la eficiencia (TQM, Lean Thinking y Six Sigma) tienden a reducir
los costes; de hecho haciendo buenos los errores del pasado.

Dynamic
World View
Create
‘Letting go’ ‘En-counter’
Lean & Meaningful

React

‘Counter’ ‘Operational
Excellence’

Lean & Mean

El mundo desde fuera hacia dentro es basicamente reactivo. Es basicamente un
mundo de camuflaje, ya que es la estrategia de supervivencia individual lo que es
tan caracteristico de nuestro modo reactivo de conciencia. Este es el mundo del
control, de los cargos y la conducta basada en reglas, el mundo de las practicas co-
rrectas, implicita pero basicamente destinadas a evitar la responsabilidad personal.

Podemos prosperar en el mundo de encuentros, en el mundo desde dentro hacia
fuera. Encontrar significa que las empresas y/o los individuos se organizan en
comunidades cambiantes, como organizaciones en red eficientes para abastecer
una demanda de mercado que cambia rdpidamente y creando sus propios mer-

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2011, n°2 / ISSN 2174-0992




cados. Aqui esta por ejemplo, la llamada estrategia del océano azul. La estra-
tegia de supervivencia del individuo aqui ya no es el camuflaje y la adaptacion.
Esta es una estrategia que juega con nuestros puntos fuertes. Esta estrategia re-
quiere un compromiso personal y una salida del armario del camuflaje. El modo
creativo requiere que adoptemos una posicién en la vida, que abandonemos el
puerto seguro y que nos embarquemos en el viaje de nuestra vida empresarial.
Por supuesto, las tormentas puede ser parte de este viaje... Pero esto es asi.

Muchos emprendedores que trabajan por su cuenta trabajan asi. La estrategia
de supervivencia aqui ya no es el camuflaje, sino ponerse de pie, una nueva for-
ma de trabajo y procesos dirigidos por humanos, que muestran quiénes somos,
lo que se traduce en la supervivencia de los més cooperativos.

El motor bésico de la cooperacién siempre es compartir y dar. No deberiamos
olvidar eso*.

También podemos ilustrar este esquema a través de la figura 2 (véase a conti-
nuacién), en la que la distincién indicada entre personalidades abierta y cerra-
da, asi como asertiva y no asertiva coincide con la subdivisién de las personali-
dades de Jung (abierta frente a cerrada y un caracter asertivo frente a uno no
asertivo), lo que refleja su visién de que todo lo vivo es energia y por lo tanto
refleja una polaridad, que es tan caracteristica de nuestro tiempo.

Open
Extravert
Dynamic World View

Not- Assertive
assertive ‘Entreprensur’
‘Maintainer’ Aimed at the
Aimed at unknown
the known Space
Place

Closed
Introvert
Static World View

* El verbo vender deriva de la palabra protogerménica sellan, que significa dar. jHay mucho que aprender de la historia!
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La palabra lugar (aimed at the known place) a la izquierda de la figura 2 se refie-
re al pensamiento encerrado en la esquina inferior izquierda: Pensar dentro de
marcos, dentro de la caja. La palabra espacio (aimed at the unknown space) a
la derecha de la figura se refiere al pensamiento ilimitado en la esquina superior
derecha, fuera de la caja’.

Las perspectivas enfrentar y encontrar de la figura 1 son andlogas de alguna
forma, les siguen de la misma manera. Las formas flexibles de cooperacién en la
formacién de las comunidades beneficiarias sustituyen a la jerarquia y al control
central como mecanismo de coordinacién dentro de las empresas.

Espero que la presion de los plazos esté cada vez mas reemplazada por el arras-
tre de la demanda real®. Las grandes empresas estdn cada vez més rodeadas
de otras mas pequenas que tienen, proporcionalmente hablando, un poder con-
siderable. Cuestiones éticas aparte existen buenas razones para esto. Internet
reduce el coste de crear cooperacién en al menos un 50% en comparacién con
las estructuras jerarquicas como medio para facilitar la cooperacion.

En lo que respecta a la orientacion del valor subyacente, parece que las com-
petencias individuales y la manera honesta e integral en la que alguien percibe
estas oportunidades y las comunica son gradualmente mas importantes para
el éxito en un mundo con tanta movilidad. La autenticidad, la credibilidad y la
coherencia en las acciones personales, asi como el enfoque en las fortalezas pro-
pias marcaran la pauta. Anselm Griin afirma que el conocimiento de uno mis-
mo, el conocimiento de la naturaleza, la creatividad y la fantasia humanas son
requisitos previos para el liderazgo, que comienza con liderarse a uno mismo
(Griin, 2004: 52-35). Como tal, el desarrollo empresarial, el desarrollo personal
y/o dirigir el pais es una cuestién de puntos de vista y de como se pueden per-
cibir, por ejemplo, los negocios, las redes sociales, la ciencia y la politica desde
muchas perspectivas diferentes pero iguales, reactiva (cuando es el gerente), o
creativa (cuando nos referimos al emprendedor). Les invito a adoptar y enten-
der un punto de vista diferente aunque sea sélo una vez. Para entenderse a si
mismo, a sus colegas dentro de la empresa, a sus amigos, a sus hijos o a cual-
quier otra persona. Creo que nuestra capacidad de comprension es exactamente
lo que marca la diferencia entre la evoluciéon hacia el capitalismo compasivo con
respeto mutuo y una economia de piraias en la que todos compiten entre si.
Ver mas posturas de la historia, por ejemplo, la postura de nuestro competidor,
permite la comunicaciéon verdadera y genera el respeto mutuo.

Internet realmente nos permite dar el paso personal introduciendo «la época
personal» (Mieke y Lovink, eds., 2010) y nos muestra quiénes somos y [nos
convierte realmente en disefladores de vida! {Emocionante!

3 Por supuesto, uno podria argumentar que la expresién fuera de la caja sigue siendo un término dentro de la caja ya
que atin existe la caja. No tengo una solucién a este problema.

% En Holanda existen actualmente pruebas con trenes que circulan con tanta frecuencia entre Amsterdam y Eindhoven,
ya sin horarios fijos, que el tren casi se convierte en un transporte publico del cual tira la demanda como con el taxi.
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La economia del carino

Rafa Soto
Socio fundador y director creativo de HerraizSoto&Co.

1. El origen del concepto

El periodista cultural Jose Luis de Vicente acuii6 el término «economia del cari-
fio» por primera vez en el 2007 a raiz del lanzamiento del disco In Rainbows del
grupo Radiohead (De Vicente, 2007).

En un momento en el que las ventas de discos caian sin remisién y la industria
lanzaba campaifas anti-pirateria en las que llamaba indirectamente piratas a
sus consumidores, Radiohead decide hacer todo lo contrario: regalar su disco.

Y en eso, en regalar su disco, consisti la campafia. Para que no hubiese ningu-
na duda acerca su intencién, pusieron al servicio de sus fans buenos servidores
y material extra para que descargarse el disco no sélo fuese gratis, sino una
buena experiencia. Como opcién existia la posibilidad de pagar lo que el usuario
quisiese por descargarse el disco.

El lanzamiento fue mucho maés rentable que el lanzamiento anterior en el que
la poderosa EMI puso en marcha toda su maquinaria de marketing. Es decir,
mads ingresos y mejor reputaciéon para la banda. Y todo es gracias a un regalo.

2. La economia del cariiio en la publicidad

Vivimos tiempos de cambio. El modelo de pagar por la difusién pierde eficacia
por la fragmentacién de los medios, por la impermeabilizaciéon de los consu-
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midores a los mensajes publicitarios y por los habitos de consumo de medios
donde la television, prensa y radio pierden cuota a favor de Internet.

En el mejor de los casos la publicidad no interesa y en el peor interrumpe. Urge
encontrar nuevos modelos de conexion entre las marcas y los consumidores y
la economia del cariiio trasladada al &mbito publicitario se muestra como una
estrategia eficaz.

La economia del carifio en el contexto publicitario se da cuando el consumidor
percibe que una marca esta siendo generosa con él. Y las consecuencias de tal
percepcion se resumen en que:

¢  El consumidor posiciona mejor la marca.
e Aumentan los valores emocionales de la marca.

¢ El consumidor estd més predispuesto a la adquisiciéon de productos o ser-
vicios de la marca.

e El consumidor difunde a través de sus propios medios (blogs, webs) y sus
redes sociales el gesto de la marca.

3. Del anuncio al regalo

Una de las caracteristicas que definen a las estrategias de marketing basadas en
la economia del cariiio, es que el consumidor decodifica la accién mas como un
regalo que como un mensaje.

Una de nuestras propias campaiias de autopromociéon mas exitosas fue el lan-
zamiento de OmmWriter (www.OmmWriter.com) un software que ayuda a que
la gente aumente su concentracién escribiendo, en particular, y que mejore su
proceso creativo, en general.

OmmWriter es gratis en su versién normal y tiene una versiéon de pago con algunos
extras (ue cuesta tan so6lo 4,11 délares. Las respuestas que hemos obtenido por
parte de los usuarios han sido tipo: «Muchas gracias HerraizSoto&Co., me habéis
hecho uno de los mejores favores de mi vida», «Gracias por el programa, mi inspira-
cién ha vuelto», «Gracias amigos, he escrito una de las mejores cartas a mi novia».

El mensaje no dejaba de ser somos una agencia que valora las ideas pero el
vehiculo era una solucién a los problemas de concentracién de la agencia y el
resultado en cuanto a respuesta y amplificacién fue mucho mas que un éxito.

Otro caso que explica bien esta estrategia es el que realizé Spanair la pasada
Navidad donde los pasajeros del tinico avién que volaba en Nochebuena recibie-
ron a su llegada al destino en la cinta de equipajes unos regalos personalizados
que acompafiaban a sus maletas. En el video que recoge el caso' vemos como

! Disponible en: [http://www.youtube.com/watch?v=EjwFMS9HqIQ|
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gente de la compaiiia (o de la agencia, da igual) empaquetan personalmente los
regalos y escriben a mano los nombre del destinatario. Toda una simbologia que
muestra claramente la intencion de la compaiiia en esa accion. Con independen-
cia de los pasajeros que recibieron los regalos uno de los videos de la accién tie-
ne a dia de hoy 336.000 visitas. Cifras que rentabilizan ampliamente el esfuerzo
dedicado a llevar a cabo todo el operativo. Alguno de los comentarios extraidos
son del tipo del siguiente ejemplo: «Sera o no marketing, pero la verdad que fue
un bonito gesto para esas personas... fue un detalle navideiio que emociona».

Otro ejemplo que enmarcaria dentro de la economia del cariiio fue la serie de
videos que el grupo de Rock OK GO lanzé a partir del 2006. Muchos de esos
videos con muy pocos medios de produccién y en los que destaca la idea. Una
idea brillante y ademads el esfuerzo personal de cada uno de los integrantes de
la banda por rodar una buena experiencia para sus fans.

En especial el video de su tema Here it goes again® supone el primero de una
serie de piezas que dieron a la banda la proyeccion internacional que hoy po-
seen. El video es un plano secuencia de una coreografia sobre una cintas de
correr estaticas. Una buena idea pero, sobre todo, un enorme sacrificio para los
miembros de la banda que tuvieron que ensayar y probar hasta la saciedad para
obtener una toma final buena.

Y es, precisamente, ese sacrificio, esa generosidad a la hora de crear un con-
tenido de valor, lo que los fans decodifican. Una exclamacion habitual ante este
video es: «jLo que han tenido que trabajar para hacer algo asi!»

Ese esfuerzo tan palpable del emisor/marca por hacer algo emocionante para el
receptor/ consumidor es uno de los ejes de esta estrategia. El consumidor es ya
experto en marketing, sabe lo que cuestan las producciones y las valora.

Otro caso aleccionador es la campaiia de la multinacional de pinturas Dulux (Va-
lentine en Espafia) que decidié invertir parte de su presupuesto de medios en
pintar las casas de algunos de los barrios més decaidos de grandes ciudades del
mundo®. La accién no sélo sirvié como una demostracién de producto, sino que
el gesto de la marca fue halagado por la prensa y por bloggers de todo el mundo.
Asi, una accion generosa se vio ampliamente recompensada por su repercusion
en medios y el impacto emocional sobre sus consumidores potenciales.

Como dltimo ejemplo, me gustaria mencionar el caso del escritor Juan Gémez Jura-
do que, gracias a su agilidad y generosidad, promocioné su novela con éxito, mejoréd
su reputacion y agrandoé considerablemente su lista de followers de Twitter. Juan G6-
mez Jurado escribi6 un articulo en Internet cuestionando la gestiéon de los derechos
de autor en Espana. Como resultado de su articulo, Alejandro Sanz lanzé un mensaje
en Twitter invitdndole a regalar su ultimo libro si de verdad estaba convencido de
que la cultura debia ser gratuita. Juan Gémez Jurado respondié inmediatamente re-

2 Disponible en: [http://www.youtube.com/watch?v=dTAAsCNK7RA]|

% Disponible en: [http://www.youtube.com/watch?v=uPpMWaSPt-s|

TRIBUNA / Rafa Soto / La economia del carifio

217




218

galando su ultimo libro en formato electrénico. El resultado de esa accién fue que un
gran nimero de personas, muchas mas de las previstas en un lanzamiento comun,
descargaron su libro ganando asi mas notoriedad entre sus lectores potenciales vy,
ademds, como muestra de interés y/o agradecimiento, sus nuevos lectores pagaron
por descargarse su novela anterior que ya estaba fuera de campaiia.

4. Una estrategia reactiva

Una de las cosas que comprobamos con este tipo de estrategias es lo sensible y
reactiva que es la red a los gestos generosos de las marcas. Nos encontramos sin
duda ante una oportunidad de marketing que es producto seguramente del final
de un ciclo donde los consumidores han pasado de ser influenciables a ser criti-
cos activos de las estrategias de las marcas. Sabemos ademas que cada individuo
es un medio de comunicacion potencial y que tanto ellos como los bloggers real-
zan lo extraordinario con una capa de opinién. Si las marcas hacen algo genuina-
mente generoso tenemos muchas mas probabilidades de que su mensaje, no sélo
sea amplificado, sino recomendado por gente a la que seguimos y respetamos.

Eso si, siempre y cuando las marcas sean verdaderamente generosas, porque si
detras del gesto esta la manipulacion la red reacciona con vehemencia contra la
marca que ha intentado engafiar al consumidor.

S. ¢Una estrategia medible?

Me gusta esta cita de Jack Dixon «Si te concentras en los resultados, nunca
obtendras cambios. Si te concentras en el cambio, obtendrds resultados». La
publicidad vive en la escuela de la optimizacién y optimizando no se consiguen
cambios radicales. Es necesario cambiar modelos y para ello se requiere arries-
gar. La economia del carino no garantiza resultados por si misma, pero ofrece
una direccién por lo menos segura. Afortunadamente no hemos medido todavia
los niveles de generosidad ni la hemos puesto en una escala del uno al diez. Y
afortunadamente tampoco podemos articular una estrategia donde si una marca
es generosa en nivel 6 obtendra un retorno del 120%. Es decir; la generosidad
no es un trato. Lo que si sabemos es que la generosidad es una apuesta e intui-
mos que cuanto mas generosa es una marca, mas posibilidades existen de que
los consumidores adquieran sus productos y se conviertan en sus evangelistas.

6. Generosidad+ingenio

Es importante tener en cuenta que la generosidad es la intencién, pero no la
ejecucion. Es decir, a la generosidad hay que sumarle la capa de ingenio y de
arte para que la accion sea seductora.
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Ahi es, una vez més, donde vuelven a ser importantes las herramientas tradicio-
nalmente publicitarias y las capacidades de cada disciplina; desde lo audiovisual
hasta el ambient pasando por lo digital.

Es decir, generosidad no significa ser blandos o mojigatos, hay que ser igual de
ingeniosos o mas para que el mensaje alcance la maxima proyeccién. Estamos
hablando, al fin y al cabo, de seducir y, la generosidad por si sola encandila,
pero no seduce.

7. Trampa semdntica

Dice Wittgenstein que los limites del lenguaje son los limites de nuestro mundo
(Wittgenstein, L., 1975: 88-89). Las palabras, por tanto, encierran limitaciones
en si mismas. Es claramente el caso de la palabra publicidad en la que tanto
su estructura semantica como el contenido cultural que lleva asociado hablan
claramente de hacer publico un mensaje.

La propia palabra publicidad nos encierra en su definicién y creo que deberia-
mos, como profesionales, pulverizar sus limites. Los publicitarios deberiamos
dedicarnos a hacer que las marcas o instituciones en general contactasen con
receptores de forma provechosa para ambas partes. Deberiamos conseguir que
la publicidad deje de ser una disciplina que genera expectativas por una que
crea satisfacciéon. La publicidad, en lugar de hacer publicos mensajes deberia
consistir en hacer que los consumidores quieran y respeten a las marcas, ha-
ciendo acopio asi, no sélo de las artes plasticas, del ingenio y de la generosidad,
sino introduciendo el gran ingrediente de la responsabilidad social.

8. Del pop al rock

Como paralelismo final, la publicidad deberia dejar de ser Pop (blanda, arti-
ficial) para pasar a ser Rock (poderosa, honesta). O dicho de otra manera,
si pensamos en consumidores tendremos consumidores, si pensamos en fans,
tendremos fans.
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Pensar la fotografia en la era digital

Javier Marzal Felici
Universitat Jaume |

FONTCUBERTA, Joan (2001).
La camara de Pandora. La fotografia después de la fotografia.
Barcelona, Gustavo Gili.

Senalemos, de entrada, que la lectura del dltimo ensayo de Joan Fontcuberta,
tal vez el fotégrafo-artista y pensador sobre la fotografia mas reconocido a nivel
internacional de nuestro pais, no decepciona al lector. Por el contrario, nos ha-
llamos ante una de las obras més interesantes e inteligentes de los ltimos afios,
que nos propone un conjunto de reflexiones acerca del estatuto de la fotografia
en el contexto de la cultura visual digital contemporéanea.

La aparicion de La cdmara de Pandora, compuesto de dieciséis textos breves,
ademas de la introduccién, en los que Fontcuberta va desgranando sus ideas
y reflexiones en torno a la fotografia digital, se produce en el contexto de un
fuerte debate sobre «la muerte de la fotografia» que diferentes autores como
William Mitchell (1992), Nicholas Mirzoeff (2003), Hans Belting (2007) o Fred
Ritchin (2009), certifican como consecuencia de la aparicién de la fotografia
digital que, de este modo, es entendida como un acontecimiento que habria
transmutado la naturaleza misma del medio fotogréfico, diluido en el universo
de la imagen digital. La irrupcién de las tecnologias digitales en el campo de la
fotografia, como ha ocurrido en general en el campo de la imagen —cine, televi-
sidn, videojuegos, internet—, ha provocado un auténtico terremoto en la forma
misma de pensar la fotografia en la actualidad, tanto en lo que se refiere a la
relacion de la fotografia con lo real, es decir, en lo que respecta a la verdad y
objetividad que «contiene» la fotografia, pero también en la misma forma de
relacionarnos con las fotografias, asunto no menos trascendental.

Como hemos senalado en otros lugares (Marzal, 2007, 2008), es conveniente re-
cordar que la fotografia ha sido caracterizada tradicionalmente como una forma
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de representaciéon que mantiene una estrecha relacion con lo real, en tanto que
huella e indice, al tratarse de una imagen que «rinde una cuenta fiel del mundo»
(Dubois, 1986: 19). Su aparicion en el segundo cuarto del siglo XIX provocé una
crisis sin precedentes en la historia de las artes plésticas, por haber contribuido
a liberar a la pintura de su «obsesién por la semejanza» (Bazin, 1990: 23-30),
y haber provocado, si se quiere indirectamente, el desarrollo de las artes no
figurativas, puesto que la fotografia venia a culminar, con una eficacia hasta
entonces desconocida, la concepcién del arte como mimesis.

Como explica el propio autor en la introduccioén, «la fotografia argéntica aporta
la imagen de la sociedad industrial y funciona con los mismos protocolos que
el resto de la produccién que tenia lugar en su seno» (Fontcuberta, 2010: 12).
Por el contrario, «la fotografia digital es consecuencia de una economia que pri-
vilegia la informacién como mercancia, los capitales opacos y las transacciones
telematicas invisibles» (Fontcuberta, 2010: 12). La fotografia digital ha pasado
asi a formar parte de los flujos de informacién que circulan por las redes, con
lo que se ha transmutado su condicién material, tradicionalmente vinculada
a lo fotoquimico, en inmaterial. Pero lo que es mdas importante, la fotografia
digital ya no se concibe como «huella», «indice» o «certificaciéon» de lo real,
como afirmaban Benjamin (1973) o Barthes (1990), entre otros. Nos recuerda
el autor que «existimos gracias a las imdgenes» (Fontcuberta, 2010: 18), porque
«la fotografia ha estado tautolégicamente ligada a la memoria y en la actualidad
se empieza a quebrar ese vinculo» (Fontcuberta, 2010: 27), y por ello, en Blade
Runner de Ridley Scott (1982), los replicantes llevaban encima fotografias para
recrear un pasado que nunca existid, porque gracias a la fotografia (en este caso
«falsas fotografias»), «la memoria les da identidad y la identidad los hace reales»
(Fontcuberta, 2010: 27).

Con la aparicion de la fotografia digital se ha producido una profunda crisis del
fotoperiodismo, tal vez la principal «victima» de la revolucién digital, cuestio-
nado mds que nunca en estos momentos, por la permanente sospecha de que
todas las iméagenes que vemos estan retocadas o manipuladas. Esta extendida
creencia, sin embargo, olvida una idea tan basica o primaria como que toda fo-
tografia siempre es reflejo de una mirada que ha seleccionado el campo visual y
el momento temporal que registra la imagen, por lo que cualquier imagen siem-
pre posee una condicién de «manipulacion» de lo real, de manera intrinseca:
«la tecnologia digital desacredita genéricamente la credibilidad del documento
fotografico» (Fontcuberta, 2010: 64), que «incluso nos permite travestir nuestra
identidad o voluntad» (Fontcuberta, 2010: 101). Por esta razén, se puede afirmar
que la fotografia digital nos estd ayudando a tomar conciencia de su naturaleza
iconica, como construccion discursiva convencional. De ahi que Fontcuberta
emplee la metédfora de «la cdmara [caja] de Pandora», en el sentido de que «la
tecnologia digital provee calamidad para unos y liberacién para otros» (Fontcu-
berta, 2010: 13).
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En efecto, la irrupcién de la tecnologia digital en la fotografia ha precipitado un
cambio muy importante en la forma misma de entender la fotografia. Si la tradi-
cion dictaba que la fotografia testimonia un «instante decisivo», como afirmaba
Cartier-Bresson, con la fotografia digital se ha multiplicado exponencialmente
la necesidad de «capturarlo todo», de tal modo que «las fotos ya no sirven tanto
para almacenar recuerdos, ni se hacen para ser guardadas». Por el contrario,
«sirven como exclamaciones de vitalidad, como extensiones de unas vivencias,
se comparten y desaparecen, mentalmente y/o fisicamente», de tal modo que
«transmitir y compartir fotos funciona asi como un nuevo sistema de comuni-
cacion social, como un ritual de comportamiento que queda igualmente sujeto
a particulares normas de etiqueta y cortesia» (Fontcuberta, 2010: 38-39), idea
que, por cierto, hemos podido confirmar a través de un estudio empirico sobre
los usos y habitos de consumo de fotografias por estudiantes de comunicacién
en la era digital (Marzal y Soler, 2011). En este sentido, la fotografia digital
permite desarrollar la dimension narrativa sobre la descripcién del «instante»,
tradicionalmente asociada a la fotografia fotoquimica. Si la fotografia analégi-
ca o fotoquimica se regia por una economia del deseo —el acto de fotografiar
como modo de poseer las cosas o los acontecimientos, de apropiarnos de ellos
a través de la fotografia, como diria Susan Sontag (1981)—, la fotografia digital
parece invertir los términos, al haber colonizado nuestras vidas, por la omnipre-
sencia de las fotografias en todo nuestro universo. En el actual contexto cultural,
la circulacién de las fotografias digitales expresa, sobre todo, la apariciéon de una
forma distinta de relacionarnos con las imagenes, en definitiva, asistimos a un
nuevo régimen de las imagenes en el contexto de la cultura visual contempo-
ranea. De este modo, para Fontcuberta la «fotografia digital contiene poco de
fotografia segun sus patrones genealdgicos» (2010: 188).

Asi pues, Joan Fontcuberta afirma que no se puede dar la espalda al adveni-
miento de la era postfotogrdfica. En un texto bastante reciente, titulado «Por un
manifiesto postfotografico», publicado en el suplemento cultural del periédico
La Vanguardia, el pasado once de mayo de 2011, Fontcuberta reincidia en estas
ideas, y seialaba que la fotografia digital ha dinamitado la tradicional figura
del creador-fotégrafo, en la medida en que con la foto digital todos somos
ciudadanos-fotégrafos. Precisamente, su «decédlogo postfotografico» comienza
afirmando que el papel del artista no es «producir obras sino prescribir senti-
dos», de tal modo que «el artista se confunde con el curador, con el coleccio-
nista, el docente, el historiador, etc.», dentro de una légica «donde se impone
una ecologia de lo visual que penalizard la saturacién y alentard el reciclajer, y
en la que mas importante que el contenido de las imagenes es su circulacién, ya
que «compartir es mejor que poseer». Para Fontcuberta, en el campo del arte
se van imponiendo las «précticas apropiacionistas» frente al concepto de origi-
nalidad, en el que «lo lidico» es un valor en alza y el arte se manifiesta como
«la accién de agitar conciencias», por lo que su manifiesto tiene una vocacién
marcadamente politica, con una decidida desacralizacion de la figura del autor,
incluida su desmitificacién, puesto que en el contexto postfotogréfico «el autor

TRIBUNA / Javier Marzal Felici / Pensar la fotografia en la era digital

223




se camufla o estd en las nubes [icloud| (para reformular los modelos de auto-
ria: coautoria, creacion colaborativa, interactividad, anonimatos estratégicos y
obras huérfanas)».

Finalmente, cabe destacar que resulta realmente muy dificil encontrar en el
panorama artistico fotografico contemporédneo una obra artistica y reflexiva tan
coherente como la de Joan Fontcuberta. En efecto, la creacion fotografica de
Fontcuberta constituye, en si misma, una reflexién casi obsesiva acerca de la na-
turaleza de la fotografia, que invita constantemente al espectador a interrogarse
sobre el estatuto de verdad y de objetividad de la imagen fotografica. Baste citar
algunas de sus producciones fotograficas como Fauna secreta (1989), Sputnik
(1997), Orogénesis (2001), Karelia. Milagros y compaifiia (2002), Deconstru-
yvendo Obama (2007) o Googlegramas (2005-07), entre su prolifica obra. Y toda-
via resulta mds extrafio hallar a un artista que exhibe una penetrante capacidad
de reflexién tedrica acerca de la propia actividad fotografica que desarrolla,
con una escritura aguda, cargada de ingenio y brillantez en la exposicién de
sus ideas (Fontcuberta, 1989, 1997, 1998, 2003). Nos hallamos, pues, ante un
ensayo importante, de escritura agil e inteligente, como la propia frescura, bri-
llantez e inteligencia que destila la obra artistica de Joan Fontcuberta, siempre
sorprendente y sugerente. Habremos de seguir atentos a su prolifica produccién
artistica y tedrica, lo que es sencillamente un placer.
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La voz de la imagen

Pablo Ferrando Garcia
Universitat Jaume |

GOMEZ TARIN, Francisco Javier (2011).
Elementos de Narrativa Audiovisual. Expresion y Narracion.
Santander: Shangrila Ediciones.

El nuevo texto que acaba de publicar a principios de este afo el profesor Javier
Gémez Tarin, de la Universitat Jaume I de Castell6, proviene de Shangrila Edicio-
nes, dentro de la coleccién Contracampo. Gracias al esforzado impulso de Jests
Rodrigo, el responsable de esta aventura editorial, ha decidido llevar a cabo una
arriesgada apuesta al emprender el salto a la difusién de textos en papel bajo
criterios rigurosos y sin priorizar los intereses econémicos. Esta iniciativa, pues,
no sé6lo se nos antoja osada, por los dificiles tiempos que estamos viviendo con la
cultura, sino también necesaria ya que en la actualidad constatamos un agujero
considerable en las publicaciones de alcance tedrico. Més todavia, si cabe, en
los estudios de la narracién cinematografica, donde advertimos una ausencia de
claridad expositiva a la hora de plantear las delicadas cuestiones que giran en
torno a las diferentes estrategias discursivas de una pelicula. El texto que propo-
ne el profesor Gémez Tarin, Elementos de Narrativa Audiovisual, cuyo subtitulo
es Expresion y Narracion, no es un manual docente, aunque, bien puede servir
como fuente de conocimiento sobre el fenémeno narratolégico y, por ello mismo,
puede adscribirse a la procelosa y 1abil materia de Narrativa Audiovisual que se
imparte en los planes de estudios universitarios de las titulaciones y grados de
Comunicacién Audiovisual, Publicidad y Relaciones Publicas y Periodismo.

El planteamiento de Gémez Tarin radica en formalizar las diferentes herramien-
tas para la construccion de sentido en una produccién audiovisual. Desde los
elementos expresivos y narrativos pretende reflexionar sobre la bateria de rasgos
semanticos que circulan en el relato con objeto de conformar el proceso comu-
nicativo. Este itinerario se inicia con el sujeto de la enunciacién hasta llegar al
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espectador y dicho recorrido comunicacional no se trunca en la recepcion del
mismo sino que la disposicién activa del espectador reformula el texto cinema-
tografico para que pueda adaptarse al sino de los tiempos. El profesor Gémez
Tarin asume el cine como manifestacion artistica fundacional desde el seno de lo
audiovisual, pero no olvida que la literatura es la savia nutricia desde la cual se
sustenta el analisis narratoldgico. Sin embargo, al comienzo de sus paginas pone
el acento en las diferencias profundas entre la literatura y el cine. No sélo por la
compleja naturaleza material que modela y modula el cine respecto a la literatura
sino también por la amplia combinacién de las instancias narrativas, permitiendo
de este modo un juego mucho mas intrincado y denso que en el texto literario.

Asi pues, a lo largo de su libro reconoce, por un lado, las diversas tipologias de
los sujetos de la enunciacién: desde el empirico (vinculado al aparato de pro-
duccién, a la red industrial o al autor real), pasando por el narrador implicito
(definido por el meganarrador filmico) quien, a su vez, articula una serie de
significantes como la puesta en escena (elementos de lo profilmico...), la puesta
en cuadro (encuadre, planos, ejes...) y, finalmente, la puesta en serie (las con-
venciones audiovisuales aplicadas al montaje, como el raccord, campo, fuera
de campo, elipsis, etc...) Por otro lado, y siguiendo la taxonomia de Genette,
presenta una serie de figuras narradoras dimanadas de una voz superior cuyo
despliegue contribuye a una mayor imbricacién en el propio discurso filmico.
Todas estas cuestiones se derivan de las operaciones efectuadas en las técnicas
literarias. Gémez Tarin, a partir de la terminologia emprendida por Francois
Jost, define los sistemas de mirada (y de escucha) llegando, incluso, a reducir
el concepto de ocularizacién/auricularizacién en interna (con marca explicita
o implicita) u omnisciente y abandona el tercer tipo de ocularizacién/ auricu-
larizacidén, la espectadora, puesto que ésta no comparte el punto de vista con
ningdn personaje ya que se recoge una perspectiva visual que no puede disponer
ninguna de las figuras narrativas de la diégesis y, por tanto, ello se define como
marca de la enunciacién. Esta apuesta por simplificar los esquemas conceptua-
les puede rastrearse a lo largo de un texto sélidamente contrastado que nunca
abandona la idea de la propia materialidad filmica. Dicha atencién pragmatica
obedece a la imperiosa necesidad de clarificar un marco teérico que ha sido
objeto de no pocos saqueos, tergiversaciones o, cuanto menos, de formulacio-
nes sin objetivos netos. El caracter multidisciplinar del libro pretende manejar
toda una base de conceptos con el fin de alcanzar una meta mas eficiente en la
aplicacion de los textos filmicos para un riguroso analisis.
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Tendencias publicitarias en la era digital

Carlos Fanjul Peyro
Universitat Jaume |

En la mesa del IV Congreso Internacional sobre Analisis Filmico Nuevas Tenden-
cias e Hibridaciones de los Discursos Audiovisuales de la Cultura Contempora-
nea', dedicada genéricamente a la Publicidad y Cultura Digital, se abordaron los
cambios que el fenémeno publicitario (en todos sus dmbitos) estd experimen-
tando debido a su inmersion y adaptacion a la era digital, con todas las ventajas
e inconvenientes que ello conlleva. Ventajas, ya que el nuevo panorama ofrece
un amplio abanico de posibilidades comerciales que favorecen el acercamiento y
mejor conocimiento del consumidor final, lo cual facilita el poder elaborar men-
sajes cada vez mas personalizados y especificos. E inconvenientes, en el sentido
de que la digitalizacién también ha abierto las posibilidades de comunicacion e
interaccién al propio consumidor modificando el contexto tradicional donde se
desarrollaba hasta hace poco el negocio publicitario.

Dentro de esta coyuntura, observamos los cambios y adaptaciones que la publi-
cidad estd experimentando; en sus estrategias, en sus medios y formatos, en la
confeccion de sus mensajes e incluso en la propia concepcion de la publicidad y
la agencia tradicional. Y en esta reorientacion, asistimos también a un proceso
de acercamientos, hibridaciones y fusiones en formas, géneros y sistemas de las
tres dreas que engloban las ciencias de la Comunicacién (esto es, el Periodismo,
la Comunicacién Audiovisual y la Publicidad); imbricaciones que enriquecen el
global y que favorecen el ajuste de la comunicacién a su nuevo contexto digital.

! El libro de actas BORT GUAL, Ivan; GARCIA CATALAN, Shaila; MARTIN NUNEZ, Marta (eds.) (2011): Actas del IV
Congreso Internacional sobre Anélisis Filmico Nuevas Tendencias e Hibridaciones de los Discursos Audiovisuales en la
Cultura Digital Contemporanea. Madrid: Ediciones de las Ciencias Sociales estéd disponible en www.culturavisual.uji.es
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De las 19 comunicaciones presentadas para esta mesa, se seleccionaron un
total de 8 para su exposicion como muestra de este panorama de modificacion,
ajuste, crecimiento e hibridacion del fenémeno publicitario. Las aportaciones
presentadas se podian dividir en 4 bloques en funcidn de la tematica especifica
que abordaban (aunque todas ellas tenian puntos de conexién). El primero de
ellos, lo denominamos como «Publicidad e Internet». Estas comunicaciones re-
cogian cdmo Internet esta suponiendo un cambio en la forma de comunicar de
las marcas y como esta favoreciendo la apariciéon de nuevas formas y formatos
publicitarios para llegar al consumidor de forma mas eficaz y mas préxima. Se
plantearon los retos que esto supone para conseguir ganar la confianza online
de los consumidores y la adaptacion del lenguaje publicitario a las nuevas formas
de comunicacidn digital, como pueden ser las redes sociales. También se reco-
gfan las posibilidades de las webs como elemento de refuerzo y/o consolidacién
de la imagen corporativa. Abordando estos temas se expuso la comunicacién
Nuevos medios, nuevos formatos, nuevas necesidades para alcanzar el éxito en
la publicidad interactiva de Teresa Gema Martin-Casado, Carmen Echazarreta
y Manel Vinyals.

El segundo bloque hacia referencia a las «Tendencias y nuevos soportes publici-
tarios». Aqui se agrupaban las comunicaciones que analizaban la evolucién del
sector ante el panorama digital, con la aparicién de nuevos medios y soportes,
nuevas formas de consumo, nuevas formas de narrar las historias publicitarias
(cada vez mas prdéximas a la realidad e intereses del consumidor) y cémo se
ajusta la realidad de la agencia tradicional a todos estos cambios. Como muestra
de esta tematica, Caridad Herndndez defendié su aportacién Tendencias creati-
vas en el discurso audiovisual publicitario: realidad y ficcion.

El tercero, recogia aquellas aportaciones que abordaban el tema de «Publici-
dad y Entretenimiento: el advertainment y el advergaming». Este bloque eng-
lobaba aquellas comunicaciones que eran la antesala de la ultima tematica que
definiremos a continuacion, ya que en ellas se recogian algunos productos que
comienzan a utilizar las hibridaciones con otros géneros audiovisuales, como es
el cortometraje (en el caso del advertainment). En esta seccién se analizaba la
utilizacién comercial de dos herramientas que no nacieron como emplazamiento
publicitario: los videojuegos y los cortometrajes. Los videojuegos son un mer-
cado en auge con un gran interés para las marcas, ya que se intenta a través
del juego y del contexto que a éste le rodea (distendido, cercano y con gran
implicacién del usuario), lograr llegar al consumidor y trasmitirle una imagen
de marca positiva y que sea vista favorablemente por el mismo (advergaming).
Por otro lado, el advertainment supone la utilizacién creativa y publicitaria del
storytelling; narrar historias donde la marca y/o producto tienen un protago-
nismo emergente o una presencia significativa y perfectamente imbricada en la
historia relatada. Dentro de este bloque se expuso la comunicacién El fenémeno

fan y los videojuegos publicitarios: un caso de estudio de «modding» aplicado a

los «advergames» de Eulalia Adelantado y José Marti.
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Y, finalmente, el dltimo bloque abarcaba las comunicaciones que, de algiun
modo, recogian las «Hibridaciones entre Publicidad-Periodismo é Publicidad-
Comunicacién Audiovisual». Aqui se reflexion6 sobre la utilizacion publicitaria
de formatos y géneros méas vinculados al Periodismo y a la Comunicacién Au-
diovisual, asi como la transformacién de algunos esquemas y lenguajes propios
de estas carreras que estan dando un giro hacia el entretenimiento y el valor
comercial, dando lugar a nuevas concepciones como el infoentretenimiento. Se
reflexiond sobre la utilizaciéon corporativa de herramientas como las salas de
prensa online y las paginas web, se hablé de la produccién de contenidos audio-
visuales con una vertiente mas comercial, de nuevas formas de emplazamiento
publicitario en television y cine, y de cdmo se utiliza el hipertexto narrativo
audiovisual a favor de intereses propios de las marcas comerciales. Para cubrir
este amplio bloque, se expusieron cuatro aportaciones: Comunicacién estraté-
gica bidireccional y stakeholders en las paginas web de los partidos politicos
espafioles de Ménica Viflards y Francisco Cabezuelo, ;jPrograma, Publicidad,
Marca o Producto? Procesamiento consciente e inconsciente de la Publicidad
No Convencional (PNC) Televisiva de Elena Afiafios y Anna Valli, Convergencia
y evolucion en la creacion de contenidos audiovisuales. Un andlisis sobre la per-
cepcidén de la audiencia desde el punto de vista de los productores de contenidos
de Lazaro Echegaray y Carmen Peiafiel y, por ultimo, Anélisis de contenido del
emplazamiento publicitario en Sexo en Nueva York: desde el Mac televisivo al
HP cinematogréfico de Jestis Antonio Segarra y Victoria Tur. La comunicacién
de Maria Romero, Las salas de prensa on-line: una herramienta de comunica-
cion corporativa, que se recogia en el programa para que fuera también expues-
ta, no pudo ser defendida por ausencia (justificada) de la autora.
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El periodismo en la cultura digital

Hugo Doménech Fabregat
Universitat Jaume |

La mesa que abrié el IV Congreso Internacional sobre Andlisis Filmico Nuevas
Tendencias e Hibridaciones de los Discursos Audiovisuales en la Cultura Digi-
tal Contempordnea' estuvo dedicada al Periodismo y la Cultura Digital. Este
espacio de debate se justifica en un contexto de crisis econémica generalizada
y del sector en particular, de acceso gratuito a las noticias online, de aumen-
to de la competencia (Casero, 2010), de hiperinflacién informativa en el que
prima la rapidez y la lucha por la audiencia, de transformacién de la agenda
informativa, de democratizacién de la informacién. Nos encontramos ante un
momento en el que reina la incertidumbre ante las infinitas posibilidades que
ofrece la Red -gracias a sus posibilidades de multimedialidad, interactividad y de
hipertextualidad-, y ante los cambios en el perfil profesional del periodista y de
las demandas del publico. Frente a este panorama se evidencia que las nuevas
tecnologias estdn cambiando desde las rutinas productivas hasta los modos de
emitir y recibir informacién de actualidad. En definitiva, la explosién atémica
de la informacién promovida por las actuales técnicas de informacién han trans-
formado radicalmente las formas de producir y consumir el periodismo de hoy
(Pastor, 2010:128).

Por todo ello parece pertinente la reflexién y el andlisis de los aspectos mas
relevantes que afectan al nuevo fenémeno que supone el periodismo y la cultura
digital. Ese fue, en definitiva, el objeto de la mesa de comunicaciones presente en
el marco més amplio del Congreso. Previamente, cabe que sefialar que las treinta
! El libro de actas BORT GUAL, Ivan; GARCIA CATALAN, Shaila; MARTIN NUNEZ, Marta (eds.) (2011): Actas del IV
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propuestas presentadas fueron agrupadas en tres lineas de andlisis en funcién
de su temética u objeto de estudio y se seleccionaron siete para su exposicion
como paradigma del panorama antes expuesto. Por ejemplo, y en primer lugar,
intervino Josep Lluis Micd, autor de la comunicacién titulada Convergencia en
la produccién de entretenimiento. La alianza narrativa entre television, internet
y dispositivos méviles. Por otra parte y proximos a esta misma vertiente, des-
tacamos las presentaciones de José Fernandez de Beaumont y Antonio Lavado
Espaiia (Audiovisual y redes sociales: consumo, uso y explotacién de Youtube en
Espaiia). Centradas en el &mbito estrictamente televisivo se expusieron comuni-
caciones como la de Juan Francisco Gutiérrez Lozano y Marta Diaz Estévez (El
reporterismo de calle en tiempos de crisis: «75 minutos» como ejemplo de adap-
tacion camaleonica de nuevos formatos televisivos en la parrilla de una televisién
autondmica espaiiola), Elvira Calvo Gutiérrez (Nuevos discursos televisivos de la
informacion econémica), Sebastidn Sanchez Castillo (Facebook en las Web sites
televisivas: espacio de comunicacién y socializacion de las audiencias), Josep An-
gel Guimera i Orts (El valor de los contenidos de proximidad en la TDT local: el
caso de Catalunya) y Nereida Lépez Vidales, Elena Medina de la Vina y Patricia
Gonzalez Aldea con su comunicacion titulada Tendencias de consumo televisivo
en jovenes de 14 a 25 afos: hacia el entretenimiento «cool».

Por lo que se refiere a las comunicaciones presentadas no defendidas en mesa
(resefiadas por el relator), se consideré pertinente aunar un grupo de las mis-
mas bajo el titulo de «Periodismo en televisién. Transformaciones e hibridacién
del audiovisual en la era digital». Esta linea temadtica estaria conformada por
aquellas comunicaciones que estudian —a través de propuestas metodoldgicas,
andlisis tedricos o la exploracién de casos concretos— las variaciones en el
periodismo y en los contenidos comunicativos en la actual encrucijada digital.
Propuestas que abordan el mestizaje y aparicién de nuevos géneros, formatos,
herramientas y soportes o modelos de distribucién propios del periodismo digi-
tal. En otras de las aportaciones presentadas se examinaron los mas novedosos
discursos para la narraciéon de temas de actualidad, sus hibridaciones con el
espectaculo y el entretenimiento o sus efectos sobre el usuario. Por tltimo,
en este marco de reflexién sobre el audiovisual encontramos estudios sobre la
articulacién de los nuevos relatos en television, el tratamiento de la redaccién
periodistica televisiva, acerca de cémo nos informan los videojuegos o cémo las
marcas se promocionan en el actual contexto multiplataforma y de hibridacién.

El segundo grupo se etiqueté como «Periodismo y negocio: Implicaciones eco-
némicas y empresariales de la cultura digital». Este bloque englobé a las co-
municaciones que analizan los cambios, estrategias y transformaciones en el
negocio de la comunicacion audiovisual y el periodismo digital en particular. En
definitiva, que se preocupan sobre céomo ha impactado la convergencia digital
tanto en la estructura como en el mercado comunicativo y cémo esta condicio-
nando la oferta periodistica. Encontramos estudios que cuestionan aspectos
tan probleméticos como son la gestién de los derechos de retransmisién o los
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derechos de autor. Por otra parte, destacan las comunicaciones presentadas que
abordan la reflexién sobre los nuevos sectores de la industria audiovisual, como
por ejemplo el mercado de los videojuegos o el de la tecnologia 3D. Asi mismo,
destacan los andlisis sobre las estrategias de diferenciacién entre los operadores
de television en el contexto digital, las implicaciones empresariales del nuevo
entorno y las lineas de futuro para el negocio audiovisual dentro del ecosistema
comunicativo digital.

El tercero de los bloques sugeridos, que fue titulado genéricamente como «Pe-
riodismo y retos pedagdgicos en la era digital», albergé aquellas comunicaciones
aceptadas referidas a la alfabetizacién y el universo educativo ante la cultura
periodistica digital. En esta seccién destacan los escritos referidos a nuevas
metodologias de formacién, aprovechamiento y adaptacién a las herramientas
digitales por parte de profesores y alumnos en el nuevo entorno electrénico
como elemento clave de para educar ciudadanos criticos, promocionar la crea-
cién colaborativa y reducir la brecha digital existente entre ambos colectivos.
Por otra parte, también destacan estudios de corte cercano a la antropologia
de la cultura electrénica, en los que se advierte la creacién de figuras emergen-
tes en el panorama medidtico y de hibridacién cultural, como por ejemplo los
videojockeys.

En definitiva, en esta mesa tributada al «Periodismo y la Cultura Digital» se
resaltaron, entre otras cuestiones, las diferentes particularidades del actual pa-
norama por el que transita el Periodismo tanto en lo referente a sus rutinas
productivas, agentes constructores, medios de difusién y distribucién, nuevos
contenidos o modelos de negocio. Estos aspectos generan una serie de incog-
nitas que a buen seguro seguirdn percutiendo sobre los estudiosos de la prensa
en su Era digital.
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Analisis filmico y cultura digital

José Antonio Palao Errando
Universitat Jaume |

1. El andlisis textual

Nos encontramos finalmente en la mesa que da su titulo genérico a esta serie de
congresos que venimos celebrando en la UJI. Evidentemente, éste es el IV Congreso
Internacional sobre Analisis Filmico'. Y en esta edicién nos estamos preguntando
especificamente sobre el andlisis filmico en sus relaciones con la cultura digital y las
nuevas hibridaciones y regimenes discursivos que ésta propicia. Porque si algo esta
claro es que los modelos de andlisis filmico més estandarizadamente extendidos en
el &mbito académico nacieron del trabajo con el objeto «filme», como lo denominé
Christian Metz, «el largometraje de ficcién novelescar. Y ésta es la matriz de lo que
los profesores de Teoria de la Imagen y Narrativa Audiovisual seguimos ofreciendo
como guia metodoldgica. En efecto el andlisis textual, pese a las proclamas estruc-
turalistas y postestructuralistas por la muerte del autor y de la obra, nace anclado
en una concepcion institucionalizada del arte (cinematografico, literario, teatral,
pictdrico...). Y precisamente el cine, por su cardcter hegemdénicamente narrati-
vo, por los estrictos cauces de exhibicién, distribucion, y consecuentemente, de
estandarizacion a los que estuvo sometido durante un siglo, probablemente, haya
llegado a ser la préactica artistica més institucionalizada de todas.

Ahora bien, aun asi, habiendo sido el cine un hibrido de pleno derecho entre la
préactica artistica y la comunicacién de masas, con el andlisis filmico se fragué
un método critico e interpretativo de un irrefutable valor heuristico y pedagégi-
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co. Y que el panorama de los discursos audiovisuales en un medio globalmente
digitalizado (es decir, reticular, hipertextual e interactivo) propicie una crisis
sin precedentes de la institucién cinematografica, no elimina, sino al contrario,
la necesidad de un método de tales caracteristicas, porque el problema de los
nuevos regimenes discursivos audiovisuales en el Modelo Reticular es su fungibi-
lidad, que lleva a una decodificacion ultraveloz que impide cualquier apropiacién
hermenéutica y cualquier reflexién critica.

2. Las comunicaciones

Esta mesa de comunicaciones estd dedicada por tanto presentar un panorama
de los estudios filmicos actuales en esta época de reestructuracién epistémica.

2.1. Documentacidn y estudios filmicos

Si algo caracteriza, fomenta y estabiliza la institucién de una préctica cultural
son precisamente sus sistemas de informacion, catalogacion y propagacion. Dos
comunicaciones estdn destinadas estos recursos orientados a los investigadores:
Ricardo Albifiana Bertomeu. Un directorio temético especializado en el campo
de los estudios filmicos. En ella nos presenta el producto de la investigacién que
desembocé en su tesis doctoral y la puesta en marcha de la pagina web Comunica-
cién Invisible , desde la que se pretende dar acceso a la llamada web invisible en
el campo de los estudios filmicos; Rafael Repiso Caballero, Daniel Torres Salinas
y Emilio Delgado Lépez-Cézar, Treinta afios de investigacién esparfiola en Cine a
través de sus tesis. Analisis bibliométrico, de titulo suficientemente transparente.

Y una tercera comunicacion dedicada a ese fenémeno digital, reticular y cine-
matografico (en su mas especifica impronta cinefilica) que es la IMBD, desde la
metodologia de andlisis de redes sociales: Rafael Repiso Caballero y Rafael Mar-
fil Carmona, IMDB y su utilidad para la investigacion cinematogréfica. Ejemplos
de uso de datos desde la metodologia de Anélisis de Redes Sociales.

2.2 Hibridaciones, transtextualidad, transversalidad: el desafio metodolégico
2.2.1 Intertextualidad e intergenericidad

Conceptos alrededor de los cuales circularon las siguientes comunicaciones:
Celia Andreu Sanchez y Miguel Angel Martin Pascual, La intertextualidad como
nueva herramienta neuroestética de analisis cinematogréfico, en la que se explo-
ran los efectos de la intertextualidad desde el punto de vista de la neurociencia;
Raul Roydeen Garcia Aguilar, Desplazamiento pragmatista en el estudio de la
semiosis del audiovisual digital de referencialidad multiple, en la que investiga
sobre la pragmatica peirceana aplicada a los productos audiovisuales que mez-
clan imagen registrada e imagen de sintesis.
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También otras dos comunicaciones dedicadas ademads a las practicas documen-
tales: Robert Arnau Rosell6 y Hugo Doménech Fabregat, Entre la superficie de
lo visible y la temporalidad como reflexiéon. Maridajes en la obra del fotégrafo/
cineasta William Klein: Grands soirs, petits matins (Paris, 1968); Magda Sellés
y Jaume Radigales. Las formas hibridas en el cine documental. El caso de Mi-
rant al cel (2008) de Jestis Garay.

Y otras tres destinadas a la exploracién del universo de ficcién: Luis Veres. Hi-
bridaciones de la Historia y metaficcion en el cine de Woody Allen; Alma Delia
Zamorano Rojas. La llorona: leyenda hibrida en la cinematografia mexicana;
Luis David Rivero Moreno, Cine, arte y demds fraudes. Banksy, Welles y las
mentiras de la representacion.

2.2.2 Transversalidad

También se siguen practicando los andlisis transversales de tipo iconogréfico:
Fernando Canet Centelles y Héctor J. Pérez, Hibridaciones en el cine con-
temporédneo: representaciones de la ciudad de Nueva York por el cine de la
primera década del siglo XXI; Cristina Alvarez Villanueva. La pseudociencia en
el lenguaje filmico: la evolucién de la representaciéon discursiva de los platillos
volantes en el cine.

2.2.3 Metodologia

Por supuesto, la reflexién metodoldgica tiene también su espacio: Ivan Bort
Gual. «Pull Curtain Before Titles!»: por una definicion y categorizacion tipoldgi-
ca de las secuencias de titulos de créditos cinematogrificas; Alejandro Buitrago
Alonso, Aplicacién de un modelo de anélisis filmico para piezas del noticiario
documental NO-DO basado en el estudio formal y la ponderacion sociocultural
de las imagenes; Areli Adriana Castafieda Diaz, El cinegrama en el anélisis cine-
matogréfico: propuesta metodoldgica ante las resonancias del universo filmico;
y Areli Adriana Castaileda Diaz, Del espacio cinematogréfico y el espectador:
una evocacién a la imagen —sensacién deleuziana.

Las dos intervenciones de la investigadora Areli Castaneda, abundan ademas
en la reflexion sobre la posicion estética del espectador y la proyeccién del cine
hacia la esfera sensible y el mundo de la vida.

2.3 La nuevas formas del cine
2.3.1 Tecnologia y pragmatica: inmersién e interactividad

Cuatro comunicaciones estan especialmente referidas a la relacién del especta-
dor con las nuevas formas de los discursos audiovisuales a partir su hibridacion
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con las tecnologias digitales: Vicente Castellanos Cerda, Espacio y tiempo en el
cine digital; Aurelio Del Portillo Garcia, Cine 2.0: metamorfosis tecnolégica y
social de las cinematografias digitales; Pablo Ferrando Garcia, Hiperrealidad y
simulacro: Efectos de inmersion y expulsiéon en el cine en 3-D; Esteban Galén
Cubillo, Los mundos virtuales 3D para nifos: el relato interactivo en el nuevo
entorno multipantalla; Silvia Guillamén Carrasco y Jorge Belmonte Arocha, De
la tecnologia audiovisual a la realidad virtual: fantasias de género en el cine de
Cronenberg, donde se muestra el caso paradigmatico del director canadiense en
el reflejo que el cine devuelve de las nuevas tecnologias en dos films emblema-
ticos de dos épocas bien diferenciadas: Videodrome (1982) y existenz (1999).

2.3.2 Nuevos géneros. Remediaciones

Categoria en la que encontramos tres comunicaciones nacidas de la hibridacion
del arte cinematografico y los nuevos formatos forjados al pairo de la populari-
zacidn digital de los medios de produccién audiovisuales: Jon Dornaleteche Ruiz
y Eva Gil Pons, Mash-ups, recuts y fake trailers: manifestaciones medidticas del
consumidor contemporéneo; Marta Alvarez, Las pequefias peliculas de Querido
Antonio y otros cortos para la red; Raquel Cabral, Los trailers, los falsos trailers
y el triunfo de la fragmentacion; Emilio Sdez Soro, Marta Martin Nufez y Ivan
Bort Gual, Del cine al videojuego. ;jEvolucién, simbiosis o parasitismo?

2.4 Produccién y economia.

Por dltimo es necesaria una reflexiéon sobre los modos de produccién cinemato-
grafica en estos nuevos tiempos: Diego Molla Furié, Cine, mercado y publicidad:
la industria cinematogréfica espaifiola y los nuevos modelos de produccién, en
la que se analizan las contradicciones e incoherencias en el modelo cinemato-
grafico espaiiol.

En resumidas cuentas, de lo que testimonia esta mesa es no sélo de las hibri-
daciones que las tecnologias digitales han traido al campo filmico, sino de cémo
éstas reconducen y condicionan unas metodologias que, para seguir siendo tti-
les, van buscando férmulas de adaptacién a estos campos.
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Comunicacion audiovisual y cultura digital:
un diagndstico (con/diferencial) —precoz

Agustin Rubio Alcover
Universitat Jaume |

Si, a la hora de sistematizar algunas ideas acerca del estado de la cuestién en la
materia que nos ocupa, y tomandonos la licencia de entrar a saco y parafrasear
el titulo de una de las comunicaciones mas ambiciosas y generalistas leidas en
la mesa Comunicacién Audiovisual y Cultura Digital, miramos «(el arte) alrede-
dor» y hacemos inferencias de las aportaciones presentadas en el marco de este
apartado del IV Congreso Internacional sobre Andlisis Filmico!; concluiremos
que las tltimas tendencias del audiovisual en el contexto de una digitalizacién
ya sobrevenida —no tanto completada cuanto asentada en el discurso colectivo
imperante como fenomenal proceso ineluctable— se caracterizan por un doble
movimiento, antagénico y complementario —a saber, divergente y convergente,
tanto por lo que respecta a sus nucleos como por lo que respecta a las discipli-
nas y metodologias desde las que se las acomete; lo cual, en el entorno de la
integracién multimedia, no es decir gran cosa, sino lo evidente—.

Vayamos, al tiempo que contemplamos al paso, haciendo recuento:

Juzgamos dignas de resaltar, primeramente —y no tinicamente porque sean las
que mas apasionan en términos personales como por razones intrinsecas, que
abarcan incluso una cuestiéon numérica—, los trabajos que toman como referen-
cia la ficcion: tanto la que habita en las mas aflejas pantallas —nos referimos a
las filmicas— como la que inunda las tradicionalmente consideradas secunda-
rias —las televisivas, sobre todo, aunque no exclusivamente—: se advierte que
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algo global (se) mueve (en) el &mbito de la construccién de los relatos —de ahi
textos como el de Carlos Saldaiia Ramirez sobre Narrativas audiovisuales en la
era digital, que no hacen distingos entre ventanas; frente a otros que las atinan
y rentabilizan su cotejo —es el caso del de Jéssica Izquierdo Castillo, La tele-
vision y el cine: el enriquecimiento digital de una relacién permanente en los
contextos francés y espaiiol.

A medio camino, por atentos a modelos de espectaculo —productos y propues-
tas, queremos decir— concretos, se sitGan meditaciones que hacen presa de
uno solo, destinado para la distribucién y consumo de una sola o prioritaria
forma de demanda —p.e. Joseba Bonaut y Teresa Ojer y sus Nuevas estrategias
en la construccion del relato de ficcion televisivo y su relacion con la audiencia:
los casos de Skins y Misfits, Mar Chicharro Merayo, que repiensa La represen-
tacién del espacio escolar en la ficcion televisiva: el caso de Fisica y Quimica;
Miguel Angel Hernéndez Espinosa que se enfrenta a la Hibridacién de géneros
y aceptacion de la violencia en Los Soprano; o el andlisis de Filomena Antunes
Sobral a propésito de la adaptacién teleserial brasileila de El Crimen del Padre
Amaro, del escritor Eca de Queirés—. Otros estudiosos, por su parte, prefie-
ren abonarse a la impresién holistica, como Marta Alvarez con las Series para
la web: nuevos modelos y desafios o Anna Tous Rovirosa con El contenido se
simplifica, la plataforma se ensancha. Anélisis de contenidos de ficcién televi-
siva en un contexto de produccién multiplataforma; o a la especulacién sobre
crossovers de manual, como Manuel Garin Boronat y su tematizacién del Autor
invitado: Cronenberg, Tarantino y la mutacién transgenérica en la serie Alias
de J. J. Abrams.

Otros ensayistas se han aventurado en otra dupla de mutaciones: las que, como
fruto de la implantacion o el impacto de las nuevas tecnologias, estdn teniendo
lugar en formatos clésicos, idénticos —con un perfil normalizado, antes bien
o mas definido—: un paraguas bajo el cual se acogen Mariona Visa Barbosa y
su Fotografiar sin mirar por el visor: de Joan Colom a la camara digital; José
Antonio Palao Errando y su Poética del macguffin, narrativa del gadget: una
economia apolitica de los objetos; Sonia Kerfa y su Documental interactivo o la
realidad arborescente como forma de investigar el mundo ultracontemporéaneo:
el caso de la cadena Arte, una television comprometida con la red; Eva Maria
Mocholi Platero y su Repercusion de la relacion entre la creacién artistica y la
cultura digital en la animacion espafiola; y el tindem que componen Lorena Lé-
pez Font y Cristiana M. Correia Baptista y su tentativa acerca de Los trailers de
Toy Story 3 (Lee Unkrich, 2010): un ejemplo de objetivos multidimensionales;
o las brechas creativas que estan abriendo al hilo de aquellas innovaciones que
implican el surgimiento de instrumentos de representacion y sus correlativos
paradigmas icédnicos —un saco en el que cabe la cogitacion sobre Realidad re-

ferencial versus realidad simulada de Raquel Caerols Mateo—. Al baul de los

neodiscursos e hiperformatos, algunos de ellos de ya largo recorrido, cual es
el caso del videomusical, y otros que son producto de mixturas mas recientes
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o doble/multiplemente mestizas, pertenecen las de Marcelo Bergamin Conter y
Alexandre Rocha da Silva a propdsito del Doble estatuto de la musica en los Vi-
deoSongs; de Adam Brenes Dutch y Daniel Alonso Safont de la Re-invencion del
videoclip en Internet: de Vicent Moon al videoclip 2.0.; y de David Fuentefria
Rodriguez respecto de Cine, videoclip y videojuegos: maridajes y desencuentros
simboldgicos.

Tampoco menos reseilable se nos antoja el interés autorreferencial que se adi-
vina en la academizacién de los estudios acerca de los centros de investigacion,
ensefianza y divulgacién del audiovisual —su historia y sus origenes, sus objeti-
vos y sus estrategias, su alcance y su futuro—, del que es exponente preclara la
caracterizacién de Carolina Fernandez Castrillo del Instituto de Medios Visuales
del ZKM como centro a la vanguardia de cultura digital; una reflexividad ob-
servable asimismo en escritos que se deslizan hacia un terreno cuasimetafisico,
como el que firma Shaila Garcia Catalan, titulado ;Quién mira (desde) nuestro
cerebro?: Enunciacion y sujeto a propésito de las neuroimdgenes y la infogra-
fia cientifica; o en —y afirmarlo es rizar un poco el rizo de la autocritica— el
modesto tanteo en una técnica de analisis cuantitativa de recientisima hora, al
filo del uso de las herramientas que provee la revolucién digital, e Hipétesis pre-
liminares en la practica de la ASL que, como Saldando cuentas con la historia
del montaje (1) y en comandita con Adrian Tomds Samit, ha expuesto el autor
de estas lineas.

No queremos dejar pasar la ocasion de sefialar que no podrian faltar los estu-
dios culturales, representados por Antonio A. Caballero Galvez y sus Hibrida-
ciones de género en el video espafiol; ni de llamar la atencion, a continuacion,
sobre la atraccion, exdtica para quien suscribe —y que la asumida incorreccion
politica de expresarlo asi no se tome por rasgo de etnocentrismo; o si se hace,
que sea al menos con el conocimiento, y aun el beneplécito, de quien emplea
dicho calificativo, que valora positivamente el soplo de heterodoxia que estas
aproximaciones insuflan en nuestro panorama—, por otros imaginarios y géne-
ros en las investigaciones que proceden de otras coordenadas geogréficas: a este
respecto, es todo un soplo de aire fresco el acercamiento de Alberto Greciano
Merino a la Capoeira mestiza y la necesaria impureza de la comunicacién visual
-y noétese la consciente interrelacion entre la novedad del objeto y la reivindica-
cién de «una mirada otra sobre otro entendimiento del audiovisual».

Conviene no obviar, por dltimo, las indagaciones genéricas en «los eternos au-
diovisuales»; es decir, en los enigmas y dudas, ora de caracter antroposociol6-
gico, e incluso ontolégico; ora de signo estético-narrativo, politico-discursivo...
—pensamos en José Luis Zarco Sanchez y su Nueva mirada en la cultura au-
diovisual, y en Maria Dolores Ferndndez Figares y Rafael Marfil Carmona y su
Propuesta interdisciplinar para el anélisis de los neomedia— que se plantean
de resultas de las transformaciones en curso, y de las que estan por venir, y que
se dibujan en el horizonte, o que, sencillamente, en la medida en que cabe ima-
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ginarlas, deseables o temibles, merece la pena considerar, advertir, exorcizar o
conjurar, por anticipado.

En plena refriega, en fin, el pensamiento en relacién a nuestro objeto de estudio
resulta tan convulso y sugestivo como revuelto y confuso es el propio paisaje.
Un refrendo que, todo sea dicho para acabar de recapitular, no supone sino la
constatacién de algo enteramente inevitable: constatacién empirica, con infulas
teoricistas, de un puro reflejo, condicionado, de la praxis a la teoria...

Y aqui lo dejamos: pongamos asf punto final —en realidad, ;cémo acabar mejor:
con puntos suspensivos, uno seguido, aparte, o uno y coma, pues quién sabe
qué ha de venir...?

Estiremos, pues, la gramética, y cerremos con dos puntos, mas signo interro-
gante:

o?
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Acerca de los promotores de adComunica

Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comunicacion

Asociacién para el Desarrollo de la Comunicacién adComunica

La Asociacion para el Desarrollo de la Comunicacién adComunica es una enti-
dad sin dnimo de lucro promovida por profesores universitarios, directores de
comunicacion de empresas privadas, y directivos de medios de comunicacion,
que se dedica al fomento y el desarrollo de la comunicacién en todas sus vertien-
tes. Entre sus fines, se encuentra la edicion de revistas cientificas.

adComunica es una asociacion abierta a particulares, empresas e instituciones
que compartan el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del de desa-
rrollo de actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovacion
en comunicacion.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al publi-
co en general, tales como conferencias, mesas redondas y debates en los que
cuenta con la presencia de invitados que reflexionan sobre temas de interés
relacionados con la comunicacién como los ya mencionados.

Su dmbito territorial de actuacién se limita en la actualidad a la provincia de
Castellén (Espatfia).

adComunica ofrece ademads, entre otros servicios a las empresas asociadas, un
asesoramiento gratuito y un primer nivel de asistencia, bien sea para el diagnds-
tico de problemas de comunicacién o para actuar de intermediarios y de enlace
entre la empresa y el sector de la comunicacion.
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Departamento de Ciencias de la Comunicaciéon. Universitat Jaume 1. Caste-
ll6n. Espaiia.

El Departamento de Ciencias de la Comunicacién fue creado por el Consejo de
Gobierno de la Universitat Jaume I del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscri-
tas el Area de Conocimiento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad y el Area
de Conocimiento de Periodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicaciéon se concentra
en el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, estudios que se implantaron
en el curso 1999-2000, en el Grado de Comunicacién Audiovisual, inciado en el
curso 2005-06, y en el Grado de Periodismo, implantado en el curso 2009-10,
en la Universitat Jaume 1. A partir del curso 2007-08, algunos miembros del De-
partamento de Ciencias de la Comunicacién diseflaron y pusieron en marcha el
Maéster Universitario en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovacién en Comuni-
cacion, titulo oficial verificado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades
profesionales (“Direccién estratégica de la comunicacién”, “Creatividad y pro-
duccién de nuevos discursos audiovisuales” y “Periodismo digital y multimedia”),
ademas de una linea de “Iniciacién a la investigacién” (denominacién actual del
antiguo Programa de Doctorado).

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién desarrolla
numerosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola
de Comunicacié”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos,
etc., que ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de
empresas punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del
periodismo (agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departa-
mentos de comunicacion, estudios de fotografia, cadenas de radio y television,
productoras de cine y video, empresas periodisticas, agencias de noticias, etc.).

Ademas, el Departamento tiene adscrito, desde un punto de vista académico,
el Laboratorio de Ciencias de la Comunicacién (LABCOM), Servicio de la Uni-
versitat Jaume I, que presta un apoyo a la docencia y a la investigacién que se
canaliza a través de este departamento universitario.

Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad II. Universidad
Complutense de Madrid. Espaiia.

El Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad II de la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid participa
en la imparticién de licenciaturas y grados de Comunicacién Audiovisual, Publi-
cidad y Relaciones Publicas y Periodismo. Asi mismo, desarrolla dos Programas
de Doctorado, uno sobre “Teoria, Anélisis y documentacién Cinematografica” y
otro sobre “Técnicas y Procesos de Creacién de Imagenes”. Asimismo participa
en el desarrollo y préxima implantacion del Master Oficial “Comunicacién de las
Organizaciones” y “Comunicacién Audiovisual en la Era digital”.
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También desarrolla una amplia labor docente en el area de postgrado de los
Titulos Propios, con Cursos como el Magister en Gestién Publicitaria, impar-
tido en colaboraciéon con el Grupo JWT, el Experto en Comunicacién Social y
Salud, impartido en colaboracion con el Ayuntamiento de Madrid, la Fundacién
ABBOTT y el Instituto Internacional de Comunicacién y Salud (INICyS) y el Ex-
perto en Creatividad y Planificacion Estratégica, en colaboracién con la Agencia
Grey y la Asociaciéon EXPIGA o el Magister de Fotografia y Moda.

El departamento desarrolla también una amplia labor de investigacién vertebra-
da a través de sus siete grupos de investigacién consolidados que desarrollan
programas nacionales y regionales de I+D, asi como colaboraciones con fun-
daciones y empresas a través de convenios de investigacion 1+D, art. 83, etc.
Fruto de todo ello, es un elevado nimero de publicaciones especializadas y tesis
doctorales defendidas, organizacién de eventos, seminarios, congresos, etc.

Asi mismo cuenta con la Plataforma para la divulgaciéon del conocimiento cien-
tifico, la cual desarrola una importante labor de transferencia y difusion de
resultados académicos, culturales y artisticos mediante el empleo de las mejores
plataformas de comunicacion y difusién.
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About the promoters of adComunica

Journal of Strategies, Tendencies and Innovation in Communication

Association for the Development of Communication adComunica

The Association for the Development of Communication adComunica is a non-
profit organisation, championed by university lecturers, communication direc-
tors in private companies and mass media managers committed to the promo-
tion and development of all aspects of communication. One of its aims is to
publish scientific journals.

adComunica is open to private individuals, businesses and institutions with a
common goal of adding value to society by undertaking activities that encourage
new trends and processes of innovation in communication.

adComunica organises events for its members and the general public such as
lectures, round tables and debates, with guest speakers who reflect on questions
of interest in the field of communication like those mentioned above.

The association’s activities are currently limited to the province of Castellén
(Spain).

In addition, adComunica offers a range of services to associated businesses, in-
cluding free consultations and first stage assistance, whether in diagnosing com-
munication problems or as intermediaries to provide a link between businesses
and the communication sector.

About the promoters
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Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castelldn,
Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing
Council of the Universitat Jaume I on 17 December 2007, and consists of two
knowledge areas, Audiovisual Communication and Advertising, and Journalism.

The Department of Communication Sciences offers the undergraduate degrees
of Advertising and Public Relations, initiated in the academic year 1999-2000;
Audiovisual Communication, running since 2005-06; and Journalism, which was
introduced in the 2009-10 academic year. For the start of academic year 2007-
08, members of the department designed and set up the Master’s Degree in
New Trends and Innovation Processes in Communication, an official qualifica-
tion verified by ANECA (national quality and accreditation evaluation agency)
offering three professional specialisations (strategic management of communi-
cation, creativity and production of new audiovisual discourses, and digital and
multimedia journalism), as well as the Initiation in Research course of studies
(the current title of the former doctoral programme).

The Department of Communication Sciences also organises numerous extracu-
rricular activities through the Communication School, such as lecture seasons,
workshops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous
presence of professionals from leading companies in the field of advertising and
the audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies,
communication companies and departments, photographic studios, radio sta-
tions, cinema and video production companies, media companies, news agen-
cies, etc.).

A further academic activity that falls under the auspices of the department is the
Laboratory of Communication Sciences (LABCOM), a Universitat Jaume I ser-
vice that provides support for teaching activity and research in the department.

Department of Audiovisual Communication and Advertising II, Universidad
Complutense of Madrid, Spain

The Department of Audiovisual Communication and Advertising II of the Faculty
of Information Sciences at the Universidad Complutense of Madrid is involved in
teaching on the Audiovisual Communication, Advertising and Public Relations,
and Journalism degree programmes. The department also runs two doctoral
programmes, ‘Film Theory, Analysis and Documentation’ and ‘Image Creation
Techniques and Processes’, and is currently participating in the design and for-
thcoming introduction of the Official Master’s programmes Organisational Com-
munications and Audiovisual Communication in the Digital Age.

The department’s broad teaching activity also extends to the university’s own
non-official post-graduate courses, such as the Magister in Advertising Manage-
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ment, taught in conjunction with the JWT Group; the Expert in Social and Health
Communication, together with the Madrid City Council, the Abbott Foundation,
and INICyS (International Institute for Communication and Health); the Expert
in Creativity and Strategic Planning, in collaboration with the Grey Group and
the EXPIGA association; or the Magister in Photography and Fashion.

The department also undertakes extensive research through seven well-esta-
blished research groups working on national and regional R&D programmes,
or joint projects with foundations and companies through R&D research agree-
ments, Article 83, etc. All of these endeavours have resulted in a large number
of specialised publications and doctoral theses, events, seminars, conferences,
etc.

Also within the department is the platform for the dissemination of scientific
knowledge, which plays an important role in the transfer and disclosure of aca-
demic, cultural and artistic findings using the best communication and dissemi-
nation platforms.

About the promoters
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Normas de publicacion

1. Propuestas de textos para su publicacién

Los articulos se deben presentar en soporte electrénico, formato .DOC o .RTF, a la direccién electrénica di-
reccion @ adcomunicarevista.com o bien colgar los documentos que se solicitan en la aplicacién de la pagina
web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten
textos en valenciano y/o cataldn (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y su
temadtica y extensién se adaptara a la seccién correspondiente de la revista, lo que habra de ser indicado por
el/los autor/es del articulo:

Seccién Informe: Los articulos tendrdn una relacién directa con la temética propuesta por la direccion de la
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovaciéon en los sectores de la comunicacién, con
una extension entre 4.000 y 6.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Seccién Otras investigaciones: Los articulos versardn, de forma genérica, sobre investigaciones en el campo
de las ciencias de la comunicacién, con una extensiéon entre 4.000 y 6.000 palabras, incluyendo notas al pie
y bibliografia.

Seccion Tribuna: Investigacion y Profesion: Esta seccién, pensada principalmente para la participacion de
profesionales de los sectores de la comunicacion, desde la perspectiva de la investigacion aplicada, incluira
articulos, valoraciones criticas de novedades editoriales, noticias de la comunicacién y eventos relacionados
con la comunicacién como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una
extension entre 500 y 1.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Los trabajos deberdn ser originales y no podrén estar en proceso de publicacién por otras revistas, medios o
plataformas editoriales. EI cumplimiento de esta norma queda bajo la responsabilidad del/de los autor/es del
articulo propuesto.

2. Protocolo de edicién de la revista

Los manuscritos serdn revisados, de forma anénima, por dos expertos, designados por la direccion de la
revista, que realizaran un informe que servira para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones
o rechazado, siempre mediante una evaluacién debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea
aceptado con condiciones, se indicard en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberén intro-
ducir para su aceptacién. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluacién deberd incluir, igualmente,
las razones que motivan tal decisién, que serdn comunicadas al autor/es.

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluacién, el manuscrito sera
remitido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluacion de los trabajos debera ser inferior a 120 dias. Los informes de evaluaciéon
serdn remitidos a los autores. Los articulos aceptados serdn enviados a sus autores que, en un plazo méximo
de 13 dias, deberdn remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetacion final del niimero, se enviara al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que
pueda revisar su articulo, que deberd remitir en un plazo maximo de 92 horas, indicando si se debe corregir
alguna errata o introducir alguna pequena modificaciéon en el texto.

3. Guia de presentacién de manuscritos

La propuesta de publicacion del manuscrito deberd presentarse bajo la forma de tres documentos diferen-
ciados disponibles en la pagina web de la revista (www.adcomunicarevista.es) que se habrdn de remitir a la
revista, a la direccién electrénica direccion@adcomunicarevista.com:

o Documento 1: Declaracion del autor/es (Cover Letter)
. Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)
. Documento 3: Manuscrito (Manuscript)
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Indicaciones tipogrifica

Los manuscritos serdn enviados en letra Times New Roman, cuerpo 12, interlineado simple, justificados com-
pletos y sin tabulaciones ni retornos de carro entre pérrafos, con 2 cm. en todos los mérgenes de la pagina,
que no incluird ni numeracién de péginas ni encabezados o pie de pégina. No se separardn con una linea los
distintos bloques del manuscrito, que se describen con més detalle mas adelante, para facilitar la maquetacion.
El uso de las comillas queda restringido a las tradicionales (« »), y se emplearan, en especial, para incluir citas
literales de otros documentos.

La estructura del articulo seguird una serie de epigrafes, numerados mediante el sistema arabigo (1.; 1.1.;
1.1.1.; 2.; 2.1.; 2.1.2.; etc.), sin mayusculas, ni subrayados ni negritas o cursivas (con la excepcién de titulos
de creaciones artisticas, titulos de libros, revistas, etc.).

Las tablas o figuras que se desee incluir deberdn tener un minimo nivel de calidad para su edicién. Estas
imdagenes seran introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su insercién, debidamente numeradas y
con un titulo claro y breve para su identificacién. En caso de que su calidad de impresién no sea suficiente, se
recomienda enviar los archivos de las imagenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numera-
dos, y en formato JPEG o TIFF, con una resolucién de 300 ppp. para su correcta impresion.

Las citas a otros autores deberan seguir el sistema Harvard de citacion o parentético (ejemplo: Castells, 1997:
97-98), especificando la péagina de donde se ha extraido la cita, y la referencia completa debera aparecer al
final del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentaran por orden alfabético,
ordenados por el primer apellido del autor. Se empleardn las letras del abecedario (a, b, c...) para distinguir
las publicaciones de un mismo autor y ano. Las citas a otros autores se incluiran entre comillas, y en el propio
texto, siempre que no excedan tres lineas: cuando sean mds extensas, se insertardan con un justificado distinto
(de cuatro cm.) en el texto del articulo, sin lineas de separacién. Es preceptiva la inclusién de la referencia
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicaran con puntos
suspensivos y entre corchetes [...]. A la hora de citar peliculas, programas de television, titulos de fotografias,
obras pictéricas, titulos de producciones audiovisuales, etc., se empleard el titulo de distribucién en nuestro
pais en cursiva, si procede, y la primera vez que se citen se incluira la referencia entre paréntesis del titulo de
distribucién original en cursiva, seguido del director y del afo de producciéon (cuando se trate de peliculas),
del autor y del afios de creacion (fotografias, pinturas, etc.) o del nombre del productor y el afio de produccién
(en el caso de programas de ficcion para television como series), etc.

Las notas se incluiran al final del articulo, antes de las referencias, y seguirdn un orden de numeracion ardbigo.
Se insertaran las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna informacién complementaria que no pro-
ceda introducir en el cuerpo del texto. Las notas no deben recoger referencias bibliograficas completas, puesto
que éstas han de ir en el bloque final de referencias. Se podra introducir una breve nota sobre las fuentes de
financiacién de la investigacion, al grupo de investigacién en el que se enmarca el trabajo, agradecimientos,
etc., que también se incluird como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias que han de aparecer al final del texto seguirdn las siguientes normas de citacién, con el fin
de unificar criterios:

Libros:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Ao de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Capitulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Ao de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo. En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Revistas:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Aio de Edicién). Titulo. En: Titulo de la Revista, Volumen, Nimero. Lugar
de edicion: Editorial, paginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podrd citar sélo los dos primeros
autores, empleando ademas la férmula et al.

Documentos electrénicos:

Para citar documentos electrénicos se seguirdn las pautas anteriormente sefaladas, indicando ademds la di-
reccién URL y la fecha de consulta.
Imdgenes y figuras:

Si se desea insertar imdgenes, dibujos, tablas, gréficos, etc., y éstos provocan que el texto ocupe mas de 10
Mbytes de espacio, se recomienda enviar las fotografias en uno o varios documentos aparte, en formato .TIFF
o .JPEG. Estos archivos se denominardn con una numeracién consecutiva, que se corresponderd con la nume-
racién consecutiva de las figuras que aparecerd en el manuscrito.
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Submission guidelines

1. Proposals for articles to be published

Articles should be submitted electronically, in either .DOC or .RTF formats, to the e-mail address direccion@
adcomunicarevista.com or via the journal’s online submission process, through the website. Manuscripts must
be unpublished, and should preferably be written in Spanish, although articles in Valencian and/or Catalan
(co-official language in the Valencian Community) and in English will also be considered. The topic and length
of the article should meet the specifications of the corresponding section of the journal, which the author(s)
must specify:

Report section: articles should be directly related to the subject area proposed by the journal’s editorial team,
focusing on the study of strategies, tendencies and innovation in the communications sectors. Manuscripts
must be between 4000 and 6000 words, including endnotes and references.

Other Research section: articles should cover generic research in the field of communication sciences. Manus-
cripts must be between 4000 and 6000 words, including endnotes and references.

Forum: Research and Profession: this section is conceived as a platform for contributions from professionals
in the communications sectors and takes an applied research perspective. It will include articles, book reviews,
communication news and recently held communication events such as conferences, meetings, lectures, festi-
vals, etc. Articles should be between 500 and 1000 words, including endnotes and references.

All articles submitted must be original, and must not be under consideration for publication by other journals,
media or publishing platforms. Authors submitting articles for publication are responsible for complying with
this regulation.

2. Journal publishing protocol

Manuscripts will then be anonymously reviewed by two expert referees assigned by the editorial team. The
referees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally,
accepted subject to revision, or rejected, by means of a duly justified evaluation. If the manuscript is accepted
subject to revision, the referees’ report will detail the modifications the authors should make before it can
be accepted. If the manuscript is rejected, the report will include the reasons for this decision, which will be
passed on to the author(s).

If the recommendations made in the two referees’ reports do not coincide, the manuscript will be sent to a
third referee.

The turn-around period for the peer review process will be no longer than 120 days. The referees’ reports
will then be forwarded to the author(s). Accepted articles will be sent to the author(s) who should return the
revised manuscript, where appropriate, to the journal within 15 days.

Prior to the final typesetting of the issue, the author(s) will receive galley proofs of the manuscript in PDF
format for revision. The author must return the article within a maximum of 92 hours, indicating any errata in
the text or introducing any brief modifications.

3. Guide to manuscript presentation

Three distinct documents must be used to submit manuscript proposals, and sent to the journal at the following
e-mail address direccion@adcomunicarevista.com. Templates of these documents are available on the journal’s
website (www.adcomunicarevista.es) for authors to use.

o Document 1: Cover Letter
. Document 2: Title Page

. Document 3: Manuscript
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Text guidelines:

Manuscript texts must be set to 12-point Times New Roman, single spaced, fully justified and with no tab stops
or returns between paragraphs. All page margins must be set to 2 cm and pages should not be numbered or
include running headers or footers. Please do not separate blocks of text with extra lines as this interferes with
the typesetting process (further information is provided below). Only double angled commas (« ») should be
used, essentially to denote quotations from other documents.

The article should be structured in a series of sections numbered using Arabic numerals (1.; 1.1.; 1.1.1.; 2.;
2.1.; 2.1.2.; ete.). Block capitals, underlining, bold or italics should not be used in headings (except in titles of
art tions, book or journal titles, etc.).

Any tables or figures authors wish to include must meet a minimum standard of quality for publication. These
images should be included in the manuscript itself, in their final position, duly numbered and identified with
a clear, short title. If they are not of sufficient quality for printing, the images should be attached in separate
JPEG or TIFF files, correctly identified and numbered, with a resolution of 300 ppi to ensure high print quality.
In-text references to other authors should follow the Harvard or parenthetical referencing system (e.g.: Cas-
tells, 1997: 97-98), stating the page from which the reference is taken. The full reference must appear at the
end of the text in the References section, where authors are listed alphabetically by surname (first surname
where appropriate). Lowercase letters should be used (a, b, c...) to differentiate publications by the same
author in one year. Short quotations (fewer than three lines) from other authors must appear within inverted
commas in the text; longer quotations should be indented (4 cm) in the text, with no blank separating lines.
Parenthetical references must be included in these cases. Fragments omitted from within a quotation should be
indicated by ellipses inside square brackets |[...]. The first reference in the article to films, television program-
mes, titles and photographs, pictures, audiovisual productions, etc., should give the Spanish distribution title in
italics (where appropriate), followed by a reference to the original title in italics in brackets, the name of the
director and the year of production (for films), the name of the photographer or artist and the year of creation
(for photographs, paintings, etc.) or the name of the production company and the year of the production (or
fictional television programmes such as series), etc.

Notes should be included at the end of the article before the References section, using Arabic numerals.
Automatic numbering systems offered by word processors such as Microsoft Word should be avoided as they
can cause difficulties in typesetting. Authors are requested to restrict notes to a minimum, and include only
those that are essential to provide additional information that is not appropriate for inclusion in the main text.
Notes should not contain full bibliographical references; these must be listed in the final References section. A
brief note may be included mentioning sources of funding, the Research Group that conducted the research,
acknowledgements, etc., which should also appear as acknowledgements in document no. 2, Cover Letter.

The references included in the final section must follow the referencing system set out below:
Books:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title and subtitle. Place: Publisher.

Book Chapters:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title. In: Author(s) surname(s), name. Title and subtitle. Place: Publisher.

Journals:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication). Title. In: Title of Journal, Volume, Issue. Place: Publisher,
page numbers. Alternatively, when articles are written by three or more authors, the first two names may be
cited, followed by et al.

Electronic documents:

When referencing electronic documents, the above-mentioned systems should be used, followed by the URL
address and the access date.
Images and figures:

If images, drawings, tables, figures, etc. are to be included, and the document requires more than 10 MB of
space, authors are asked to send photographs in separate documents in .TIFF or .JPEG format. These files
should be numbered consecutively, corresponding to the numbering of the images and figures as they appear
in the manuscript.
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