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      Prefacio


      El presente título, Comunicación periodística ante los nuevos retos, incluido en la colección ‘Herramientas universitarias’ de la editorial GEDISA está for-mado por las aportaciones, originales y punteras, de Académicos internacio-nales de las áreas de conocimiento que son propias del ámbito universitario (en especial, aunque no exclusivamente, de las Ciencias Sociales, Artes y Hu-manidades, así como su plasmación en el mundo de la Docencia, Innovación e Investigación), ya que aplicar lo investigado, es el fundamento de la Uni-versidad, así como lo es el instruir a futuros formadores en la Enseñanza Su-perior en un perpetuum mobile.


      Con especial presencia y relevancia de los países de la Lengua y de la Comunidad Iberoamericana, los capítulos de este texto son el resultado de investigaciones innovadoras egresadas desde la Academia y su difusión obe-dece al imperativo moral de aportar ésta a la sociedad, mediante trabajos profundos y rigurosos, nuevos conocimientos que la hagan progresar en un avance constante en pro de un mundo más libre.


      Por ello, la colección ‘Herramientas universitarias’ apuesta por una ri-gurosa selección de textos que deben responder a unas exigencias inexcusa-bles: han de ser innovadores, sea en formas y/o en contenidos, han de cum-plir las normas éticas propias de toda investigación superior (en especial las que regulan el plagio), han de emplear fuentes contrastadas, actuales y rele-vantes, han de ser originales y pertinentes, no han de responder a criterios interesados o personales y han de aplicar el método científico si derivan de una investigación o aportar reflexiones válidas y fundamentadas si se trata de un ensayo.


      Con el fin de cumplir con las exigencias de toda labor científica para la confección de textos (desde la selección crítica y valorativa de las fuentes, pa-sando por los métodos empleados, hasta la extracción de conclusiones uni-versalizables por su valor académico), ‘Herramientas universitarias’ evalúa mediante el sistema de dobles pares ciegos —con tercer árbitro en caso de di-vergencia— (peer review) todos los trabajos antes de ser aceptados y presen-tados públicamente. Así quedan asegurados los aspectos nucleares en la ca-lidad científica:


      Consentimiento de todos los autores en la publicación o sus entidades fi-nanciadoras (tácita o explícitamente),


      Originalidad del texto, como fruto de análisis y/o reflexión personal,


      Las citas empleadas no obedecen a criterios de favor,
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      La bibliografía es actualizada y pertinente,


      Trabajo de revisión a cargo de revisores externos a la editorial GEDISA y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial a la Hispana.


      Coherencia y calidad de los resultados, objetivos y conclusiones.


      El resultado de todo ello es que la colección ‘Herramientas universita-rias’ puede ser encuadrada a la altura de las mejores y más grandes coleccio-nes de literatura científica, propias de una editorial tan prestigiosa como GEDISA y que se perfila, ya desde su nacimiento, como referente en sus campos temáticos y curriculares académicos, con especial hincapié en las Ciencias Sociales, Humanidades y Artes así como su Docencia, Innovación e Investigación.


      El lector y la Academia serán, sin duda, quienes juzguen si nuestra la-bor merece su atención y aplauso, y a ellos nos remitimos, como jueces fina-les que dictarán su veredicto, al traspasar el umbral que supone la presente página.


      David Caldevilla Domínguez


      Grupo Complutense de investigación en comunicación Concilium (nº 931.791)


      Universidad Complutense de Madrid (Reino de España)


      Coordinador adjunto en la colección ‘Herramientas universitarias’
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      Prólogo


      El debate, a estas alturas, no reside en la pervivencia o no de los periódicos impresos. Antes bien, el buen periodismo (no nos interesa el malo), conscien-te de que la transformación digital es inevitable, trabaja en cómo afrontar el día a día de esta revolución, al tiempo que vela por la calidad del producto y su monetización. De esta forma, lo que de verdad absorbe a los profesionales (informáticos, diseñadores, especialistas en marketing, periodistas…) que in-vierten horas y horas en los laboratorios de innovación que proliferan en los medios de comunicación y en centros superiores de enseñanza de todo el Pla-neta, es la definición de estrategias constantes que logren, por una parte, se-ducir a la audiencia digital que devora información sin parar y, por otra, ren-tabilizar esas adhesiones. Es el precio que hay que pagar ante el cambio de hábitos en el consumo informativo, pues Internet se ha erigido en la princi-pal fuente de noticias, que se canalizan, en mayor medida, a través de las plataformas sociales, puentes hacia el diario digital. Hablamos de una ten-dencia al alza que genera, al mismo tiempo (paradoja), desconfianza en la ve-racidad de la información. La inquietud existe y las noticias falsas (fake news) y los ciberanzuelos (clickbait) pululan en la red ante el descontrol de millo-nes de personas publicando todos los días y peleando por segundos o minutos de gloria que se convierten en dinero al atraer a los anunciantes, ávidos de visualizaciones.


      La modernidad líquida de la que habla Zygmunt Bauman (1999) refle-ja el incesante ritmo cambiante y la obsesión por las pasiones. El usar y ti-rar, la información basura que tan bien define Carlos Elías (2004), se impone a la reflexión, al sosiego, a la cultura. Además, el ecosistema digital y mediá-tico es un campo abonado a la polarización. Las comunidades idénticas en pensamiento vagan incapaces de buscar más allá atrapadas por el sesgo de la información. “Aunque las redes sociales y las herramientas digitales han ayudado a expandir los mensajes y la difusión es mayor, se advierte que exis-te una línea imaginaria, una frontera o un cerco, que no hemos podido tras-pasar. Parece que nos quedamos hablando los mismos, los que ya estamos convencidos”, advierte con tino Carolina Garzón para Palabras al Margen (2018).


      Y en este agitado campo de batalla, que ha dejado de ser exclusivo para el periodista, los buenos profesionales de la información deben (no hay otra opción) cuidar su firma personal ofreciendo contenidos en donde la variable cualitativa, que incluye el correcto uso del lenguaje, prime sobre cualquier otra, acción que se extiende, lógico, a las empresas informativas (prensa, ra-
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      dio y televisión). No hay duda de que, sumidos en un desborde comunicativo en donde la maliciosa posverdad campa a sus anchas, los nuevos retos pasan por fidelizar a los usuarios y adaptarse a sus renovadas necesidades. En este sentido, conscientes de que el móvil es el dispositivo más utilizado por la au-diencia (según el informe de 2018 de IAB Spain, lidera la conexión a las re-des sociales en un 95 %), la comunicación periodística tiene que orientar pro-ductos y servicios a través de estos terminales telefónicos. No queda otra si se quiere ser competitivo, al igual que experimentar con nuevas narrativas y con la activación de canales multiplataforma que incluyen sistemas automá-ticos de respuestas (bot). Es el terreno del marketing de compromiso o enga-gement, que diseña relaciones estables con el público, cada vez más tecnoló-gico y visual.


      El clic fácil, vacío, no es un objetivo prioritario, al contrario, genera re-chazo creciente. La meta es generar valor que consolide clientes fieles que paguen por suscripciones y atraigan a anunciantes. Este es el único camino que, en el caso de cabeceras históricas, no descarta al papel. Nos referimos, por ejemplo, al The New York Times, cuya política de reinvención, resalta Is-mael Nafría (2018), incluye el complemento del soporte tradicional, eso sí, re-pensado. Es su apuesta por modelos de negocio orientados a la calidad, al va-lor de marca.


      Pero esto no ha hecho más que empezar. Los laboratorios de innovación a los que hacíamos mención al principio de este prólogo han venido para quedar-se. Su trabajo es ingente ante la incertidumbre que generan las redes sociales (amor y odio) y los avances en las tecnologías de la información y la comuni-cación. No hay respiro. Estos equipos multidisciplinares ya se han habitua-do a afrontar evoluciones permanentes, analizar conductas y proyectar pre-visiones.


      José Luis Zurita, Javier Serrano Puche y Marta Gil RamírezUniversidad de La Laguna, Universidad de Navarra y Universidad de Málaga (España)
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      1. Percepción y consumo de podcast de marcas entre estudiantes universitarios de la Comunidad de Madrid


      Julio Alard1 


      Los medios de comunicación de masas han sufrido en los últimos tiempos una enorme transformación debido, entre otras razones, a la irrupción de las nuevas tecnologías. Este nuevo paradigma impone la necesidad de una rein-vención de los soportes para adaptar los contenidos que ofrecen, a las nuevas formas y hábitos de consumo de las audiencias (Scolari et al, 2013, pp. 79-85), y que tienen que ver con sus preferencias en cuanto al sentido de periodici-dad, ubicuidad y movilidad que, en la actualidad, caracteriza su exposición a los medios. Es precisamente en este nuevo contexto de comunicación móvil donde podemos situar el resurgimiento de los podcasts, un formato de conte-nido de audio online, que ha venido a innovar las clásicas fórmulas de la ra-dio convencional (Moreno, 2017)


      Por su parte, las marcas han empezado a descubrir en este formato un atractivo especial, y una alternativa a explorar para sus estrategias de con-tenido (Zumeta, 2018), permitiéndoles evitar los bloqueadores publicitarios, además de construir una comunidad alrededor de sus podcasts.


      Este trabajo de investigación pretende analizar el podcast como soporte de producción y difusión de contenido para las marcas, centrándose en la per-cepción y hábitos de consumo que tienen los jóvenes universitarios de la Co-munidad de Madrid sobre este medio. Para ello se ha realizado un trabajo de campo través de un cuestionario online auto administrado a una muestra de es-tudiantes universitarios, entre los 18 y los 25 años.


      Las principales conclusiones del estudio apuntan que a pesar de las ventajas que presenta este formato para las marcas, en la actualidad los uni-versitarios no son grandes consumidores de este tipo de piezas. Esporádica-mente siguen a alguna marca, y valoran relativamente la publicidad en los podcasts, siempre y cuando esté alineada con sus intereses. Esta reflexión pretende servir a las marcas para planificar una estrategia de contenidos en


      
        1. Julio Alard es doctor en Economía de la Empresa por la URJC. Director del Gra-do en Publicidad y Relaciones Públicas en ESIC Business & Marketing School. julio.alard@esic.edu
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      este tipo de soportes, de manera más eficiente, entendiendo el comporta-miento y características de las audiencias.


      1. Introducción


      La irrupción de las nuevas tecnologías ha cambiado el clásico modelo de co-municación mediática, dando paso a un nuevo contexto, donde los individuos interaccionan entre sí y comparten contenidos e intereses con otros usuarios. En este contexto es donde tienen aparición los podcasts. Aunque su origen se remonta al año 2001, no comienzan a aparecer referencias en internet sobre el concepto hasta el año 2004 (Checa, 2013). Su nombre proviene de la unión de la palabra pod (del popular reproductor de audio iPod, de la marca Appel) y de casting, de la palabra broadcasting, emisión de ondas en distintos for-matos, dirigida a un cierto público (Moreno, 2017). En este sentido, el pod-cast es un formato de audio, aunque también puede contener imágenes o vi-deos, y que el usuario descarga desde internet para escuchar en cualquier dispositivo portátil.


      El podcast ha supuesto una transformación en la manera de entender la distribución de contenidos de audio, así como el acceso a los medios por parte de la sociedad en general (Correyero y Balandrón, 2007). Por otra par-te, cabe señalar que, a pesar de la larga tradición en el uso de los podcasts, en los últimos tiempos se ha venido observando un crecimiento de su consu-mo. Entre los factores que han contribuido a este nuevo resurgimiento, se destacan, el uso generalizado de los teléfonos inteligentes; la aparición de nuevas plataformas de sindicación para este tipo de contenidos, y el aumen-to del número de productores, entre los que se sitúan profesionales prove-nientes de la radio convencional, que encuentran en este soporte una intere-sante reinvención de las viejas fórmulas de hacer radio. Esta circunstancia ha permitido popularizar el formato podcast y en general hacerlo más atrac-tivo para el mercado de la comunicación (Bonini, 2015).


      Esta circunstancia se puede observar en el estudio Navegantes en la Red en la encuesta realizada a usuarios de internet AIMC (2017) donde se apunta un aumento en el consumo de podcasts en comparación con la escu-cha en tiempo real, con una subida en torno a 5 puntos en comparación con el año anterior. El estudio señala, además, que este incremento se da espe-cialmente entre los más jóvenes, una población que cuenta con un estilo de vida más móvil, están siempre activos y, donde el audio desempeña para este colectivo un papel cada vez más dinámico.


      Por otra parte, la aparición de nuevas plataformas y dispositivos para la descarga y escucha online de estas piezas de comunicación facilitan tam-bién, no sólo su consumo, sino los procesos de creación y difusión de estos contenidos auditivos.


      En este contexto, las marcas, empiezan a encontrar un atractivo espe-cial en estos formatos, y una ventaja, en tanto que el usuario puede escuchar el contenido en cualquier lugar y en cualquier momento, lo que les permite
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      combinar la realización de cualquier actividad mientras se escuchan estas piezas.


      El presente trabajo de investigación intenta profundizar en el fenóme-no de los podcasts como herramienta de creación y difusión de contenidos de las marcas, dirigidos al segmento de la población universitaria. Para ello en primer lugar, y dentro de las estrategias de contenidos que realizan las mar-cas revisamos en primer lugar el concepto de branded content, señalando la necesidad de alcanzar una definición diáfana, dada la naturaleza variada de las piezas que engloba esta herramienta. Una clara definición de su alcance permitirá una correcta evaluación y medida de su eficacia y eficiencia.


      A continuación, se procede a la formulación del problema de investiga-ción y la metodología utilizada para la obtención de datos sobre la percepción, valoración y consumo que realiza la población señalada sobre los podcasts de marca. Finalmente se señalan las principales conclusiones del estudio, apun-tando algunas recomendaciones en el uso de los podcasts como soportes de contenido para las marcas.


      2. La estrategia de contenido de marcas


      El contexto de la comunicación en general, y especialmente el de la publici-dad, se caracteriza por una saturación de los espacios publicitarios. Además, el déficit de atención por parte de los usuarios hacia cualquier contenido co-mercial, hace que las marcas tengan que repensar los mensajes que elaboran y difunden (Del Pino y Reinares, 2013). Esta reinvención de los mensajes afecta tanto a la creación de los contenidos; a la selección de los formatos más idóneos para hacer llegar los mensajes de una manera eficaz; a los len-guajes utilizados, y todo ello teniendo siempre en cuenta el perfil de los nuevos usuarios, caracterizados, por ser más digitales, más proactivos, y que partici-pan tanto en el consumo como en la co-creación de contenidos. En su sentido general el branded content consiste en generar contenidos vinculados a una marca con el objetivo de conectar de manera positiva esa marca con el con-sumidor, con el fin de que aprecie más la misma encontrándola más intere-sante y atractiva.


      Precisamente, debido a la enorme dispersión de categorías y tipos de contenidos que puede generar una marca, que pueden ir desde piezas de na-turaleza tan variada como series completas de podcasts; eventos; artículos; películas; revistas, etcétera (Seijo, 2017, pp. 22-24), el concepto de branded content no está exento de confusión terminológica.


      La dificultad de establecer una definición clara sobre el brand content, no es una cuestión menor, ya que podría dificultar la medición y evaluación de esta actividad en el contexto de las empresas. Seijo (2017, pp. 23) distin-gue entre una definición holística, a partir de la cual se podría proponer el branded content, como cualquier manifestación asociada con una marca par-ticular, con o sin la supervisión de la empresa que controla la marca. Y una definición desde la perspectiva de gestión, según la cual, el branded content 
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      es algo producido, en todo o en parte, por el que gestiona la marca, es decir por su propietario legal.


      Como se observa, en las dos definiciones se pone el foco en el agente que crea y difunde el contenido. Así, en el primer caso, podría participar en el proceso cualquier persona o usuario, mientras que, en la segunda defini-ción, será la marca la responsable de crear y difundir sus propios contenidos.


      2.1. Utilización del podcast a nivel corporativo


      Los podcasts han ido creciendo en importancia durante los últimos años y cada vez más marcas hacen uso de este formato en sus estrategias de conte-nido. Para IAB (2017) el 41% de los profesionales utilizan audio online en sus estrategias de medios de comunicación.


      Desde una perspectiva empresarial, los podcasts representan un for-mato conversacional y, en general, de bajo coste para educar y entretener a una audiencia. A medida que los segmentos de mercado se vuelven cada vez más importantes para las marcas, los podcasts también representan una gran oportunidad para el marketing nativo (Edmond, 2015). A su vez, con esta es-trategia las marcas buscan generar tráfico hacia sus webs corporativas, con el objetivo de alcanzar los objetivos de engagement usuarios definidos, recu-rriendo para ello a la producción de podcasts de episodios completos y de te-máticas concretas adaptadas a cada segmento concreto.


      El desarrollo de los podcasts a nivel corporativo implica llevar la crea-ción de contenidos, y la difusión del mensaje de audio, más allá de la web cor-porativa, en tanto que su contenido puede ser descargado y escuchado en cualquier momento. (Checa, 2013).


      A pesar de que el consumo de podcast en España, según el Estudio Ge-neral de Medios (EGM, 2017) representa tan solo el 1,6% de la audiencia ra-diofónica total, sus oyentes son usuarios atentos y muy específicos, con inte-reses en temas concretos. Esto hace que sea posible hacer llegar un mensaje relevante para los públicos, con lo que se incrementa el potencial para las marcas.


      Las posibilidades y opciones de aplicación variarán según el tipo de or-ganización, pudiendo ofrecer, desde información a los clientes sobre produc-tos y servicios; o del propio sector industrial donde opera la empresa; como soporte de atención y canal de preguntas frecuentes; hacer públicos casos de éxito; como instrumento de relaciones públicas con los medios de comunica-ción; como soporte de promoción de novedades, y en definitiva, para presen-tar un estilo de comunicación corporativa más acorde a los usos de la comu-nicación 2.0. (Cangialosi, 2008, pp 257-287)


      Por otro lado, el perfil del oyente de podcast en España es más joven que el del usuario general de radio (Zumeta, 2018), siendo también un pú-blico que tiene características específicas: son altamente digitales, y en-cuentran en internet su forma más natural para recibir información. Si bien la edad promedio del oyente de radio supera los 50 años, el consumo
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      de podcasts ha despertado la atención de las generaciones más jóvenes que no tienen la cultura de escuchar la radio con la de sus predecesores (Zume-ta, 2018). En este punto conviene distinguir dentro de la audiencia de radio, tal y como apunta la dirección técnica de la AIMC (EGM, 2017), entre consu-mo en streaming, basado en la misma programación que realiza la cadena de radio y del podcast que corresponde a emisiones no sincronizadas con la di-fusión regular.


      Por otra parte, y tal como señalan algunos autores, el consumo de noti-cias y contenido en general se está moviendo hacia los medios digitales en movilidad. Estamos ante una renovación del formato (Bonini, 2015). En este sentido, el podcast ofrece una forma clara y concisa para que las marcas co-muniquen su propuesta de valor a una audiencia proactiva que exige que las plataformas puedan difundir e indexar los contenidos que les parezcan inte-resantes (Zumeta, 2018). A esto debemos agregar la simplicidad y la facili-dad de acceso. La función bajo demanda de este formato permite a las mar-cas conectarse con sus audiencias en cualquier momento.


      Para las marcas, el interés también, además de la escucha atenta de la audiencia y la conexión con sus consumidores, está en los datos de conver-sión de ventas. En este sentido, los datos del estudio de la agencia Midroll (2018) indican que el 63% de los usuarios que escuchan podcasts realizaron una compra en relación con las recomendaciones de marca realizadas por el emisor. Un hecho que merece la atención de las marcas por su interés para el negocio.


      Por su parte, el estudio Top Tendencias Digitales de IAB (2017), cuyo objetivo es identificar las claves del negocio digital online, presenta los resul-tados para el audio online. El estudio señala 4 variables que marcan el cre-cimiento de esta modalidad digital.


      En primer lugar, el incremento del consumo bajo demanda, como conse-cuencia del lanzamiento de los denominados smart speakers (altavoces inte-ligentes) tipo Amazon Echo y Google Home, y otros dispositivos de escucha para el hogar manejados por la voz, así como el aumento de coches que inclu-yen dispositivos de CarPlay y Android.


      En segundo lugar, el incremento de la publicidad programática en au-dio, como sistema de compra y venta de publicidad en tiempo real, con el ob-jetivo de hacer llegar el mensaje a un receptor en un momento concreto y en un contexto determinado.


      En tercer lugar, por las mejoras introducidas en la medición del consu-mo digital en audio. No obstante, tal y como señala Cuonda (2016) el oyen-te de un podcast lo puede escuchar online, pero también lo pueden descar-gar cuando disponen de conexión wifi, y escucharlo, o no, posteriormente en cualquier lugar. Llegados a este punto, se puede conocer el número de des-cargas, pero el de escuchas, sigue siendo un freno para desarrollo de podcast de marcas.


      En cuarto lugar, el crecimiento de los tipos y categorías de contenidos en formato podcast que difunden las marcas (entrevistas, contenidos de opi-nión, entretenimiento, etc...). Este crecimiento ha venido motivado también
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      por la introducción en la red social Facebook de este espacio, aumentado de esta manera el tiempo diario de escucha.


      Además, las marcas pueden encontrar en la utilización de los podcast para hacer llegar sus contenidos a audiencias específicas, un aliado en la de-nominada publicidad nativa, es decir, aquellos anuncios que se adaptan en forma y funcionalidad al entorno en el que aparecen, lo que permite hacer llegar a la audiencia un mensaje específico de una manera menos intrusiva que con la publicidad tradicional. El patrocinio de podcasts y/o de episodios; los contenidos creados específicamente para la marca; la visualización y la publicidad social, además de la creación de reclamos de audio dinámicos ba-sados en los intereses del oyente, o en los sistemas de geolocalización, son solo algunas de las alternativas con que cuentan las marcas.


      Aunque las posibilidades no se agotan en esta relación, las marcas de-ben conocer primero las características, motivaciones y comportamiento de la audiencia, datos que serán clave, no sólo para el desarrollo creativo de su contenido, sino también para los formatos de producción, y para la elección de las plataformas y soportes más adecuados para su difusión, de cara a al-canzar efectivamente sus objetivos.


      Por otra parte, también los podcasts, puede ser objeto de fuentes de in-greso, tanto para los creadores, como para los anunciantes (Locker, 2018). En este sentido, la publicidad en podcast ha visto incrementada sus cifras de in-versión. En esta situación, ha tenido que ver, además de la ya mencionada aparición de plataformas de sindicación de los contenidos de podcasts, las mejoras en las medidas de audición. Así por ejemplo Appel Podcast ofrece da-tos estadísticos de sus oyentes, lo que permite asegurar a las marcas que sus podcasts son escuchados por los oyentes. Además, se observa que un signifi-cativo porcentaje de los oyentes toman partido ante un mensaje patrocinado, siendo muy pocos los que se saltan la publicidad (Locker, 2018).


      3. Formulación del problema


      A pesar del recorrido histórico que tienen los podcasts como vehículo de co-municación, la mayoría de los trabajos de investigación se han centrado en analizar su potencial como herramienta educativa para la enseñanza y el aprendizaje (Bonini, 2017). Sin embargo, su consideración como herramien-ta al servicio de la comunicación corporativa de las marcas, ha despertado, por lo general, poca atención por parte de la comunidad académica, detectán-dose una falta de trabajos científicos en este campo, sobre su eficacia como estrategia de contenido y sus posibilidades para difundir un mensaje rele-vante para los diferentes grupos de interés de las marcas.


      El presente trabajo analiza el conocimiento y valoración que tienen los jóvenes universitarios de la Comunidad de Madrid sobre este formato; sus patrones de consumo; los contenidos y formatos preferidos, así como los dife-rentes momentos de consumo. Para ello hemos seleccionado una población compuesta principalmente por individuos universitarios de la denominada
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      generación Z. Entre las principales características de esta población se des-taca haber nacido durante los cambios más profundos experimentados a ni-vel de la denominada web social; estar más centrados que las generaciones precedentes en lo digital, y en general estar más conectados a la tecnología y sus extensiones móviles e inteligentes.


      Por otra parte, y debido a la larga tradición de la utilización de los po-dcasts en los entornos de la enseñanza y el aprendizaje, donde constituyen uno de los grandes servicios que más potencialidad presenta para la educa-ción (Solano y Sánchez, 2010, p. 128), hace pensar que este formato de audio resulte conocido entre la población universitaria.


      Además, y según los datos que señala el estudio IAB (2017) un 81% de los usuarios de redes sociales declara seguir marcas, y un 39%, además lo hacen con bastante asiduidad. Para un 27% de los usuarios, el hecho de que las marcas tengan perfil en redes sociales les inspira confianza.


      Estas premisas nos permiten avanzar las siguientes hipótesis de tra-bajo.


      H1 Los universitarios tienen un alto conocimiento del formato podcast y además son en su mayoría usuarios habituales de este formato.


      H2 Los universitarios valoran de manera positiva los contenidos difun-didos por las marcas a través del formato podcasts.


      4. Metodología


      Para dar respuesta a los objetivos del estudio, se realizó una encuesta auto administrada a través de la plataforma Google Form a una población univer-sitaria que cuentan con una edad entre 17 a 24 años.


      El tamaño muestral ha sido de 337 observaciones válidas que fueron seleccionadas mediante un procedimiento de muestreo bietápico, en prime-ra fase por conveniencia y posteriormente por bola de nieve. Para ello se les envió por correo electrónico y a través de las redes sociales, un cuestiona-rio electrónico autoadministrado. Dicho cuestionario constaba de 27 pre-guntas, las primeras referidas al perfil sociodemográfico de los encuestados (edad y género) que permitiese conocer el perfil de la muestra y, la segun-da con preguntas relativas al conocimiento sobre los podcasts, frecuencia de consumo, contenidos, y su valoración sobre el uso que hacen las marcas sobre ellos.


      El periodo de trabajo de campo y recogida de información fue desde el 13 de mayo hasta el 15 de julio de 2018, ambos inclusive.


      Para el tratamiento de la información obtenida se ha utilizado el soft-ware SPSS 22.0 de IBM. Los principales datos del trabajo de campo se reco-gen en la tabla 1, ficha técnica de la investigación.
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        Universo de la investigación

      


      
        Población Española

      


      
        Ámbito Geográfico

      


      
        Universitarios Comunidad de Madrid

      


      
        Tamaño inicial de la muestra

      


      
        337

      


      
        Observaciones no válidas

      


      
        0

      


      
        Tamaño de muestra válido

      


      
        337

      


      
        Método de recogida de información

      


      
        Cuestionario electrónico autoadministrado

      


      
        Procedimiento de muestreo

      


      
        Bietápico (Conviencia, Bola de nieve)

      


      
        Periodo de recogida de información

      


      
        Del 13 mayo al 15 de julio de 2018

      


      
        Porcentaje válido de la muestra

      


      
        100%

      


      
        Plataforma de ejecución

      


      
        Goole Forms

      


      
        Software de análisis

      


      
        SPSS 22.0

      


      
        Técnicas de análisis de la información

      


      
        Análisis univariante descriptivo

      


      Tabla 1. Ficha técnica de la investigación.


      Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Estudio.


      Datos sociodemográficos


      Durante la fase de realización del trabajo de campo, y con el objetivo de ca-racterizar el perfil de la muestra obtenida, fueron realizados una serie de trabajos para categorizarla a nivel sociodemográfico. En las tablas 2 y 3 se muestran los datos relativos al género y edad respectivamente.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        Hombre

      


      
        151

      


      
        44,9%

      


      
        44,9%

      


      
        44.9%

      


      
        Mujer

      


      
        186

      


      
        55,1%

      


      
        55,1%

      


      
        100,0%

      


      Tabla 2. Distribución de la muestra por género.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        De 15 a 17

      


      
        13

      


      
        3,9%

      


      
        3,9%

      


      
        3,9%

      


      
        18

      


      
        59

      


      
        17,6%

      


      
        17,6%

      


      
        21,5%

      


      
        19

      


      
        55

      


      
        16,2 %

      


      
        16,2 %

      


      
        37,7%

      


      
        20

      


      
        59

      


      
        17,6%

      


      
        17,6%

      


      
        55,3%

      


      
        21

      


      
        58

      


      
        17,4%

      


      
        17,4%

      


      
        72,7%

      


      
        22

      


      
        44

      


      
        12,7%

      


      
        12,7%

      


      
        85,4%

      


      
        23

      


      
        24

      


      
        7,2%

      


      
        7,2%

      


      
        92,6%

      


      
        24

      


      
        25

      


      
        7,4%

      


      
        7,4%

      


      
        100,0%

      


      Tabla 3. Distribución de la muestra por edad.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.
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      5. Resultados extraídos de la investigación aplicada


      De los datos obtenidos a partir del trabajo de campo, podemos concluir que los universitarios, aunque, por lo general conocen el formato podcast no son en su mayoría consumidores habituales de este soporte de audio digital. En este sentido, tal y como se observa en la tabla 4, un 41,3% declara que no son usuarios de podcasts, frente al 34,8% que sí lo son.


      Por otro lado, tanto para la variable hombre como para la de mujeres, no se observa significativamente ninguna relación significativa entre la edad y el uso o consumo de podcast. Los datos apuntan ligeramente a que en la medida que se avanza de edad, se empieza a pasar de un uso más esporádi-co de la escucha de los podcasts a un consumo más generalizado.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        Si

      


      
        117

      


      
        34,8%

      


      
        34,8%

      


      
        34,8%

      


      
        A Veces

      


      
        81

      


      
        23,9 %

      


      
        23,9 %

      


      
        58,7%

      


      
        No

      


      
        139

      


      
        41,3%

      


      
        41,3%

      


      
        100,0%

      


      Tabla 4. Usuario de Podcast.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.


      Según estos datos, aunque a priori, podríamos concluir que no se cum-ple la H1, no obstante, si tenemos en cuenta el porcentaje acumulado de los que declaran que son usuarios y los que consumen de manera esporá-dica (a veces), nos encontramos con un significativo 58,7%, lo que invita a pensar que este formato es utilizado por los jóvenes universitarios, aunque probablemente con una desigualdad en su intensidad. Cuando segmenta-mos por hombres y mujeres, es en la variable hombres donde se da ligero mayor porcentaje de usuarios de podcast frente al de mujeres (54,4% versus 45,6%). No obstante, es entre las mujeres donde más población de consumi-dores esporádicos de podcasts encontramos un 66,7% frente a un 33,3% de hombres.


      También resulta significativo, tal como se refleja en la tabla 5, que en los últimos años se ha venido asistiendo a un incremento constante de los usuarios que comienzan a escuchar podcasts, observándose un punto alto en el año 2017 con un 31,6% de usuarios que declara haber comenzado la escucha en ese año. Además, durante el 2018 el porcentaje se eleva al 21,5% lo que hace suponer que este año también podría terminar con un número importante de universitarios que comienzan con sus hábitos de escucha de podcasts.
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        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        2018

      


      
        73

      


      
        21,5%

      


      
        21,5%

      


      
        21,5%

      


      
        2017

      


      
        106

      


      
        31,6%

      


      
        31,6%

      


      
        53,1%

      


      
        2016

      


      
        65

      


      
        19,2%

      


      
        19,2%

      


      
        72,3%

      


      
        2015

      


      
        55

      


      
        16,4%

      


      
        16,4%

      


      
        88,7%

      


      
        2014 ó antes

      


      
        38

      


      
        11,3%

      


      
        11,3%

      


      
        100,0%

      


      Tabla 5. Año de comienzo de escucha de podcasts.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.


      En cuanto a los datos de intensidad y frecuencia en el consumo de po-dcast, tal y con se observa en las tablas 6, 7 (número de podcast escuchados a la semana y horas dedicadas a esa actividad), observamos que la intensi-dad de consumo se concentra en unos pocos usuarios (10,4% de los usuarios escucha más de 10 podcasts a la semana), y un 7,3% de los usuarios dedica a esta actividad más de 10 horas.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        Más de 10

      


      
        35

      


      
        10,4%

      


      
        10,4%

      


      
        10,4%

      


      
        De 6 a 10

      


      
        32

      


      
        9,3%

      


      
        9,3%

      


      
        19,7%

      


      
        De 4 a 5

      


      
        50

      


      
        14,8%

      


      
        14,8%

      


      
        34,5%

      


      
        3

      


      
        77

      


      
        22,9%

      


      
        22,9%

      


      
        55,4%

      


      
        2

      


      
        78

      


      
        23,3%

      


      
        23,3%

      


      
        80,7%

      


      
        1

      


      
        65

      


      
        19,3%

      


      
        19,3%

      


      
        100%

      


      Tabla 6. Podcast escuchados a la semana.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje


        válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        Más 10 horas

      


      
        25

      


      
        7,3%

      


      
        7,3%

      


      
        7,3%

      


      
        Entre 5 y 10

      


      
        19

      


      
        5,6%

      


      
        5,6%

      


      
        12,9%

      


      
        Entre 3 y 5

      


      
        25

      


      
        7,5%

      


      
        7,5%

      


      
        20,4%

      


      
        Entre 1 y 3

      


      
        101

      


      
        30,2%

      


      
        30,2%

      


      
        50,6%

      


      
        1

      


      
        82

      


      
        24,3%

      


      
        24,3%

      


      
        74,9%

      


      
        Menos de 1 h.

      


      
        85

      


      
        25,1%

      


      
        25,1%

      


      
        100,0%

      


      Tabla 7. Horas dedicadas a escuchar podcasts por semana.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.

    

  


  
    
      11

    

  


  
    
      1


      2


      3


      4


      5


      6


      7


      8


      9


      10


      11


      12


      13


      14


      15


      16


      17


      18


      19


      20


      21


      22


      23


      24


      25


      26


      27


      28


      29


      30


      31


      32


      33


      34


      35


      36


      37


      38


      39


      40


      41


      42


      43


      44


      45


      46

    

  


  
    
      En cuanto a los dispositivos de escucha de los podcasts, el más utiliza-do es el teléfono inteligente (smartphone), con un porcentaje que se sitúa en un 71,8 de uso, tal y como se recogen en la tabla 7. Este dato coincide con los resultados que explicitan los estudios IAB (2017) y AIMC (2017).


      Por otra parte, la utilización de otras tecnologías más recientes como son los altavoces inteligentes (smarts speakers) resulta muy residual en com-paración con las otras opciones.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        PC/Latop

      


      
        53

      


      
        15,6%

      


      
        15,6%

      


      
        15,6%

      


      
        Tablet

      


      
        28

      


      
        8,3%

      


      
        8,3%

      


      
        23,9%

      


      
        Móvil


        (Smartphone)

      


      
        242

      


      
        71,8%

      


      
        71,8%

      


      
        95,7%

      


      
        Smart Speakers


        (altavoces inteligentes)

      


      
        14

      


      
        4,3%

      


      
        4,3%

      


      
        100%

      


      Tabla 8. Dispositivo utilizado habitualmente para escuchar podcasts.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.


      En relación con el lugar donde se escuchan de manera preferente los podscasts, es en los transportes públicos; mientras se camina o en el coche, las ubicaciones más frecuentes, alcanzando un porcentaje acumulado que se sitúa en un significativo 78,6%. Como se puede observar en la tabla 8, los mayores porcentajes declarados de escucha generalmente se realizan en mo-vilidad.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        Transportes Públicos

      


      
        108

      


      
        31,9%

      


      
        31,9%

      


      
        31,9%

      


      
        En el coche

      


      
        53

      


      
        15,6%

      


      
        15,6%

      


      
        47,5%

      


      
        Mientras camino

      


      
        104

      


      
        31,1%

      


      
        31,1%

      


      
        78,6%

      


      
        En el trabajo

      


      
        17

      


      
        5,1%

      


      
        5,1%

      


      
        83,7%

      


      
        En casa

      


      
        43

      


      
        12,7%

      


      
        12,7%

      


      
        96,4%

      


      
        Otros

      


      
        12

      


      
        3,6%

      


      
        3,6%

      


      
        100,0%

      


      Tabla 9. Horas dedicadas a escuchar podcasts por semana.


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.


      Por otra parte, y en cuanto al idioma más utilizado para la escucha, es en español e inglés las lenguas en las que preferente se escuchan los pod-casts. Sólo en español representa para el conjunto de hombres y mujeres el
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      47,5%, y en la modalidad combinada de español e inglés el porcentaje ascien-de a 45%.


      Respecto al tipo de contenidos que más se escucha, aunque combinados con diferentes tipos, la música es la categoría que más porcentaje acumula (66,7%); le siguen los contenidos inspiracionales o motivacionales (30,8%); las noticias (28,2%); consejos prácticos (25,6%); actualidad y sociedad (23,1%) y ocio (23,1%). Estos datos, de alguna manera refuerzan la idea de que el con-sumo de noticias y contenido en general se está desplazando hacia los me-dios digitales en movilidad (Bonini, 2015).


      Por otra parte, y atendiendo a la valoración que realizan los universita-rios sobre la publicidad en los podcasts, si bien los datos que señala el estu-dio IAB (2018) apuntan a que un 32% acepta de manera positiva que la pu-blicidad que se le muestre sea acorde a sus intereses, y que un 48% declare que la publicidad que ha visto se ajustaba a su perfil, y en concreto para el segmento de mujeres y jóvenes, en el estudio realizado, observamos en la ta-bla 10, que tan solo un 15% de la población universitaria se declara de acuer-do con que la publicidad salga según sus intereses, mientras que un 55% se muestra total o parcialmente en desacuerdo con esta idea aun cuando esté contextualizada según sus intereses (publicidad nativa).


      Por otra parte, cuando se pregunta si la publicidad cumple las expecta-tivas del usuario en cuanto a la información proporcionada, formato, utili-dad, etcétera, el porcentaje acumulado entre los que se muestran totalmente o parcialmente en desacuerdo se sitúa en un 40%. En este mismo sentido, tan solo el 21,7% se declaran de acuerdo.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        5 (Totalmente de acuerdo)

      


      
        8

      


      
        2,5%

      


      
        2,5%

      


      
        2,5%

      


      
        4 (De acuerdo)

      


      
        51

      


      
        15%

      


      
        15%

      


      
        17,5%

      


      
        3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)

      


      
        93

      


      
        27,5%

      


      
        27,5%

      


      
        45%

      


      
        2 (En desacuerdo)

      


      
        51

      


      
        15%

      


      
        15%

      


      
        60

      


      
        1 (Totalmente en desacuerdo)

      


      
        134

      


      
        40%

      


      
        40%

      


      
        100,0%

      


      Tabla 10. Item ¿Te gusta que salga publicidad según tus intereses?


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio.


      Siguiendo este argumento, el 61,5% de los universitarios de la Comuni-dad de Madrid, señalan que cuando la publicidad está incluida en el podcast suelen adelantar, siempre que se pueda, el anuncio publicitario, mientas que el 7,7% de la población de estudio, escucha la publicidad. Este dato no se re-laciona con (Locker, 2018), cuando señala que un significativo porcentaje de los oyentes toman partido ante un mensaje patrocinado, siendo muy pocos los que se saltan la publicidad.
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      Respecto a la valoración que hacen los universitarios de los podscasts con contenidos propios de marca, tal y como se recoge en la tabla 11, el 47,0% se muestra total o parcialmente favorable a estos contenidos. Con estos da-tos, podríamos validar la H2.


      Datos que coinciden con algunos estudios en los que se destaca un porcentaje significativo acepta este tipo de contenido comercial siempre y cuando proporcione utilidad y esté contextualizado dentro del contenido del podcast.


      
        Frecuencia

      


      
        Porcentaje

      


      
        Porcentaje válido

      


      
        Porcentaje Acumulado

      


      
        5 (Muy favorable)

      


      
        32

      


      
        9,5%

      


      
        9,5%

      


      
        9,5%

      


      
        4 (Favorable)

      


      
        126

      


      
        37,5%

      


      
        37,5%

      


      
        47,0%

      


      
        3 (Ni favorable ni desfavorable)

      


      
        78

      


      
        23%

      


      
        23,0%

      


      
        70,0%

      


      
        2 (Desfavorable)

      


      
        59

      


      
        17,5%

      


      
        17,5%

      


      
        87,5%

      


      
        1 (Muy desfavorable)

      


      
        42

      


      
        12,5%

      


      
        12,5%

      


      
        100.0%

      


      Tabla 11. Item ¿Qué opinas de los podcasts con contenidos propios de marcas comer-ciales?


      Fuente: Elaboración propia a partir del tratamiento estadístico de los datos del Estudio


      No obstante, destacamos que el 86,75% de la población universitaria declara que no sigue marcas en podcasts. Un dato que se relaciona de mane-ra positiva con las tasas de conversión, es decir, la acción de acceder al con-tenido interactivo que propone la marca.


      En este punto, tal y como señala el estudio IAB (2017), un 80% de los usuarios, clica en los anuncios que encuentra en las redes sociales. En el mis-mo sentido se manifiesta el estudio de la agencia Midroll (2018) señalando que el 63% de los usuarios que escuchan podcasts realizaron una compra en relación con las recomendaciones de marca realizadas por el emisor.


      En contraste con estos datos, el estudio apunta que el 71,8% de los jó-venes universitarios no han realizado una compra basada en lo que han po-dido recomendar algunos de los locutores del podcast, frente a un 12,8% que responde afirmativamente a esta cuestión.


      6. Conclusiones y recomendaciones


      Tal y como hemos venido señalando a lo largo del presente trabajo, la crea-ción de contenidos propios de calidad, y su difusión al target es uno de los retos a los que deben enfrentarse las marcas. Por otro lado, la escucha de contenido a través de los formatos de podcast se sitúa como una de las prin-cipales tendencias en comunicación digital que se esperan en el futuro, y en
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      la que las generaciones jóvenes constituirán las audiencias más destacadas (IAB, 2017).


      Estos datos que permiten suponer que la creación de contenidos en po-dcast presenta oportunidades para las marcas. Entre ellas, tal y como decla-ran los encuestados, se encuentra la facilidad de descarga y la posibilidad de escucharlo en movilidad a través de los smartphones. El trabajo descriptivo muestra este hecho destacando que los momentos que los usuarios mencio-nan como los más apropiados para el consumo de podcast son: la movilidad en el transporte público, y también, en vehículos propios debido a las posibi-lidades tecnológicas que permiten conectar el teléfono móvil al equipo de so-nido del automóvil. También se destaca la escucha de podcast mientras los jóvenes universitarios practican algún deporte, o y en los momentos de ocio y esparcimiento. En este sentido, un gran porcentaje de encuestados señala que el podcasting les permite una mayor libertad porque les otorga la posi-bilidad de realizar otras actividades mientras escuchan los contenidos. Este dato, se relaciona con que la preferencia declarada para la escucha de los po-dcasts sea el teléfono móvil, frente a otros dispositivos, como los ordenadores portátiles.


      En cuanto a los contenidos, para los jóvenes universitarios, existe una mayor dispersión en términos de temas preferidos. Aunque, por lo general, cuando los usuarios buscan contenido, no se fijan tanto en el formato (audio, video, texto), sino en el atractivo e interés que puede representar el podcast para sus intereses, no obstante, ven más ventajas en el consumo de podcasts que en el audiovisual en las redes sociales.


      Estas reflexiones tienen como objetivo contribuir a que las marcas pla-nifiquen sus estrategias de contenido de manera más eficiente.


      Para ello será necesario entender el comportamiento de estas audien-cias, para llegar a dar respuesta a cuestiones básicas como el tipo de conte-nido más apropiado a los intereses de la población; determinar si se apro-vecha de manera eficaz la tecnología para ofrecer un contenido creativo y adaptado a los intereses de los usuarios. Además, se deberá atender a las ca-racterísticas del formato, su duración, el lenguaje utilizado y las posibilida-des de permitir a los usuarios a que participen en la creación y difusión de estas piezas. Otro dato a tener en cuenta será la frecuencia de actualización de los contenidos.


      Cabe suponer que, si el contenido capta y mantiene la atención del usuario, y le proporciona valor informativo o de entretenimiento, hará que los usuarios se sientan motivados a conocer más sobre la marca; permanecer durante más tiempo en la web corporativa, y en última instancia contribuir a mejorar la experiencia del usuario.
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      2. Las voces múltiples del periodismo digital. Narrativas, lectores y tecnologías


      Marisa Avogadro Thomé1


      Esta investigación forma parte de un proyecto de la autora sobre las nuevas narrativas y la difusión de temas de arte y ciencia en diversas publicaciones digitales


      Con la implementación de las nuevas tecnologías de la información y la co-municación (NTIC), se instalaron nuevos paradigmas sociales y las personas conectadas a Internet, encontraron nuevos modos de expresarse.


      En este entorno de virtualidad, se llevó a cabo este estudio, realizado a través de un seguimiento en diversos periódicos latinoamericanos en sus sec-ciones de cultura, que es donde incluyen los temas de arte, para estudiar la nueva narrativa de los mismos, que fueron: el diario El Universal de México, El Tiempo de Colombia, El País de Uruguay y la revista digital internacional Diafanís [www.revistadiafanis.com.ar], de Argentina, en su sección de arte, desde el 2017 al 2018. El propósito fue el de distinguir la forma de presenta-ción de los materiales en el ciberperiodismo, considerando la incorporación de las redes sociales, un mundo informativo en constante cambio, la apari-ción de la figura del periodista digital, nuevos editores, nuevas formas de lec-tura y nuevos lectores —participantes que se abren camino en la narrativa transmedial.


      1. Sociedad, nuevas tecnologías y medios


      La comunicación en la Red establece lazos invisibles de conexión en el cibe-respacio: hipertextos, ubicuidad, multiculturalidad, simultaneidad. Convi-ven los opuestos en esta cibercultura, donde encontramos informaciones rea-les y apócrifas, bases de datos, literatura, ciencia, entretenimientos, entre otros.


      El ciberespacio interactúa entre dos coordenadas: tiempo real y tiempo virtual y genera ciberconsumidores y ciberciudadanos.


      
        1. Marisa Avogadro Thomé creadora y editora de la revista internacional Diafanís de Argentina; Máster por la UAB de España, especializada en nuevas tecnologías.
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      En un mundo globalizado, interconectado, el acceso a Internet redun-dará en ventajas y desventajas para el sector referido, teniendo presente que a diciembre de 2017, hay aproximadamente 4.160 millones de cibernau-tas mundiales. Asimismo, al 30 de junio de 2017: América Central participa con 106 millones de usuarios de Internet; Latinoamérica: 279 millones, el Caribe con 20 millones y EEUU con 320 millones [www.internetworldstats.com].


      El mundo de Internet, la arroba, los blogs, las redes sociales y los me-dios periodísticos electrónicos nos sitúan frente al desafío de este Nuevo Mi-lenio: Internet no es sólo una herramienta telemática, es también el medio de comunicación.


      El acceso masivo a Internet se realizó en 1995, con la implementación del hipertexto y su apertura comercial. Por esta razón, los lineamientos teó-ricos de la investigación de los temas de ciberperiodismo, datan de alrededor de 1996, encabezada por profesionales de universidades reconocidas de Es-paña y Brasil. tales como: Ramón Salaverría, José Luis Orihuela, Javier Díaz Noci, Carlos Scolari, entre otros.


      En un mundo en constante cambio como el actual, Edgar Morin se re-fiere a la información y plantea: “¿cómo lograr el acceso a la información so-bre el mundo y cómo lograr la posibilidad de articularlo y organizarlo? ¿Cómo percibir y concebir el Contexto, lo Global? /partes), el Multidimensional, el Complejo?” (Morín, 2001:35)


      En términos de Carlos Scolari: «Podríamos decir que estamos en pre-sencia de un ecosistema donde la aparición de nuevas especies —tecnolo-gías colaborativas— modifican el entorno al entrar en una relación con las entidades que ya lo habitan...dando lugar a nuevas configuraciones “(Scola-ri, 2008:201)


      El periodismo que se lleva a cabo a través de Internet, es denominado de varias maneras: periodismo digital, periodismo on-line, online journalism para los americanos y webjornalismo para los brasileños. Este ciberperiodis-mo es el que llega a todas aquellas personas capaces de conectarse a Inter-net, desde sus hogares, oficinas, cibercafés, universidades, organizaciones no gubernamentales, empresas, organismos de gobierno, locutorios y tanto para estudiantes como profesores, amas de casa, empleados, empresarios, perso-nas en general.


      En palabras de Salaverría (2005) ciberperiodismo es “la especialidad del periodismo que emplea el ciberespacio para investigar, producir y, sobre todo, difundir contenidos periodísticos”.


      Por lo tanto, a nuestro entender, el ciberperiodismo es una actividad profesional que consiste en buscar, seleccionar y trasmitir información a tra-vés del ciberespacio, y que llega a todas las personas que se conectan a Inter-net, a través de un servicio privado y/o público, todos los días del año, las veinticuatro horas del día.


      Siguiendo la línea de estos estudios, frente a una nueva modalidad de narrar los hechos, también hay personas que tienen una nueva mirada para leerlos y responder.
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      Conforme al planteo de Gallego Aguilar (2011), el autor refiere que las narrativas transmediáticas son un nuevo modelo de generar contenidos que fluyen desde diversas plataformas, con interactividad.


      De tal manera, con los materiales periodísticos ubicados en el ciberes-pacio, un espacio de grandes posibilidades y potencialidades, preminente-mente audiovisuales, traemos a la memoria, en términos de Arheim (1985), la importancia de la percepción visual como modo de inteligencia y pensa-miento y la relación del todo y las partes que conforman la estructura. Y la necesidad de tener en cuenta las propiedades del objeto y las del medio y del observador


      Estamos en el mundo del cambio, el movimiento, el sonido, la velocidad, las imágenes y la mediación tecnológica. Entre nosotros y los otros existe un elemento comunicativo intermediario de las relaciones humanas y tecnológi-cas. Median los medios.


      Por lo tanto, si se plantea la cultura real en la sociedad real, hablare-mos de la cibercultura en la sociedad virtual.


      Cibercultura es la “cultura nacida de la aplicación de las nuevas tecno-logías de la información y la comunicación, en medios de comunicación como Internet. Cultura de polaridades, de opuestos, de ventajas y desventajas, de libertad absoluta, anonimato, ciberdelitos; constituída por ciberciudadanos con derechos y obligaciones” (Avogadro, 2016:12).


      Más allá de ubicarnos en la temática de Internet y sus posibilidades como herramientas telemáticas, deberíamos considerar observarla como me-dio de comunicación y tener en cuenta qué sucede con el mundo de las infor-maciones instalado en ella.


      Desde la llegada de las nuevas tecnologías a los medios de comunica-ción, acceder a la información ha sido una tarea muy diferente a como se ha-cía antes de las mismas, tanto para los profesionales de diferentes áreas, aca-démicos, estudiantes y público en general. Internet nos abre la puerta a un mundo hiperinformado.


      En esta sociedad de las tecnologías lo único que permanece estable es el cambio. Venimos de procesos rodeados de certidumbres y ahora esta-mos en terrenos inciertos, con imaginarios sociales y comunicacionales di-ferentes.


      Estamos en una cibercultura caracterizada por la libertad, el anonima-to, la ubicuidad y la hiperinformación, sin barreras de tiempo y espacio; con informaciones confiables, pertinentes y seguras y con informaciones apócri-fas y delictuales.


      2. Periódicos digitales, editores y lectores


      Ante la transformación que en materia comunicacional significan las nuevas tecnologías de la información y la comunicación (NTIC); la realidad de los medios nos posiciona frente a un nuevo desafío: poder distinguirnos entre millares de informaciones; informar con seriedad y rapidez, sin descuidar la
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      confiabilidad de las fuentes de información y la necesidad de corroborar la autenticidad de lo que se va a difundir.


      En ese escenario, las nuevas tecnologías de la información y la comuni-cación (NTIC) han modificado: el concepto gráfico de contenido y de diseño de las publicaciones electrónicas; la manera de narrar los hechos y el modo de leerlos (lector — participante). También el concepto de inmediatez periodís-tica y el alcance temporal y geográfico.


      Las publicaciones en línea: revistas, periódicos, entre otras, son difundi-das ahora en espacios virtuales en tiempos reales y virtuales simultáneamen-te y cuentan con fuentes informativas multidireccionales: desde personas que arman sus propios periódicos a través de herramientas gratuitas en redes sociales; páginas personales en Internet, hasta las agencias informativas.


      Frente a nuevas plataformas y lectores, los editores tienen un perma-nente desafío para difundir las informaciones y conseguir que su target se mantenga fiel a su propuesta periodística.


      En el área de los periódicos digitales se presentan grandes modificacio-nes, entre ellas: la lectura en el soporte digital (ya sea en la pantalla de una computadora personal o bien en una tableta ó teléfono inteligente); actuali-zación de informaciones minuto a minuto en línea. Trabajos enriquecidos con infografías. Informaciones que se trasmiten desde el escenario de los hechos en tiempo real, incluidas las imágenes en video y fotografía. Enlaces a sitios electrónicos con informaciones sobre el tema, que lo referencian y comple-mentan; videos de escasa duración que ejemplifican los temas; opiniones de usuarios, lectores, periodistas a través de los foros del medio, de otros me-dios, de las redes sociales; etc .


      Otro tema de relevancia en los periódicos y revista digitales, es la can-tidad de materiales que pueden publicarse y que frente a las versiones im-presas de los mismos medios, si también disponen de ellos, son superadas ampliamente.


      En el mundo virtual, las fuentes de información, los orígenes, también se diversifican ampliamente, resaltando en esta instancia, la necesidad de contar con informaciones confiables, pertinentes y seguras, ante informacio-nes que viajan de millones por millón en las autopistas de la información.


      El periódico digital carece de la paginación de la edición impresa dia-ria y sí mantiene las secciones de la misma. Las versiones impresas y digi-tales también muestran otras diferencias, porque puede un tema que fue publicado en versión impresa, ser actualizado y enriquecido con otras fuen-tes, gráficos, estadísticas, infografías, videos, opiniones de especialistas y lectores, en la versión electrónica, durante el día. Asimismo, permiten los diarios electrónicos, la consulta de publicaciones anteriores, a través de sus archivos en línea.


      Internet nos acerca los diarios de todo el mundo, con sólo acceder a sus páginas webs; durante las veinticuatro horas del día, ya sea desde una cone-xión a la Red de forma gratuita, paga, pública, privada; desde el trabajo, el ho-gar, las escuelas, las universidades, los cibercafés, los teléfonos inteligentes, las notebooks y netbooks con conexión inalámbrica, los iphone, las tabletas.
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      Asimismo, nos abrimos a un mundo de lectura diferente: los lectores disponen de poco tiempo para leer; dedican segundos y luego dan un clic, sal-tan de tema, de página o de pantalla. Compitiendo con otros miles de mate-riales navegando en el ciberespacio, pugnando por ocupar las primeras en-tradas de los motores de búsqueda de Internet y los escasos segundos que el lector le dedicará, antes de apretar el mouse y saltar nuevamente de infor-mación.


      3. Medios analizados


      Abocados a la tarea de realizar el seguimiento de temas de arte en periódi-cos de Latinoamérica, en la mayoría de ellos estos temas son incluidos en la sección Cultura, motivo por el cual a continuación se detallan las caracterís-ticas morfológicas de presentación de las respectivas secciones de cultura, en cada uno de los medios analizados. Para ello, se ha tomado de referencia las secciones que aparecen en la página inicial (homepage) de cada medio, sin analizar suplementos individuales de temas afines que se puedan editar y que se indican de forma independiente en el menú de cada página.


      El periódico mexicano El Universal [www.eluniversal.com.mx], en su versión digital, tiene una de sus secciones denominada Cultura [http://www.eluniversal.com.mx/cultura] que incluye temas de: letras, artes visuales, ar-tes escénicas, música, patrimonio, y el suplemento Confabulario, que se pu-blica los días domingos. En la sección referida se publican aproximadamen-te 24 informaciones; 3 columnas de opinión, 3 blogs de cultura y una sección con noticias al minuto de temas generales y de cultura en particular y enla-ces patrocinados. Cada material publicado dispone de íconos para difundir en las redes sociales: Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, Pinterest, Insta-gram y ofrecen la opción de ser enviado a un amigo y aumentar la tipografía para su lectura y guardar.


      El diario El Tiempo de Colombia [www.eltiempo.com] consta con su sec-ción Cultura[www.eltiempo.com/cultura] que abarca: cine y tv; arte y teatro; música y libros; gastronomía; entretenimiento y gente. Cuenta con las siguien-tes redes sociales: Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn y las opciones de en-viar a un amigo, guardar y comentar.


      El periódico El País de Uruguay [www.elpais.com.uy] tiene una sección denominada Cultural [www.elpais.com.uy/cultural] con enlace a las redes: Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn y las opciones: WhatsApp, imprimir, enviar por e-mail, Gmail, e-mail, agregar a mis notas y la lista completa que permite compartir con el sistema AddThis en 175 lugares más.


      Respecto de la revista digital internacional Diafanís. Arte, Ciencia y Comunicación [www.revistadiafanis.com.ar], es una publicación cuatri-mestral; abocada a temas de arte, ciencia y comunicación, que se edita desde la provincia de Mendoza, en la Argentina y comenzó su actividad el 4 de octubre de 2017. Es un proyecto ad-honorem y se edita sin avisos pu-blicitarios.
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      La revista publica su número central cada cuatro meses y posee una galería de arte virtual que se actualiza de forma mensual y también una sec-ción noticias que tiene esa misma periodicidad.


      Diafanís publica en la sección de Arte: poesías, cuentos, fotografías, artes plásticas, danza, música, relatos. En la sección Ciencia y Comunica-ción: trabajos de investigación, ensayos, relatos, columnas de diversos te-mas científicos, actividades de centros de investigación y de arte, entre otros. La sección Libros y revistas recibidos que incluye reseñas. La sección Entre-vistas. Asimismo, dispone de una Biblioteca en línea, que brinda libros de poesías, cuentos, ensayos, libros en videos con su material recitado, entre otros, que son de descarga gratuita. También dispone de una sección: Conec-tados, con enlaces a los siguientes sitios en Internet: Biblioteca Digital Mun-dial; Biblioteca de Literatura Afrocolombiana; Biblioteca Virtual Miguel de Cervantes; Google Cultural Institute; Hemeroteca Digital, Biblioteca Nacio-nal de España, Museo de la Alhambra; Museo Nacional de la Acuarela Al-fredo Guati Rojo, Newseum; Real Academia Española, SOLACYT México y UNESCO. Finalmente, también ofrece la sección Últimas noticias en temas de arte, ciencia y cultura, que son los temas que aborda dicha revista. Esta publicación cuenta con colaboradores tanto de Latinoamérica, Europa como de Medio Oriente y Asia. La revista tiene las siguientes redes sociales: Twit-ter, Facebook, LinkedIn y Google+.


      En todos estos medios referidos, se aprecia que en las cuentas de la re-des sociales, se difunden sus materiales, artículos, informaciones, conforme a las características propias de cada una de las redes mencionadas, teniendo en todos los casos, un predominio de impacto visual, que luego se traducirá en visitas a los mismos.


      4. Voces múltiples


      En el mundo de la virtualidad, las polaridades y las complementariedades están siempre presentes.


      Hoy navegamos en un ciberespacio de voces múltiples que nos permite conocer las diferentes aristas de una misma situación.


      Se puede inferir que tanto los temas de arte en las publicaciones lati-noamericanas digitales analizadas, como sus autores y los lectores —partici-pantes, han conseguido ventajas y oportunidades con la implementación de las NTIC.


      Desde el ámbito de la forma de lectura y aproximación al texto, se ha pasado de una escritura lineal, conforme a un vector horizontal, en este caso en el mundo occidental de izquierda a derecha para decodificar el lenguaje escrito de las publicaciones impresas; para pasar a la multidireccionalidad y transmedialidad de la narración, donde a partir de un punto o tema central determinado, las informaciones se van enriqueciendo en todas las direccio-nes, en forma centrífuga, lo que abre el panorama a una amplia gamas de po-sibilidades antes inexistentes.
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      Asimismo, esta morfología permite que las informaciones vayan cre-ciendo en un efecto de capas, que se van superponiendo, por ejemplo: se ac-cede a una información y además se encuentran: la infografía, los comenta-rios, una ampliación o datos antecedentes de la misma, enlaces a páginas de temas afines, entre otros.


      Sobre la cantidad de información difundida, a modo de ejemplo, en la versión digital del periódico El Universal de México, en la sección Cultura, tiene en la página de inicio (home page) publicadas: veinticuatro informacio-nes, además de 3 columnas de opinión, tres blogs de cultura, las informa-ciones minuto a minuto del diario en general y de la sección cultura y mate-riales patrocinados.


      De lo expuesto, queda reflejado que las nuevas tecnologías de la infor-mación y la comunicación, aplicadas a los periódicos y revistas digitales, como narrativas multidireccionales y transmediales, en este caso en particu-lar, abocados a trasmitir temas de arte, han resultado en beneficio de los ma-teriales, sus autores, los lectores y por consiguiente, de la publicación que los difunde.


      Se aumentan las posibilidades que brinda el soporte impreso, que sólo puede mostrar los materiales conforme a dos coordenadas; para presentar sus informaciones tanto en tiempo y espacio real, en ambos en sentido vir-tual, en una combinación de ambos y a través del color, el movimiento, la imagen estática, ejemplos: en los apartados música y danza, se incorporan los videos. Los trabajos se enriquecen con los enlaces a temas relacionados, con las opiniones de las personas que participan de los foros, los chats, las in-fografías, videos, audios, entre otros.


      Otro ejemplo lo constituye la revista estudiada: Diafanís. La misma realiza mensualmente exposiciones de arte, con 4 cuadros de un artista se-leccionado. A continuación, puede mostrar en la página de inicio 15 informa-ciones en cada una de las secciones que posee, además de los detalles referi-dos, es decir, que una revista digital, también brinda una galería de arte, una biblioteca en línea, últimas noticias, trabajos de arte y de investigación en di-cho tema por lo tanto, esta morfología permite ofrecer diversas funciones en un solo espacio, al alcance de una tecla: enter (dar entrada). La tradicional revista de arte, conformada por materiales de esta temática, informaciones, fotos, cuadros, entre otros, adquiere ahora, en la publicación analizada, digi-tal, una entidad propia, que puede combinar actividades y constituirse en un verdadero espacio cultural.


      Evidentemente, el paradigma de la sociedad virtual tiene una influen-cia y poder sobre los hechos reales, y está ligado íntimamente a la decisión de realizar un clic con un mouse.


      Con la información impresa se ha tratado conforme a una narrativa li-neal, propia hasta del modo de edición de los mismos y la posibilidad de in-teracción del lector se concreta a través de las cartas de lectores o bien si son entrevistados para que sus opiniones se incluyan como parte del trabajo pe-riodístico. En el periódico impreso de hoy, estamos leyendo los hechos acon-tecidos ayer, por lo cual se tiene una línea de tiempo diferente.
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      La introducción de las nuevas tecnologías de la información y la comu-nicación (NTIC) en el mundo periodístico, han traído grandes modificaciones al campo de los periódicos digitales. Entre ellas destaca la difusión actuali-zada de informaciones minuto a minuto en línea; trabajos periodísticos enri-quecidos con infografías; notas que se trasmiten desde el escenario de los he-chos en tiempo real, incluidas las imágenes en video y fotografía; y enlaces a sitios electrónicos con informaciones sobre el tema considerado, que lo refe-rencian y le dan marco.


      El lector ahora es también potencial informador u opinador; sus puntos de vista incluso pueden ser vertidos en chats, foros y hasta en entrevistas on line realizadas por los medios. Se permite que los lectores consulten en tiem-po real o virtual al entrevistado, o bien que dejen sus consultas y/o opiniones a través de redes sociales. A través de ésta suele solicitársele al público in-formaciones cuando ha sido, por ejemplo, víctima de alguna situación espe-cial de temas climáticos, políticos, entre otros.


      Se conjuga la necesidad de mostrar una realidad enriquecida, sin per-der de vista las características esenciales de contar con información confia-ble, pertinente y segura. Los brazos de tal muldireccionalidad se extienden en diferentes vías y hacia las redes sociales, donde cada una de ellas cuenta con un target, un público específico y con su narrativa distintiva.


      Intervenir en procesos de mediación desde las tecnologías de la infor-mación y la comunicación es también establecer lazos de unión entre dos so-ciedades y dos culturas que conviven simultánea y paralelamente como ya explicamos: la sociedad y la cultura reales y la sociedad y la cultura virtua-les. Amalgamadas desde un nuevo paradigma social, un nuevo modelo de vida y de relaciones, que se conectan, interconectan, entrecruzan y modifican, am-plían y hacen más complejo aún el entramado actual de las relaciones huma-nas.


      Con ella se afirman modelos sociales ya instalados y se contribuye a la instalación de nuevos paradigmas sociales.


      Voces múltiples se expresan por las autopistas de la información y las nuevas narrativas permiten concretar proyectos de arte que de otra manera no sería posible realizarlos y se constituyen en espacios de participación mul-ticultural desde diversas geografías.


      Son momentos sociales para pensar y repensar, en un mundo virtual de libertad, anonimato, sin barreras de tiempo y espacio, hiperconectado e hi-perinformado, en la responsabilidad social de los medios de comunicación y los periodistas que en ellos ejercen y la importancia de trasladar los postula-dos éticos del periodismo real al virtual, después de todo, la ética es justa-mente eso, independientemente de donde se ejerza.
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      3. Las imágenes de la muerte de la Primera Guerra Mundial: la prensa y su deber de informar


      Juan Manuel Barceló Sánchez1


      En su barómetro de las violaciones de la libertad de prensa de 2018 (https://rsf.org/es/barometro), Reporteros sin fronteras señala los siguientes datos:


      49 periodistas asesinados


      9 internautas asesinados


      3 colaboradores asesinados


      163 periodistas encarcelados


      141 Internautas encarcelados


      19 colaboradores encarcelados


      La profesión del periodista (en cualquiera de sus oficios: redactor, fotó-grafo, dibujante...) continua siendo hoy en día de alto riesgo. La tarea de in-formar resulta incómoda para muchos y, lamentablemente, a veces se paga el precio más alto: la propia vida.


      Entre las acciones más peligrosas para un periodista se encuentra el relato, verbal y/ visual, de las guerras, tanto por el peligro intrínseco que todo conflicto conlleva para quienes se encuentran en territorio bélico como por la acción censora de quienes no desean que se muestren historias y, es-pecialmente, imágenes de lo que allí está sucediendo. Ser fotógrafo de guerra y publicar en un periódico ha sido siempre, y sigue siendo, uno de los más va-lientes retos de nuestra sociedad.


      En este artículo quisiera dar cuenta de cómo fueron los inicios del foto-periodismo de guerra para ver qué es lo que ha cambiado desde entonces, si es que ha cambiado algo en lo esencial. Me centraré en el primer gran con-flicto armado global (la Primera Guerra Mundial, la madre de todas las gue-rras) y, especialmente, en un periódico español, ABC, que publicó lo que no se podía publicar en los países beligerantes: fotografías de muertos de la gue-rra. España, como país neutral, no tenía la férrea censura de sus vecinos, en-zarzados en el feroz conflicto, pero también es cierto que las presiones de todo tipo tampoco facilitaban la difusión de imágenes “incómodas”.


      
        1. Juan Manuel Barceló es profesor asociado en el Departamento de Periodismo y Nue-vos Medios de la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense.
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      Haré una breve mención a la relación entre fotografía y guerra antes de la I Guerra Mundial y después me centraré en dicho conflicto para, final-mente, detallar las fotografías que fueron las publicadas en la portada del diario de Torcuato Luca de Tena.


      1. Las fotografías de las guerras que precedieron a la I Guerra Mundial


      Sousa describe en el capítulo tercero de su ensayo sobre la historia del foto-periodismo (2003, p. 43-45) cómo la guerra fue un tema privilegiado desde los mismo inicios de la historia de la fotografía, cuando los avances técnicos, químicos y ópticos permitieron a los fotógrafos abandonar los estudios. En la segunda mitad del siglo XIX tuvieron lugar numerosos conflictos en los que se vieron envueltas las potencias industrializadas y que fueron objeto de aten-ción de los fotógrafos:


      La guerra de Crimea (1854-55). Fotografiada por Fenton y Robertson.


      El conflicto que enfrentó a Austria con Cerdeña (1859). Fotografiada por Luigi Sacchi, Berardy y Ferrier, padre e hijo.


      La colonización de Argelia (1856-57). Fotografiada por Jacques Moulin.


      Las rebeliones en la India (1857-58). Fotografiada por Robertson y Beato.


      La intervención británica en China durante las guerras del opio (1860). Fotografiada por Beato.


      el ataque de Prusia y de Austria a Dinamarca (1864). Fotografiada por Friedrich Brandt, Adolph Halwas y Heinrich Grat.


      La guerra de Secesión en Estados Unidos (1861-65). Fotografiada por Brady.


      La guerra franco-prusiana (1870). Fotografiada por Disdéry.


      De entre todas ellas, las dos con mayor relevancia antes de la I Guerra Mundial fueron la de Crimea y la de secesión norteamericana.


      1.1. La guerra de Crimea


      En febrero de 1855 Roger Fenton, fotógrafo del Museo Británico, se trasladó al escenario de la guerra entre Rusia y Turquía, conocida como la Guerra de Crimea. Fue por encargo de un editor, Thomas Agnew, bajo el patronato de la Secretaría de Guerra de su Majestad. Su trabajo consistía en producir la do-cumentación fotográfica necesaria para determinar el estado de las tropas británicas. Su viaje tenía una condición: no podía mostrar los horrores pro-pios de toda guerra, ya que no se quería desmoralizar ni a soldados ni fami-liares (Freund, 2001). Fenton se vio obligado a trabajar bajo severas dificul-tades impuestas no solo por los imponderables de la guerra y los extremos del clima, sino también, y de manera significativa, por las limitaciones de su equipo y el proceso que se utilizaba.
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      Las exposiciones eran muy lentas, la preparación química y el revelado se tenían que realizar in situ, y todo esto requería llevar mucho material en-cima, lo que impedía hacer ninguna instantánea. Por eso, las imágenes que nos han llegado de estos primeros conflictos bélicos son retratos de oficiales y escenas de campamento estáticas. Las fotografías que Fenton obtuvo en Crimea no muestran el horror del dolor y de la muerte. Los cerca de 300 ne-gativos que reunió son, en su mayoría, imágenes de soldados y de oficiales, algunas veces sonrientes, posando para el fotógrafo, o imágenes de los cam-pos de batalla, limpios de cadáveres aunque minados por las balas de cañón. Susan Sontag (2015) indicaba lo inquietante que suponía el hecho que no apareciera ni un solo cadáver, como si hubiera sido una guerra incruenta, cuando la verdad es que se trató de un sangriento conflicto con 400.000 muer-tos. Era la representación de una «falsa guerra», con los soldados bien ins-talados detrás del campo de batalla, mostrando una guerra vestida con la aureola de heroísmo y epopeya, como tradicionalmente era representada por pintura.


      1.2. La guerra de secesión norteamericana


      Fue el primer evento en ser «masivamente» cubierto por los fotógrafos. Entre ellos, destacaron nombres importantes para la historia del fotoperiodismo como Mathew Brady (1823-1896), colaborador de Gardner (1821-1882), Ti-mothy O’Sullivan (activo de 1840 a 1882) y G. N. Barnard (1819-1902).


      Al contrario de lo que sucedía con Fenton durante la guerra de Cri-mea, en la guerra de Secesión no hubo censura y, como consecuencia, co-menzó a hacerse patente cierta estética del horror con la publicación de imágenes de cadáveres, algunas veces en descomposición, de los soldados que murieron en la lucha. No obstante, como afirma William Thompson, la cobertura fotográfica de la guerra civil norteamericana cultivó también, y especialmente en sus comienzos, imágenes idealizadas de oficiales guiando a los soldados hacia el frente de batalla. El retrato duro y cruel de la realidad del conflicto aparecerá solamente en una fase posterior, cuando los editores entendieron que los lectores ansiaban noticias sobre «los hechos» de lo que realmente sucedía a los combatientes. (Fletcher, 1994). Este mismo autor (1994, citado por Sousa, 2003) destaca, entre otros, los siguientes aspectos destacables sobre el desarrollo del fotoperiodismo durante la cobertura de la guerra de Secesión:


      El descubrimiento definitivo, por parte de los editores de las publicaciones ilustradas, de que los lectores también querían ser observadores virtuales la fotografía pasa a ser vista como una fuerza con capacidad de persua-sión, debido a su «realismo», a su verosimilitud.


      La adquisición de la idea de que era preciso estar cerca del acontecimiento cuando éste tuviese lugar. La misma motivación que algunos años después incitará a Robert Capa ya a muchos otros fotoperiodistas, especialmente
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      en las agencias de noticias, periódicos y revistas, a obtener las fotografías de las batallas con el humo y el olor de la sangre que flota en el campo de batalla.


      La emergencia de la noción de que la fotografía poseía una carga dramá-tica superior a la de la pintura, y que era ahí donde residía el poder del nuevo medio.


      A la guerra se la desviste de su aureola de epopeya.


      La guerra de Secesión fue también la primera ocasión de la historia en que los fotoperiodistas corrieron peligro de muerte al cubrir el frente de batalla. Un peligro agravado por la enorme cantidad de equipamiento que necesitaban transportar consigo, incluyendo un carro laboratorio y enor-mes cámaras con trípode.


      Además de las imágenes de guerra, la prensa ilustrada de la época privile-giaba la inserción de imágenes de eventos y ceremonias públicas importan-tes, iniciando una lógica que configura algunas de las rutinas productivas del fotoperiodismo moderno (Becker, 1989, p. 285-292, citado por Sousa, 2003). Sin embargo, para Sousa, más importante que la simple constatación de un hecho es reflexionar sobre las consecuencias de la intromisión de las fotos traumáticas de los acontecimientos violentos de la guerra en las tranquilas casas burguesas. Después de la fotografía, la guerra nunca más sería la misma. Con este medio emergente, el observador sería proyectado hacia un mundo más próximo, más real, pero algunas veces también más cruel. En el mundo de la prensa, con las fotos, el conocimiento, el juicio de valor y la apreciación dejarían de ser monopolizados por la escritura.


      2. La I Guerra Mundial y la prensa en los países beligerantes


      La I Guerra Mundial marcó el comienzo de una nueva era en lo que respec-ta al control que tenían los países combatientes sobre la información que se publicaba en el mismo país o en el extranjero, y también en relación con la organización formal de la propaganda. Shulze (2013, p. 15-30) señala cómo «las campañas que se iniciaron en 1914 adquirieron dimensiones hasta en-tonces desconocidas. Un verdadero diluvio de panfletos, carteles, caricaturas, fotografías, y, finalmente, también, películas inundó los países participantes en la guerra, desencadenando y exacerbando odios viscerales que llegaron, a veces, hasta la histeria.


      Por primera vez, las potencias contendientes dedicaron parte de sus hombres y medios para convencer a la opinión pública de la necesidad de la guerra. Había que mostrar la cara más amable del frente de guerra para atraer a miles y miles de jóvenes a las filas de reclutamiento, a la vez que se ocultaban los muertos y heridos para que el ánimo en la sociedad no de-cayera y se siguieran justificando los sacrificios que los gobiernos pedían a sus sociedades.
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      Siguiendo a Pizarroso (1990, p. 228), se pueden distinguir tres fases ge-nerales en la evolución de la propaganda y el control de la información du-rante la Primera Guerra Mundial.


      Primera fase. Desde el comienzo de la Guerra a los primeros meses de 1915. Esta etapa se caracterizó por el predominio de la censura, el control de la información, y los enfrentamientos entre los propios medios y los or-ganismos censores gubernamentales.


      Segunda fase. Abarca desde mediados de 1915 a mediados de 1917. Se puede hablar ya de una identificación entre información y propaganda. Algunas historias de corresponsales de guerra exageran algunos aspectos de la realidad de los frentes y ocultan los aspectos más negativos de esta para los intereses de los respectivos gobiernos.


      Tercera fase. Estados Unidos entra en la guerra en 1917. En esta fase se consolidaron las organizaciones de información y propaganda en todos los países.


      Todos los países beligerantes pusieron a sus escritores y periodistas al servicio de sus intereses: había que promocionar y exaltar el estallido y la continuación de la guerra y, al mismo tiempo, controlar y prohibir toda noti-cia negativa que menoscabara el ánimo pro belicista de la sociedad civil, aún a riesgo de falsear las informaciones que llegaban del frente, cuando no, di-rectamente, ocultarlas al público.


      Los gobiernos comenzaron por controlar el flujo de información que lle-gaba a las redacciones y siguieron por supervisar lo que se iba a publicar an-tes de que llegase a los puestos de venta. El resultado más pernicioso de esta estrategia fue que los pocos periodistas que no estaban de acuerdo con este sis-tema acabaron por autocensurarse para evitar problemas con las autoridades.


      Ya durante el verano de 1914 las campañas patrióticas protagonizadas por los principales rotativos europeos llamaron la atención de los gobiernos sobre las ventajas que podía reportar el uso de los medios de comunicación en el contexto bélico (AA.VV. 2013). Durante los primeros compases de la guerra, en todos los países existía un respaldo general a favor de un control estricto de las noticias.


      En las potencias beligerantes acabó generalizándose la censura de la prensa. En Francia los ministros instaron a todas las cabeceras a dejar de publicar listas de bajas (Becker, 1986, p. 67-68). En el frente, los mandos mi-litares franceses tenían orden de arrestar a todos los corresponsales en las áreas que controlaban, independientemente de su nacionalidad (Ellul, 1967, citado por Pizarroso, 1995, p. 236). Toda la información procedente del fren-te se distribuía a través de la agencia Havas, después de haber sufrido una severa censura militar. Probablemente, la censura francesa fue durante la guerra la más severa de todas, incluso más que la misma censura alemana (Albert, 1972, p. 413, citado por Pizarroso, 1995, p. 236).


      En Alemania los CGA (comandancias generales adjuntas) desempeña-ron un papel censor similar al de las prefecturas francesas (Deist, 1990, p.
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      201-204, citado por Stevenson, 2013) En Alemania, no se impuso un freno riguroso al comentario editorial hasta 1915; pero después de que se estable-ciera una oficina central de la censura en Berlín, en octubre de 1914, quedó prohibido oficialmente todo análisis de los reveses o las derrotas militares; también la crítica de la alta política, el debate sobre los objetivos de la gue-rra y la discrepancia sobre los beneficios de la contienda.


      En Gran Bretaña el gobierno recurrió más a la autocensura mediante acuerdos con los propietarios y los directores de los periódicos, aunque contó con el respaldo de los poderes que le concedía la DORA, Ley de defensa del Reino, (Hopkins, 1970). De la censura se encargaba el Press Bureau, funda-do el 5 de agosto de 1914. Poco tiempo después, se creó una sección en el mi-nisterio de asuntos exteriores encargado de distribuir información oficial a los corresponsales de los países aliados y de los países neutrales (Pizarroso, 1995, p. 240).


      En general, la población europea se dio cuenta de que la información que se le proporcionaba estaba manipulada o era incompleta, y pronto co-menzó a cansarse de que se les engañase (AA:VV. 2013).


      3. La I Guerra Mundial y la prensa en España


      A las habituales limitaciones a la libertad de expresión, exarcebadas por la conflictividad social y política del verano de 1917, se sumaron las provocadas por la I Guerra Mundial. La presentación en el Congreso de la llamada ley del espionaje en el verano de 1918 provocó la retirada de reformistas, repu-blicanos y socialistas y la protesta de la prensa, ya que supuso la vuelta a la censura previa, al tiempo que establecía duras penas para los periódicos in-fractores (Gómez Aparicio, 1981, pp. 518-524). La Ley fue promulgada el 8 de julio; su artículo 5º establecía que el gobierno podía aplicar la censura previa a las noticias relacionadas con la guerra sin necesidad de suspender las ga-rantías constitucionales.


      El miedo del gobierno de Dato a que la prensa fuera un factor desequi-librante en el mantenimiento de la proclamada neutralidad provocó que, en el mismo momento de proclamar el deseo de mantener la neutralidad ante al conflicto, aprobara, el 4 de agosto de 1914, una disposición en la cual se ha-cía indicación al Ministerio Fiscal «para que se persigan cuantas injurias puedan ser dirigidas desde las columnas de la Prensa o en reuniones públi-cas contra los soberanos extranjeros o contra quienes tengan idéntica consi-deración» (Gómez Aparicio, 1981, p. 433). Las medidas de control siguieron presentes en el mundo periodístico. El gobierno tomó una serie de medidas represoras en nombre de los intereses españoles, ante la guerra europea que se estaba librando, aunque, en realidad, no tuviera mucho que ver con ella, como el Real Decreto publicado el 29-3-1917, que suspendía las garantías constitucionales y autorizaba la censura previa a la prensa ante la amenaza de una huelga general. La aplicación de tal régimen excepcional, como solía ocurrir en situaciones similares, fácilmente caía en el trato desigual a los pe-
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      riódicos por parte de las autoridades encargadas de vigilar su tarea. Al ser tan difícil determinar la conveniencia o no de publicar ciertas noticias, la ac-tividad de la censura resultaba inadecuada e ineficaz.


      4. Los datos de muertos de la I Guerra Mundial


      El número de soldados muertos en la I Guerra Mundial fue el mayor de toda guerra conocida hasta el momento (Ferguson, 1999, p. 337). Aunque, inexpli-cablemente, no existe acuerdo en elnúmero total de bajas, se puede afirmar que, de manera aproximada, el número de soldados muertos fue de 9.450.000.


      A esta cifra habría que añadirle los muertos civiles, especialmente nu-merosos en Rusia, Imperio otomano y Alemania. Si incluimos también a los heridos, habría que añadir más de quince millones de hombres (Artola, 2014, p. 158). En el caso de Serbia, murieron más civiles (ochenta y dos mil) que soldados. En el Ejército de los Estados Unidos, murieron más soldados por culpa de la gripe (sesenta y dos mil) que en la batalla. La cantidad de arme-nios masacrados entre 1914 y 1919 supera el millón. La cantidad de civiles alemanes que murieron como consecuencia del bloqueo aliado se ha calcula-do en más de tres cuartos de millón (Gilbert, 2014).


      El hecho de que hubiera más bajas entre las filas aliadas que entre las centrales, da una idea de la enorme superioridad militar alemana, su mayor cuidado por sus recursos humanos y el mayor desprecio de los aliados por sus propios soldados (Artola, 2014, p. 158).


      Otro dato destacado, aparte del número total de muertos, es el hecho de que las muertes fueran constantes a lo largo de toda la guerra. Las caracte-rísticas de la Primera Guerra Mundial, en la que el campo de batalla princi-pal fueron las trincheras del frente occidental, favorecieron que las muertes en masa se produjeran a diario: de media, murió una cantidad similar de sol-dados cada cuatro días de la guerra (Gilbert, 2014).


      Las ofensivas podían durar meses e incluso años y aunque hubo mo-mentos puntuales (que son los que han pasado a la Historia) de asaltos a for-tificaciones, conquistas de cerros o valles y avances en la línea de combate, el fuego y la destrucción fueron constantes en todos los puntos en todo momen-to. Para los soldados de aquella época, lo vivido desde la invasión de Bélgica en agosto de 1914 hasta la firma del armisticio en noviembre de 1918 fue una muerte constante, un infierno sin tregua. Las batallas en el saliente de Ypres, en Flandes, son un claro ejemplo de lucha sangrante continúa, aunque histó-ricamente conozcamos las cuatro batallas libradas allí (Gilbert, 2014).


      Resulta sorprendente que, pese al gran número de bajas sufrido por to-das las naciones ya desde las primeras semanas del conflicto, no se produje-ra una crisis de efectivos hasta bien entrada la guerra en 1917. Stevenson (2013) afirma que una razón que lo explica, por paradójica que parezca, es la guerra de trincheras que ralentizó el desgaste militar.
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      5. ABC y las imágenes de muertos de la I Guerra Mundial


      ABC publicó treinta portadas relacionadas con los muertos de la I Gue-rra Mundial, de las que diez mostraban imágenes de cadáveres en el cam-po de batalla, seis de las cuales eran fotografías reales tomadas a pie de cam-po de batalla.


      Más de la mitad de las portadas de ABC de soldados fallecidos se pu-blicaron en 1914 y 1915: diez y ocho, respectivamente. Teniendo en cuenta que en 1914 la guerra sólo abarcó los cinco últimos meses del año, de agosto a diciembre, y considerando que en este periodo se publicó el mayor número de imágenes de soldados muertos (diez) queda clara también la elevada fre-cuencia de publicación de portadas de muertos en ese periodo. De hecho, no-viembre de 1914 es el mes con más portadas sobre soldados muertos de toda la guerra, con un total de cuatro, tres de ellas publicadas casi consecutiva-mente (04-11-1914, 05-11-1914 y 08-11-1914). Además, las diez portadas de este año son, desde el punto de vista del contenido, las más impactantes, ya que tienen la dramática particularidad de que todas ellas muestran cadáve-res sin enterrar, salvo una, la del 08-11-1914, que recoge la primera imagen de la tumba de un soldado.


      1915 recoge, a su vez, el primero de los funerales (03-01-1914) y el pri-mer monumento a los caídos (15-10-1914) así como las dos última imágenes de soldados muertos (21-01-1915 y 31-03-1915). A partir de esta fecha, ABC ya no volverá a mostrar cadáveres en sus portadas.


      ABC tan sólo dedicó en 1916 a los fallecidos dos portadas: la publicadas el 07-05-1914 y 23-11-1914, y en ambas aparecen sendos personajes de la no-bleza inglesa y austro-húngara, respectivamente. En el primer caso del 07-05-1914, aparece la familia real inglesa en coche de caballos antes de cele-brar los oficios por los soldados australianos muertos en combate; y en el segundo caso del 23-11-1914, se publica el único retrato en primerísimo pri-mer plano de toda la guerra: la imagen del recientemente fallecido empera-dor de Austria-Hungría.


      Cuatro de las cinco portadas de 1917 son de tumbas de fallecidos en el frente occidental. La portada restante muestra un monumento de los alema-nes en Francia a sus soldados caídos.


      En el último año de la guerra abundan, sobre todo, los entierros:, que aparecen en cuatro de las seis portadas. Destaca la portada publicada en 07-06-1918 en la que aparece el ejército inglés en el entierro del famoso aviador alemán Barón de Richthofen, más conocido como Barón Rojo.


      Por otra parte, la mayor parte de portadas de caídos se publicaron en domingo, día de mayor lectura de periódicos, lo que da cuenta de la impor-tancia que ABC otorgaba a la tragedia humana de la guerra. Además, lo hizo durante todos los años del conflicto. En cambio, no publicó ninguna en lunes. Llama la atención que en 1914 se publicaran en sábado 4 portadas, lo cual es el máximo de esta serie en este día de la semana, y que el resto de años

    

  


  
    
      35

    

  


  
    
      1


      2


      3


      4


      5


      6


      7


      8


      9


      10


      11


      12


      13


      14


      15


      16


      17


      18


      19


      20


      21


      22


      23


      24


      25


      26


      27


      28


      29


      30


      31


      32


      33


      34


      35


      36


      37


      38


      39


      40


      41


      42


      43


      44


      45


      46

    

  


  
    
      ninguna portada de esta serie saliera más en este día. Salvo la excepción del lunes y las dos únicas portadas publicadas en martes, ABC publicó estas por-tadas con cierta regularidad el resto de días de la semana.


      6. Portadas agrupadas temáticamente


      6.1. En el campo de batalla, tras la lucha


      Figura 1. (titulares) 1) LAS HUELLAS DE LA GUERRA. Cadáveres de soldados belgas y cuerpos de caballos muertos en las inmediaciones de Haelen, después de la tremenda batalla que allí se libró. 2) DESPUÉS DE LA BATALLA. Cadáveres de soldados franceses y alemanes en el lugar donde se ha reñido un reciente combate de caballería. 3) TRISTE RECONOCIMIENTO. Soldados franceses recorriendo después de un combate una trin-chera alemana que quedó cubierta de cadáveres. 4) HORRORES DE LA GUERRA. Cadáve-res de soldados alemanes en pleno campo de batalla después de un combate. 5) UN EPI-SODIO DE LA GUERRA. Un soldado inglés herido defendiendo a un camarada en uno de los combates en el norte de Francia.


      Fuente: Archivo ABC.


      Estas son las únicas cinco portadas de toda la Guerra que muestran directa-mente a los soldados muertos en el campo de batalla finalizado el combate. To-das son de 1914 salvo la última, de 31-03-1915. Las tres imágenes en las que no aparecen soldados vivos (29-08-1914, 04-11-1914 y 28-11-1914) son muy pa-recidas en su composición: campo de batalla tras la lucha, en paraje natural abierto, con soldados muertos y cielo en la parte superior. Además, en ellas no aparece ninguna persona viva (como sí sucede en otras portadas en las que comparten imagen vivos y muertos. A mayor efecto dramático, en las primeras de 04-11-14 y 28-11-14, aparece nítidamente el rostro de uno de los soldados yacentes. Estas dos portadas no hacen referencia a ninguna batalla ni locali-zación precisa (al contrario que la primera), aunque por las fechas de su publi-cación se supone que son imágenes del frente occidental (Bélgica y Francia).


      Si bien la portada del 29-08-1914 fue la primera en la que aparecen sol-dados muertos, el motivo de la muerte ya apareció el día anterior con una portada con caballos muertos en las proximidades de Lieja. Al día siguiente, 29-09-1914, vuelven a aparecer caballos muertos junto con soldados yacentes en el campo de batalla tras el tremendo combate librado en Haelen (First World War, 2015).
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      Las portadas de 05-11-914 y 31-03-1915 reúnen soldados vivos y muer-tos de los dos bandos. Ambas tienen como escenario el norte de Francia. La trinchera que aparece en la portada de 5-11-1914 es una trinchera, podría-mos decir, básica, de las primeras que se cavaron en las postrimerías del ve-rano de 1914, con muy poca profundidad, ya que ni siquiera podía ofrecer resguardo a un soldado en pie.


      6.2. Dibujos


      Figura 2. (titulares) 1) UN ARTILLERO INGLÉS HEROI-CO. Pieza de artillería inglesa que en uno de los últi-mos combates perdió todos sus sirvientes menos uno, que, sólo, continuó disparando heroicamente. 2) LOS INGLES EN LA GUERRA. Soldados de infantería británi-ca descubiertos merced a un reflector cuando intentaba forzar una alambrada de los alemanes. 3) ALEMANES Y CIPAYOS. Soldado cipayo defendiendo a un compa-ñero herido durante un combate nocturno.


      Fuente: Archivo ABC.


      Cinco son los dibujos en portada dedicados a soldados muertos, todos ellos en 1914. Según el archivo de ABC, la aparición de dibujos en las portadas se debe a la falta de fotografías para reproducir un hecho. Corrobora esta teo-ría el dato de que a partir del 20-09-1915 ya no se publicará ningún dibujo en la portada, debido al gran número acumulado en el archivo del diario de fotografías de la guerra a medida que esta avanzaba.


      Estos dibujos de esta serie de fallecidos en combate reproducen algo que era imposible recoger en vivo con una instantánea: reflejar el momento mismo de la muerte durante un combate.


      En estas portadas no aparece referencia alguna a una batalla o lugar concreto. La ausencia de deixis indica que lo que se quiere comunicar es un hecho que va más allá de una localización espacio-temporal concreta: el momento de la aparición en escena de la muerte, y la ilustración era el úni-co modo de reproducirlo. Ni el fotógrafo podía estar allí para presenciarlo, pues en el momento de la batalla estaba prohibida la presencia de periodis-tas, ni las posibilidades técnicas en fotografía permitían disparar fotos en secuencia,como en la actualidad,lo cual hubiera permitido, aunque fuera de 
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      casualidad, registrar el momento en que un soldado recibe el impacto de una bala.


      Además, aparece aquí la única imagen nocturna de toda la guerra (7-10-1914), con otro elemento único de realismo inexistente en el resto de por-tadas sobre la guerra: el momento real de la lucha, la noche. De nuevo aquí, gracias a la ilustración, se supera otra dificultad infranqueable para los fotó-grafos de entonces: la imposibilidad de fotos nocturnas debido a la falta de luz y la imposibilidad de usar el flash. Aprovechando la falta de luz, las hora nocturnas y las primeras del alba eran las escogidas para lanzar los ataques y realizar los movimientos de tropas necesarios sin ser vistos por el enemigo. Por eso se generalizó el uso de bengalas, tal y como se muestra en esta por-tada, para aumentar la visibilidad de la zona de combate (Stevenson, 2013).


      Por otro lado, al ser dibujos, se puede crear una escena en la que las fi-guras que los componen pueden tener cada una y en su conjunto el drama-tismo y dinamismo que rara vez encontramos en alguna de las fotografías a lo largo de toda la guerra.


      6.3. Imágenes de un solo soldado muerto


      Posiblemente, dos de las imágenes más impactantes de cuantas publicó ABC sobre la I Guerra Mundial. Estas dos portadas tienen en común su conteni-do y su composición: un soldado muerto junto a un árbol, si bien el primero es un soldado sorprendido en la batalla, el segundo es un dibujo que mues-tra a un espía ejecutado. El tratamiento a los espías en ambos bandos era implacable: la ejecución estaba asegurada (Hernández, 2007). Esto era váli-do tanto para los espías del bando contrario como para los traidores de las propias filas.

    

  


  
    
      Figura 3. (titulares) PARA ESCARMIENTO DE TRAI-DORES. Espía francés que fue fusilado cerca de Reims por las tropas francesas al ser descubierto haciendo señales a los alemanes acerca del emplazamiento de la artillería de los aliados. 2) HORRORES DE LA GUERRA. Cadáver de un oficial alemán que fue muerto cuan-do observaba los movimientos del enemigo subido a un árbol.


      Fuente: Archivo ABC.
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      6.4. Entierros


      Figura 4. (titulares) 1) SOLEMNES FUNERALES EN PARÍS. Entierro del comandante Destonches y del piloto jefe Rugese, aviadores que perecieron en un accidente de aero-plano. 2) ENTIERRO DE UN MARINO ALEMÁN EN INGLATERRA. Soldados ingleses trasladando el cadáver del comandante del acorazado alemán “Blucher” a su sepultura, en Edibunrgh Castle. 3) EN UN CAMPAMENTO INGLÉS. Soldados de infantería realizan-do los trabajos preparatorios para enterrar a sus compañeros muertos en un combate. 4) EN LA ABADÍA DE WESTMINSTER. Los reyes de Inglaterra al llegar al templo para asis-tir a los oficios celebrados por los soldados australianos muertos en campaña. 5) ENTIE-RRO DE UN GENERAL EN PARÍS. Paso por los bulevares de la comitiva fúnebre del gere-ral italiano Grossetti, muerto en campaña. 6) EN EL FRENTE INGLÉS EN FRANCIA. Salvas de fusilería durante el sepelio del famoso aviador alemán barón de Richtofen, mueto en un combate aéreo. 7) LOS NORTEAMERICANOS EN LA GUERRA. Ceremonias fúnebres por solddos yanquis muertos en el frente de Lorena. 8) LOS ALIADOS EN PALESTINA. En-tierro de un oficial inglés fallecido después de la cesación de hostilidades.


      Fuente: Archivo ABC.


      Las ocho portadas de entierros constituyen una numerosa subserie de porta-das dedicadas a los caídos en la guerra. No aparecen entierros del bando cen-tral, todas son del bando aliado: dos francesas (03-01-1915 y 13-02-1918), una norteamericana (12-09-1918), y el resto inglesas (25-02-1915, 30-10-1915, 07-05-1916, 07-06-1918 y 24-11-1918). La portada de 07-06-1918, cu-riosamente, muestra el entierro del aviador alemán conocido como Barón Rojo, con salvas de honores por parte de los soldados ingleses (Artola, 2014, p. 198).


      Resulta llamativo que todas las imágenes de entierros se ciñan a 1915 (tres) y 1918 (cuatro), con una salvedad: la publicada el 07-05-1916, la única en la que aparece una familia real (en este caso la inglesa).
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      6.5. Homenajes a los fallecidos


      Figura 5. (titulares) 1) HOMENAJE A LOS MUERTOS. Monu-mento erigido por los soldados muertos en Galitzia. La descri-pición “Durchhalten” significa: “luchan hasta el fin”. 2) LOS ALE-MANES EN FRANCIA. Inauguración de un monumento en el cementerio de Vieville, donde están enterrados más de 1000 sol-dados y oficiales alemanes. 3) EN EL CAMPO DE BATALLA DEL MARNE. La misión norteamericana ante el monumento erigido a los soldados franceses en Etrepilly, cerca de Meaux.


      Fuente: Archivo ABC.


      Tres son las portadas con monumentos a los fallecidos en combate, dos del bando alemán (una de 15-10-1915 en Galitzia y otra de 05-07-1917 en Francia) y una tercera del bando aliado, concretamente muestra un grupo de nortea-mericanos en un monumento a los caídos franceses en el Marne (19-04-1918). Curiosamente, la segunda del bando alemán de 05-07-1917 muestra un mo-numento a los caídos alemanes erigido en la ciudad de la Champaña france-sa de Vieville. La construcción de monumentos en recuerdos de los soldados fallecidos en esta guerra fue algo común en los países beligerantes, y su cons-trucción se inició antes incluso del final de la contienda.


      6.6. Soldados, familiares y personalidades visitando las tumbas


      Cinco son las portadas de esta subserie en la que sólo una (la de 06-01-1915) es del bando central, concretamente austro-húngaro, en recuerdo de los sol-dados muertos en Serbia. El resto son todas del bando aliado: dos belgas (08-11-1914 y 23-09-1917), una inglesa (16-09-1917), en la que aparece de nuevo la familia real inglesa (en este caso, el rey Jorge V), y, por último, una fran-cesa publicada el Día de difuntos de 1915 (02-11-1915).


      Los cementerios de soldados muertos fueron multiplicándose a lo largo de la línea occidental de trincheras desde Bélgica a Suiza debido al número tan alto de muertos que iba dejando la guerra día tras día. Esto fue un fenó-meno nuevo en Europa, ya que hasta ese momento no se había creado nin-gún cementerio específico para los caídos en un conflicto determinado (Ste-
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      venson, 2013). De hecho, en el lado del frente occidental, hay veinticuatro tan solo en la región del Somme y nada menos que cincuenta y dos en el minús-culo saliente de Ypres, de apenas unos pocos kilómetros cuadrados (First World War, 2015).


      6.7. Tumbas solitarias y trincheras


      Figura 7. (titulares) 1) EN EL FRENTE OCCIDENTAL. Puesto de socorro en un terreno que fue bosque y hoy está sembrado de sepulturas de soldados franceses. 2) LA LUCHA EN EL FRENTE OCCIDENTAL. Una trinchera francesa en el cementerio de Arras. 3) TRISTEZAS DE LA GUERRA. Sepultura de un héroe en el valle de Tolmino, frente austro-italiano.


      Fuente: Archivo ABC.


      La ausencia humana en las fotografías es la característica principal de dos de estas portadas. La primera, de 20-11-1917, muestra la coincidencia en
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      Figura 6. (titulares) 1) LA SEPULTURA DE UN HÉROE. Familias y amigos de un oficial belga muerto en campaña visitando su sepultura en Malinas. 2) TRISTEZAS DE LA GUE-RRA. Soldados austríacos orando ante la sepultura de varios compañeros suyos muertos en Servia. 3) TRISTEZAS DE LA GUERRA. Lo que fue campo de batalla y es hoy cemente-rio en uno de los departamentos franceses. 4) EN EL FRENTE OCCIDENTAL. El rey Jorge V contemplando la tumba de un soldado inglés. 5) LA GUERRA EN BÉLGICA. Sepultura de 45 soldados franceses en el cementerio de Lampernisse.


      Fuente: Archivo ABC.
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      una sola imagen de trincheras, un puesto de socorro y un cementerio, y ade-más sin vida humana. Perfecta alegoría de lo que eran los campos de batalla en el frente más sangriento de la guerra: surcos en la tierra que comparten vivos, muertos y heridos. La portada publicada en 07-12-1917 acerca las tumbas y las trincheras que aparecen en la anterior portada y, además, apor-ta el elemento humano vivo. Perfecto contraste entre vida y muerte. A su vez, la portada de 28-04-1918 también refleja la ausencia de vida humana. Tan solo aparece una tumba en los montes del frente italiano del río Isonzo, esce-nario de numerosas y sangrientas batallas entre el imperio austro-húngaro y las tropas italianas.
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      4. O Carrabouxo y Floreano. Dos hitos del humor gráfico gallego


      Félix Caballero Wangüemert1


      1. Introducción


      En la década de 1970 empezó una nueva etapa del humor gráfico gallego ca-racterizada por un brillante renacimiento después de tres largas décadas os-curas de censura y decadencia artística. La Guerra Civil había terminado abruptamente con la edad de oro del género, en la que Alfonso Daniel Rodrí-guez Castelao (1886-1950) fundó propiamente el moderno humor gráfico ga-llego y creó una larga y talentosa escuela, con los nombres principales de Carlos Maside (1897-1958), Álvaro Cebreiro (1903-1955) y Manuel Torres (1901-1995).


      El renacimiento del humor gráfico gallego vino de la mano de tres hu-moristas fundamentales: Fernando Quesada (1933-2016), Siro López (1943) y Xaquín Marín (1943). Enseguida surgieron otros igualmente sobresalien-tes como Xesús Chichi Campos (1952-1991), Pepe Carreiro (1954), Nachortas (Ignacio Hortas, 1954) o Calros Silvar (1954), pero ninguno de ellos consiguió lo que Xosé Lois (Xosé Lois González, 1948) y Gogue (José Ángel Rodríguez López, 1953) con O Carrabouxo y Floreano, respectivamente. Estos dos per-sonajes se han convertido desde hace ya mucho tiempo en auténticos iconos populares, en verdaderos hitos del humor gráfico gallego por su insólita lon-gevidad —el primero se publica en La Región de Ourense desde 1982, y el se-gundo, en Faro de Vigo desde 1989— y por su extraordinaria popularidad, de la que dan fe las estatuas que les han levantado en las localidades natales de sus creadores, un honor rarísimo para un personaje de humor gráfico.


      2. Justificación del tema y estado de la cuestión


      El humor gráfico es una de las principales contribuciones de Galicia a la cul-tura universal. Nombres como los de Xosé María Cao (1862-1918), Juan Car-los Alonso (1886-1945) o Castelao han traspasado fronteras geográficas y temporales. Sin embargo, no es un tema que se haya estudiado mucho, me-


      
        1. Félix Caballero Wangüemert es doctor cum laude por la Universidad de Vigo.
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      nos aún su situación en los últimos 80 años. La mayoría de los estudios se han centrado en la figura de Castelao y sus mayores discípulos: Maside, Ce-breiro y Torres. Se echan de menos estudios sobre los humoristas gráficos posteriores a la Guerra Civil y especialmente los que se iniciaron en la Tran-sición o poco antes. En este sentido, hay que destacar los libros de Alberto Pascual Carballo Humor gráfico galego. Da Transición ao século XXI (Ir indo, 2009), sobre las revistas Can sen Dono, Xo! y Sapoconcho, y A uva acedohí-brida de Forxán ou do humor gráfico galego (Diputación de Ourense, 2002), sobre Xosé María Pérez (Forxán), y mi monografía Xaquín Marín. Arte e com-promiso no humor gráfico galego (Galaxia, 2018), fruto de la tesis doctoral Xaquín Marín. Innovación e tradición no humor gráfico galego (Universidad de Vigo, 2015). Esta comunicación viene a poner un grano de arena en este sentido.


      3. Objetivos y metodología


      El objetivo de la presente investigación es indagar en las claves artísticas e ideológicas de O Carrabouxo y Floreano, encontrando semejanzas y diferen-cias entre ellos. Para esto se ha utilizado como metodología principal una cuan-titativa, el análisis de contenido. Han sido analizadas treinta viñetas de cada uno de los dos personajes, correspondientes al mes de junio de 2018. Las vi-ñetas de Floreano fueron consultadas en la edición en papel de Faro de Vigo, mientras que a las de O Carrabouxo se accedió a través de la web del perso-naje (www.ocarrabouxo.com), donde Xosé Lois cuelga todas las viñetas que publica diariamente en La Región.





OEBPS/Fonts/StoneSansStd-Medium.otf


OEBPS/Fonts/NewCenturySchlbkLTStd-Bd.otf


OEBPS/Images/Barcel__S_nchez_image1.jpg
ABC

29-08-1914






OEBPS/Fonts/StoneSansStd-Bold.otf


OEBPS/Images/Barcel__S_nchez_image2.jpg





OEBPS/Images/LIBRO_04_Comunicacion_periodistica_ante_los_nuevos_retos_coberta_llom_30mm_T.jpg
José Luis Zurita
Javier Serrano-Puche
Marta Gil Ramirez
(Coords.)

Herramientas universitarias

Comunicacioén
periodistica ante
los nuevos retos

2
9
Q
i
=
a
w
o
T°
g
=
(=]
=
=
o

editorial

gedisa






OEBPS/Fonts/EurostileLTStd-Bold.otf



OEBPS/Images/Logo_del_CAP_2.jpg
'\“’ C‘A‘}p I






OEBPS/Images/Barcel__S_nchez_image3.jpg
ABCES






OEBPS/Fonts/ITCErasStd-Demi.otf


OEBPS/Images/Logo_de_Concilium.jpg
O

concilium





OEBPS/Images/Barcel__S_nchez_image4.jpg
03-01-1915

] 4'!” g‘_

2411-1918

130271918~ 07061918





OEBPS/Fonts/NewCenturySchlbkLTStd-BdIt.otf


OEBPS/Images/Barcel__S_nchez_image5.jpg
< |
19-04-19, A‘*‘J





OEBPS/Fonts/NewCenturySchlbkLTStd-Roman.otf


OEBPS/Images/49.png





OEBPS/Images/Barcel__S_nchez_image6.jpg
i

06-01-1915 2-TI-1915 5 9 23-09-1917






OEBPS/Fonts/StoneSansStd-Semibold.otf


OEBPS/Fonts/StoneSansStd-SemiboldItalic.otf


OEBPS/Images/2.png





OEBPS/Fonts/NewCenturySchlbkLTStd-It.otf


OEBPS/Fonts/StoneSansStd-MediumItalic.otf


OEBPS/Images/Barcel__S_nchez_image7.jpg
20-11-1917 e 07-12-1917 26041915





OEBPS/Images/Logo_del_F_rum_nuevo.jpg
Fﬁl‘Um





OEBPS/Images/Logo_de_la_SEECI.jpg





OEBPS/Images/gedisa.jpg
gedisa





