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      Prefacio


      El presente título, Investigando en contenidos de vanguardia, incluido en la colección ‘Herramientas universitarias’ de la editorial GEDISA está formado por las aportaciones, originales y punteras, de Académicos internacionales de las áreas de conocimiento que son propias del ámbito universitario (en es-pecial, aunque no exclusivamente, de las Ciencias Sociales, Artes y Humani-dades, así como su plasmación en el mundo de la Docencia, Innovación e In-vestigación), ya que aplicar lo investigado, es el fundamento de la Universidad, así como lo es el instruir a futuros formadores en la Enseñanza Superior 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


      Un libro que lleva por título Investigando en contenidos de vanguardia debe recoger indefectiblemente dos elementos nucleares en su gestación: el con-cepto innovador, que es propio de toda investigación, y el concepto de adelan-tado al referirse a la vanguardia del conocimiento.


      La única forma de avanzar es innovar, e innovar será cualquier forma de realizar las cosas mejorándolas. Las organizaciones que avanzan son las que pueden crear conocimiento y tienen capacidad para cambiar. En estos tiempos las universidades viven momentos de gran desarrollo y la interac-ción de una diversidad de investigadores dentro de equipos multidisciplina-rios cobra cada día mayor vigor y sus resultados son más y más asombrosos. Las investigaciones de vanguardia en la universidad de hoy recogen las ex-periencias de profesoras y profesores españoles y latinoamericanos con ga-nas de participar en la innovación. Esas investigaciones contribuyen a im-pulsar ideas de otras ideas para dar salida a las nuevas inquietudes sobre las nuevas tecnologías y educación Se precisa promover la investigación in-terdisciplinar con la implicación de toda la comunidad.


      La investigación es, por definición, inclasificable como área de conoci-miento en la Academia ya que hace referencia a un método de trabajo (el científico) y no limita los contenidos tratables. Esta amplitud de miras, este ensanchamiento de horizontes, es lo que confiere a la Academia su carácter de Universal (lo que de uno va hacia todo, en su etimo) y la Universidad es, obviamente hermana de lo Universal.


      Lo diametral, lo multidisciplinar, lo transversal son el nuevo paradig-ma científico porque todas las ciencias beben de las fuentes que emanan de otras, incluso de las que parecerían a simple vista lejanas como la física y la filosofía o la lingüística y las matemáticas. La ciencia de hoy requiere de este talante interdisciplinario que englobe todas las posibilidades y lecturas a la hora de hacer avanzar el conocimiento.


      Estamos convencidos de que se hace necesario reconocer el valor y apli-cación de todos los saberes, no sólo aplicados a problemas globales, sino tam-bién a aquellos de carácter cercano a cada realidad geográfica o humana más particulares. De esta forma, el valor de la investigación aplicada cobra un sentido primordial, pues tiende a resolver problemas de nuestro entorno. Te-nemos que tener la capacidad de aprender, crear y transformarnos. Tenemos que tener la capacidad de crear conocimiento y capacidad de cambiar, tanto en la universidad como la vida. En estos tiempos la ciencia vive momentos de gran desarrollo. Lo importante para realizar investigación de vanguardia
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      es procurar solución a las cuestiones que nos afectan e inquietan y dar res-puesta a esas preguntas nacidas a partes iguales de la necesidad y de la in-agotable curiosidad humanas.


      Las temáticas concurrentes en el presente texto recorren todo el amplio abanico del conocimiento que confluye en las aulas universitarias: desde el periodismo hasta la creatividad, desde el arte hasta el análisis de emociones, desde la lingüística a la salud, desde el derecho hasta los conceptos empre-sariales, pasando también por las ciencias llamadas puras con sus validacio-nes metodológicas, recogiendo, así, la fecunda labor de unos autores que se erigen como punteros en esas disciplinas y como ampliadores de sus varia-dos contenidos.


      En las siguientes páginas el lector podrá hallar trabajos de autores comprometidos con las reformas educativas; autores que dan un nuevo im-pulso a la educción y marcan una parte de las líneas universitarias en los campos docentes e investigadores.


      Este libro cumple lo que promete en su título: Los autores aquí presen-tes y sus trabajos encarnan la vanguardia actual en la nueva Universidad del siglo XXI, no hay duda.


      Blanca Tejero Claver, Olga Bernad Cavero y Clotilde Lechuga Jiménez


      U. Internacional de La Rioja, U. de Lleida y U. de Málaga (España)
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      1. La gestión de la Comunicación del Evento Tradicional como elemento de consolidación, proyección, diferenciación y posicionamiento en la estrategia turística de un territorio. Ejemplo de aplicación en Castellón


      Paloma Teresa Aguilar Royo1


      El presente texto nace en el marco de la tesis de investigación ‘El evento tra-dicional como elemento consolidador y de proyección de la marca territorio’ que está llevando a cabo la doctoranda en Comunicación.


      1. Introducción


      El desarrollo del evento tradicional como intangible patrimonial comunicati-vo así como elemento consolidador de la proyección de la marca territorio es una cuestión de debate en algunos foros de interés de la ciudad de Castellón. A este necesario estudio, se le añaden al mismo su vinculación con elementos de desarrollo local y provincial, convirtiéndolo en un interesante instrumen-to de desestacionalización del turismo con fuerte repercusión económica a su vez que plataforma para mostrar otros valores territoriales unidos al mismo, como la gastronomía, la historia y su patrimonio inmaterial y monumental.


      Se trata, así, de elementos en los que los investigadores no han profun-dizado suficientemente y cuya investigación se cree oportuna para mostrar toda su potencialidad como fuente importante de cohesión social y económica, potenciación del turismo y proyector de la ciudad, ayudando a la creación de nuevos nichos laborales. En este sentido, el esfuerzo investigador ontoepiste-mológico contribuye a entender la importancia de la salvaguarda del patrimo-nio cultural inmaterial a través del fomento de la tradición, y con ello el de-sarrollo de políticas públicas de preservación de los recursos endógenos y del


      
        1. Paloma Teresa Aguilar Royo es doctoranda en Comunicación en la Universitat Jaume I (UJI). Licenciada en Ciencias de la Información (Periodismo) y profesora asocia-da del Grado de Periodismo en la UJI.
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      desarrollo territorial, con visión multidisciplinar basada en el diálogo de sa-beres de las áreas de conocimiento científico y de saberes populares.


      Es importante esta investigación para unir la marca ciudad y el even-to tradicional, aparejado al desarrollo del turismo y repercusiones económi-cas. El evento tradicional amplía la oferta en la ciudad y atrae a un cierto tipo de turismo específico y de calidad que da a conocer Castellón mientras disfruta de esta ciudad. A la vez, esta investigación quiere reflexionar sobre el papel de los medios y técnicas de comunicación y relaciones públicas en la promoción del territorio.


      La gestión de la comunicación en los territorios es importante para po-sicionarlos y diferenciarlos y es fundamental adquirir visibilidad y diferen-ciación frente a la competencia por lo que convertirse en el escenario de un evento tradicional sirve para conseguir esa notoriedad que posiciona el lugar en la mente del público (posibles turistas). El evento gestionado de manera que ponga en valor los aspectos diferenciadores del lugar sirve para generar reputación si se hace de forma estratégica.


      Es un gran reto científico social trabajar sobre la comunicación para crear una visión de las aristas que deben tener los mensajes sobre evento como generador de reputación confiable, deseos de conocer y respetar, y eli-minar mensajes confusos.


      2. El evento tradicional en la ciudad de Castellón


      El evento tradicional, como intangible comunicacional y elemento diferencial del territorio, tiene un gran potencial en la ciudad de Castellón. Esta villa me-diterránea, ubicada geográficamenta al norte de la Comunidad Valenciana, ha sido un territorio abierto al mar, intersección de múltiples culturas, que la han dotado de un sinfín de costumbres y peculiaridades muy atractivas y con personalidad propia. En este sentido, las Fiestas de la Magdalena, evento tradicional que durante 9 días festeja la fundación del actual Caste-llón, son las fiestas más importantes dentro del calendario festivo de la ciu-dad de la Plana y de su provincia. Se trata de la celebración en la que se con-memora la fundación de la ciudad siendo el día central el tercer domingo de Cuaresma, cuando los castellonenses vuelven, en romería, a la ermita de la Magdalena y al Castell Vell, lugar primigénio del antiguo Castellón. Alrede-dor de este giran nueve días repletos de actos tradicionales que hace alusión a este hecho y donde los vecinos y visitantes pueden disfrutar de una varia-da programación que contempla actos para todo tipo de público. En este pe-riodo de tiempo pivotan, durante todo el año, otros eventos que contribuyen a consolidar la tradición en la ciudad de Castellón como las presentaciones de las representantes de la ciudad para las Fiestas y de las comisiones de los sectores —cada sábado desde septiembre hasta febrero o marzo.


      Los sectores, son divisiones geográficas de la ciudad, donde sus vecinos se asocian para hacer fiestas a sus conciudadanos, así como para construir los monumentos, llamados Gaiatas, que son el elemento diferencial de las
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      fiestas fundacionales de la ciudad. Precisamente, la gaiata, tiene especial re-levancia en la promoción de la ciudad. Se trata de un monumento de luz, co-ronado por el escudo de Castellón. Esta obra de arte efímero simboliza los fa-rolillos con los que, según cuenta la tradición, los primeros pobladores de Castellón de la Plana se alumbraron en el camino hacia el llano, en el siglo XIII, fecha en la que se conmemora la fundación de la ciudad ...


      Si bien las Fiestas de la Magdalena son el ‘alma mater’ del calendario festivo de Castellón, no es menos cierto que la ciudad es rica en eventos tra-dicionales. Este tipo de actos tienen lugar durante todo el año —de enero a diciembre—, lo que permitiría, perfectamente, desestacionalizar el turismo y atraer a turistas amantes del patrimonio tradicional durante todo el año, si bien es necesario plantear una buena estrategia comunicativa. De esta ma-nera, podemos encontrar más de una treintena de grandes eventos tradicio-nales en la ciudad de Castellón, distribuidos a lo largo de los 12 meses del año,recogiéndose el siguiente calendario festivo:


      Enero:


      Navidad-Cabalgata de Reyes


      Festa de carrer San Roc de Vora Sèquia (segundo domingo)


      Festividad de San Antonio (17 enero)


      Febrero:


      Carnaval


      Festa de carrer Sant Blai (domingo siguiente al día 3 de febrero)


      Marzo:


      Fiestas de la Magdalena


      Semana Santa. Procesión del Santo Entierro como evento más desta-cable


      Abril


      Festa de carrer Sant Vicente Ferrer (domingo siguiente al de Pascua)


      Mayo:


      Fiesta en honor a la Virgen del Lledó, Patrona de Castellón (primer do-mingo de mayo)


      Fiesta de la Rosa y rondas de mayo (primer sábado de mayo y sábados de mayo respectivamente)


      Festival de l’Antiga Corona d’Aragó que cuenta con la participación de diversos grupos de baile folclórico procedentes de la Comunidad Valen-ciana, Aragón, Islas Baleares o Cataluña.


      Festa de carrer Virgen del Lledó (tercer domingo de mayo)


      Festa de carrer Sant Roc del Canyaret i Cassola (tercer domingo de mayo)


      Junio:


      San Juan (23 de junio)


      Fiestas de San Pedro en el Grao (29 de junio)


      Julio:


      Festa de carrer San Cristóbal (segundo domingo de julio)


      Elección de las Reinas de las Fiestas y sus respectivas Cortes de Honor
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      Agosto:


      Fiestas en los barrios de Castellón


      Festividad del 15 de agosto en la ermita de Sant Francesc de la Font


      Septiembre:


      Celebración del nacimiento de la ciudad (8 de septiembre)


      Imposición de Bandas a las Reinas de las Fiestas


      Festa de carrer de la Virgen de la Balma (último domingo de septiem-bre)


      Octubre:


      Fiesta en honor a Santo Tomás (primer domingo de octubre)


      Festa de carrer de Santa Bárbara (primer domingo de octubre)


      Fiesta de San Francisco y Santa Clara de Asís (4 de octubre)


      Acto de la Vetlla d’Armes de la Germandat dels Cavallers de la Con-questa (8 de octubre)


      Festa de carrer de San Félix de Cantalicio (segundo domingo de octu-bre)


      Festa de carrer Virgen del Lledó y Lope de Vega (tercer domingo de oc-tubre)


      Festa de carrer Sant Roc del Raval (último domingo de octubre)


      Fiesta en honor a la Virgen del Rosario en el Grupo Rosario de Caste-llón


      Noviembre:


      Festa de carrer de Sant Roc de la Vila (segundo domingo)


      Diciembre:


      Festa de carrer de San Nicolás de Bari (6 de diciembre)


      Festa de carrer del Portal de la Purísima (8 de diciembre)


      Fiesta de la Inmaculada Concepción en los grupos San Agustín y San Marcos de Castellón.


      Navidad


      Como se puede apreciar en la exposición, se tratan de eventos tradicio-nales muy arraigados a la cultura y el sentimiento de los vecinos de Caste-llón, por lo que es necesario, no solamente organizar actos, sino, hacerlo bien y lograr una fidelización del público interno. Por este motivo, sería funda-mental el desarrollo de una estrategia de comunicación para asentar el orgu-llo de todos los castellonenses por estos actos y que sean ellos mismos los prescriptores de los mismos, los que hablen bien de las tradiciones castello-nenses. La fiesta es de todos y para todos, no solamente de las personas que están relacionadas de forma directa con esta (Junta de Festes, comisiones de sector, madrinas y presidentes de gaiatas, collas o asociaciones festivas). El evento tradicional es legado y propiedad de toda la ciudad y deben ser los ciudadanos los que, siendo conscientes de la importancia del mismo para la promoción de la marca territorio y el turismo, contribuyan a su difusión y hablen bien del mismo.
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      3. La gestión de la comunicación del evento tradicional y su posicionamiento turístico en la ciudad de Castellón


      Las Fiestas de la Magdalena, principal evento tradicional de Castellón, son patrimonio cultural inmaterial y tienen el reconocimiento administrativo de fiestas de interés turístico internacional. En este sentido tienen una gran ca-pacidad de diferenciación de la ciudad y un gran potencial de persuasión de diferentes públicos y, por ende, capacidad para atraer a turistas. Por este mo-tivo, es primordial configurar un adecuado mapa de públicos, y no olvidar realizar una buena estrategia de fidelización de los públicos internos.


      Por lo que respecta a ese mapa de públicos,que nos tiene que dar las pistas para poder iniciar nuestra apuesta comunicativa, se analizarían doce públicos, once de ellos considerados como ‘internos’ por estar directamente relacionados con la ciudad. Así encontramos el equipo de gobierno municipal, miembros de la oposición, miembros de la Junta de Fiestas, niños, mayores, jóvenes, adultos, festeros, líderes de opinión, medios de comunicación y sec-tores relacionados con las fiestas (peluquerías, hostelería, hoteles, indumen-taria).


      A estos once públicos añadiríamos el turista como público externo. A mayor segmentación, mayor eficiencia comunicativa y mayor efectividad para lograr nuestro principal objetivo: que los castellonenses hablen bien y promocionen su evento tradicional para contribuir a la promoción del mis-mo turísticamente.


      La acción principal dirigida a potenciar la fiesta entre esos públicos in-ternos sería la organización de los I Premios de Promoción de las Fiestas de la Magdalena que se basaría en reflejar la importancia de las fiestas funda-cionales de la Castellón como elemento integrador en la imagen de la ciudad y que contribuye al fortalecimiento y conocimiento —proyección— a nivel nacional de la marca, así como a la creación de valor de la misma y orgullo, cohesión y satisfacción, sentimiento de pertenencia en la ciudadanía de Cas-tellón.


      El desarrollo de este acto especializado en las Fiestas de la Magdalena enriquece el evento tradicional y complementa la oferta para un público tan-to externo —turistas— como interno —ciudadanos de Castellón—. Un even-to que también contribuirá a la sostenibilidad económica de la ciudad y a la proyección del territorio como territorio especialmente dotado de instalacio-nes para poder desarrollar eventos festivos que puedan atraer a un gran nú-mero de turistas.


      Se trata de demostrar que los actos relacionados de forma directa con el evento tradicional atraen a un público-turista que, al mismo tiempo, cono-ce la ciudad y proyecta la imagen de la ciudad. Es importante unir la marca ciudad y el evento tradicional.


      Mención aparte deben recibir los medios de comunicación, ya que de-ben ser de los primeros en creerse la importancia de la promoción del even-
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      to tradicional. Por este motivo, se deberían realizar jornadas dirigidas a los periodistas en las que se les explique la importancia de la difusión, así como explicarles el motivo y la historia de cada uno de este tipo de acontecimien-tos. En la actualidad, son muy pocos los periodistas locales que conocen a la perfección los pormenores de estos, lo que motiva que, en muchas ocasiones, las informaciones que difunden no se ciñan a la realidad. Esta situación de ignorancia hace que tengan que recurrir a especialistas ajenos a los medios de comunicación para recibir explicaciones sobre los mismos, lo que pone de manifiesto una falta de compromiso, sentimiento de orgullo y pertenencia, también del periodista que en muchas ocasiones lo puede considerar como un asunto menor a la hora de hablar sobre las fiestas de Castellón sin apre-ciar la sensibilidad y concreción que requiere escribir negro sobre blanco con detalle y precisión sobre las costumbres y tradiciones más arraigadas a la so-ciedad castellonense. Sin tomar conciencia, muchos de estos profesionales, de la importancia de cómo puede generar empleo y mejorar la economía a tra-vés del turismo en la ciudad y contribuir a la mejora de la calidad de vida de la ciudadanía. La especialización de profesionales de la comunicación en este tipo de comunicación es una de las asignaturas pendientes del periodismo en Castellón.


      Es importante esta investigación para unir a la marca de la ciudad, el evento tradicional aparejado al desarrollo de actos concretos relacionados con el mismo y que también genere orgullo de ciudad entre la ciudadanía de Castellón ya que éste contribuirá a que los castellonenses sean los mejores prescriptores y embajadores de nuestra marca y de nuestros eventos tradi-cionales. Amplía la oferta y atrae a un tipo de turismo específico y de calidad. Castellón se postula cada vez más como un territorio especialmente dotado para poder desarrollar eventos tradicionales debido a su clima y su ubica-ción. Unas características que lo hacen especialmente idóneo para la proyec-ción de éstos y en concreto de las Fiestas de la Magdalena. Y para ello, es fundamental una estrategia comunicativa de la que, hoy en día, adolece la ciudad y el Ayuntamiento de Castellón.


      Hablar de las Fiestas de la Magdalena es hablar de tradición, de amor por nuestra ciudad, de promoción, territorio e historia de Castellón.


      La situación actual de los mercados (globalización), con una gran can-tidad de ciudades luchando por una marca territorio y una gran cantidad de productos que ‘vender’ hace que cada vez sea más difícil esa identificación y diferenciación de las marcas, así como conseguir que los consumidores —los posibles turistas, inversores, visitantes a nuestra ciudad, Castellón— opten por nuestro producto.


      De esta forma, trataremos el evento tradicional de las Fiestas de la Magdalena como atracción principal para proyectar nuestra marca territorio —Castellón— generando la consolidación de valores alrededor de la marca a través de este tipo de evento, la influencia sobre la percepción de ésa por par-te del público objetivo, el aumento del interés del consumidor por nuestra marca, la obtención de reacciones favorables. (P. Caprioti, I. Coll, M. Jiménez, K. L. Keller, M. Llamas, G. Marca, R. Pelta, M. Pich y C. Scolari. “La marca
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      corporativa” (2005). Edició a cura e Paul Capriotti. Eumo Editorial. ISBN: 84-9766-095-1).


      Las Fiestas de la Magdalena congregan a miles de personas cada año en las calles de Castellón durante nueve días y, en concreto, son más de 123.000 personas —según datos de la Policía Local de Castellón año 2018— las que participan en la romería a la Magdalena —el día grande de este evento tradicional—. Las Fiestas de la Magdalena son uno de los tres ítems de Castellón —los otros dos son la Virgen del Lledó y el Club Deportivo— que reúnen y unen a todos los vecinos sin distinción de religión o ideología política. Son unas fiestas que cada castellonense siente como propias —sen-timiento de pertenencia— donde se celebra la fundación de la ciudad, que ge-neran orgullo de pertenencia en cada vecino. Los castellonenses se sienten orgullosos de estas, se sienten parte de ellas, de este proyecto aunque se debe hacer el esfuerzo por consolidar dicho esfuerzo a través de la generación de reputación y, una vez más, estrategias comunicativas. Una situación idónea que propiciará y puede contribuir a ofrecer visibilidad de la ciudad en el ex-terior lo que consolidará la marca de ciudad y, como consecuencia, la genera-ción de trabajo, más recursos económicos y bienestar.


      El branding de ciudad a través del evento tradicional convertirá a Cas-tellón en una gran ciudad para incrementar el turismo, atraer inversiones y comercio. Assumpció Huertas, en su artículo Las claves del Citybranding pu-blicado en “Lecciones del Portal de la Comunicación de L’Institut de la Co-municació UAB, afirma que las ciudades han comenzado a ser competitivas entre sí en su afán por conseguir residentes, inversores, turistas, comercian-tes que comporten riqueza y desarrollo de los territorios. Por eso las ciuda-des deben resultar atractivas y competitivas, lo que generará la creación de marca de ciudad. Debemos asociar a la ciudad, a través de las Fiestas de la Magdalena, con unos valores concretos —orgullo,sentimiento...


      Las Fiestas de la Magdalena son unas fiestas participativas, abiertas a todos —vecinos y visitantes— con más de 200 gratuitos durante nueve días —tanto deportivos como infantiles, musicales, tradicionales...— lo que dife-renciaría a Castellón de otras localidades que también hacen fiestas y que organizan muchos menos actos en las calles y de forma gratuita para todos.


      Son unas fiestas fundacionales, no patronales. Conmemoran, a través de la romería, la fundación de Castellón en el llano cuando los antiguos cas-tellonenses bajaron desde la ermita de la Magdalena a La Plana. Cuenta con un reconocimiento popular.


      El buen clima y la buena situación de la ciudad de Castellón —junto al mar— es otro de los atractivos diferenciadores.


      Otro de los elementos diferenciadores son las Gaiatas. Los monumen-tos de luz y color que cada uno de los 19 sectores de la realiza cada año y que se trata de piezas únicas en todo el mundo. En ninguna otra ciudad existe el monumento de las Gaiatas realizado con luces de colores, así como ador-nados con pinturas y vidrieras que portan en la parte superior un gaiato —vara con los que los antiguos fundadores de la ciudad se ayudaban para bajar de la ermita al llano durante la fundación de la ciudad— y el escudo
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      de Castellón. Miles de luces iluminan la ciudad en la llamada procesión de las Gaiatas.


      De esta forma, y con el fin de darle la mayor proyección a las Fiestas de la Magdalena, éstas fueron declaradas Fiestas de Interés Turístico Interna-cional el 1 de abril del 2010. Una distinción que, a pesar de ostentar duran-te más de ocho años en la actualidad, no ha repercutido ni en la promoción de las Fiestas ni en la llegada de turistas y, en consecuencia, en la mejora de la economía de la ciudad y reputación de la marca Castellón. Lo máximo que se ha llevado a cabo este año 2018 es el traslado de una Gaiata a la Feria In-ternacional de Turismo (Fitur) en Madrid. Un problema que radica, princi-palmente, en la falta de una estrategia clara a la hora de promocionar las fiestas de la ciudad porque, hay que recordar, tal y como el lector puede apre-ciar en el calendario antes citado, Castellón no solamente se circunscribe a las Fiestas de la Magdalena, sino que ofrece fiestas durante todo el año al tu-rista que quiera disfrutar de ellas.


      Leonard Hoyle (2002: 11-16) nos dice que cualquier evento debe enfati-zar la manera en la que el participante se beneficiará de su presencia en él, ya que la promesa de un mejor rendimiento o, simplemente, de pasar un buen rato, contribuirá a trasmitir unos determinados valores de marca. El evento tradicional asegura, principalmente, ese ‘pasarlo bien’ que contribui-rá a asentar la marca.


      La organización de este tipo de evento, que deberá difundir los valores relacionados con la marca ciudad para que el consumidor a través dicho even-to entre en contacto con este y la experimente —que la viva, que interactúe— directamente, representa la posibilidad de añadir valor al territorio con una marca que transmita valores eminentemente emocionales y singulares, tal y como recoge Jordi de San Eugenio en “Comunicación y territorio” publicado en portalcomunicacion.com. Y las Fiestas de la Magdalena transmiten, preci-samente, esa singularidad por sus características (fiestas fundacionales y po-pulares) y esa emoción que genera pertenencia y orgullo de ciudad.


      Estamos, sin duda, y tal como reconoce la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), en la Conven-ción para la salvaguarda del Patrimonio Inmaterial celebrada en París en 2003, ante un patrimonio cultural inmaterial como son los eventos festivos. Así, tal y como explica Óscar Navajas, profesor de la Universidad Antonio de Nebrija, en su artículo “El valor intangible del Patrimonio”, este tipo de uso debe partir de un consenso democrático en el que tengan cabida todas las vo-ces. Las Fiestas de la Magdalena así lo recogen ya que, tal y como destacaba anteriormente, éstas están por encima de religiones e ideologías. Aúnan a toda la ciudad. Son la identidad del pueblo, la historia, los orígenes, perma-nece en el tiempo, generación tras generación y tiene el valor de lo documen-tal y lo emocional. El valor intangible de las Fiestas de la Magdalena posee una carga de sentimientos, emociones, sensaciones, sensibilidades e evoca-ciones al pasado. Muchos son los vecinos que se emocionan cuando escuchan los primeros acordes del ‘Rotllo i Canya’, pasodoble emblema de las Fiestas, ya que trasciende más allá de lo racional.
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      También es cierto que las Fiestas de la Magdalena, aún conservando su idiosincrasia, también han ido evolucionando con el tiempo. Y es que el pa-trimonio intangible suele ser dinámico, que evoluciona con el paso del tiem-po, de la vida de las comunidades, de los vecinos. Es trasmitido de generación en generación.


      La tesis propuesta tiene como fin trabajar en la posibilidad del desa-rrollo del evento tradicional como intangible patrimonial comunicativo así como elemento consolidador de la proyección de la marca territorio Caste-llón vinculándolo a elementos de desarrollo local y provincial como el aero-puerto, la desestacionalización del turismo, la potenciación de los Patrona-tos Municipales de Fiestas y Turismo o la creación del Convention Bureau relativo al evento tradicional y la preservación del patrimonio, de las cos-tumbres y tradiciones de la ciudad de Castellón para que permanezcan en el tiempo. Se trata de unos elementos en los que los investigadores no han profundizado y cuya investigación exploración se cree oportuna con el fin de analizar la necesidad del desarrollo y estudio del evento tradicional como fuente importante y potente de repercusión económica en la capital de La Plana como elemento proyector de la ciudad y creación de nuevos nichos la-borales en Castellón.


      El estudio indicado se justifica en la necesidad de reflexionar sobre la conceptualización y tipificación del evento tanto desde la tradición, folklore, evento popular, popularización, apropiación social de la cultura e hibridación y el impacto de todo ello sobre el territorio como del evento en sí mismo.


      El esfuerzo investigador ontoepistemológico contribuye a entender la importancia salvaguardia del patrimonio cultural inmaterial a través del fo-mento de la tradición, y con ello el desarrollo de políticas públicas favorece-doras de la preservación de los recursos endógenos y del desarrollo territo-rial, con visión multidisciplinar basada en el diálogo de saberes que alcanza tanto a las áreas de conocimiento científico, como a los saberes populares.


      Se trabaja la conceptualización así como el rigor científico, para poten-ciar más y mejor investigación y su transferencia y aplicación a la sociedad exige que nos detengamos en la clarificación de conceptos fundamentales como unidad fundamental de investigación básica para pasar a la investiga-ción aplicada.


      4. La marca ciudad como elemento de consolidación y diferenciación del evento tradicional y su posicionamiento turístico en la ciudad de Castellón


      Hemos visto, como las Fiestas de Magdalena, principal y mayoritaria mani-festación cultural de los castellonenses, se convierten en un recurso territo-rial para poder potenciar la marca Castellón a través de estrategias que asienten una imagen positiva de la ciudad, así como diferenciadora para
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      que Castellón tenga una mayor proyección hacia el exterior para atraer tu-rismo y, al mismo tiempo, más cohesión social entre la ciudadanía. Por este motivo, sería necesario identificar a estas fiestas con un elemento identifica-tivo y singular y diferenciador de las mismas: la Gaiata. Además, simbolizan el valor de ‘lo nuestro’ y de significación con los ciudadanos de Castellón. Así se recoge en la ponencia que, bajo el título de ‘Las fiestas como elemento in-tegrador de la imagen de la ciudad, proyección exterior’ dirigida por la profe-sora de Publicidad y Protocolo de la Universitat Jaume I, Estela Bernad, se presentó en el IV Congreso Magdalenero que se celebró en Castellón en los meses de noviembre y diciembre del 2017. Este monumento —la Gaiata— es un claro diferenciador que solamente existe en Castellón, lo que su aprove-chamiento para la difusión de la marca sería clave aunque su potencial la-tente es más importante que el actual, ya que ni el Ayuntamiento de Caste-llón ni el sector de las gaiatas ha sabido, por el momento, sacar rendimiento del mismo.


      Es importante esta investigación con el fin de unir a la marca ciudad y el evento tradicional, aparejado al desarrollo del turismo en la ciudad y, por ende, a sus repercusiones económicas en la misma y el aprovechamiento de las infraestructuras locales o provinciales como puede ser el aeropuerto de Castellón para la llegada de turistas. Este evento tradicional amplía la ofer-ta en la ciudad y atrae a un cierto tipo de turismo específico y de calidad que da a conocer Castellón mientras disfruta de este evento tradicional. Pero, sin duda alguna, esta promoción turística aparejada a la marca de ciudad tiene que estar aparejado a un plan estratégico de turismo de la ciudad. A la vez, esta investigación supone también la necesidad de reflexionar, el papel de los medios y técnicas de comunicación y relaciones públicas, en la promoción del territorio. Se analizan las nuevas tendencias sobre creatividad para la hibri-dación en los eventos actuales y experienciales.


      Eliminar prejuicios y estereotipos, comprender la mitopoyesis, educar en el respeto a lo autóctono y a lo sincrético, aceptar lo local, exponer la res-ponsabilidad social en el modelo de gestión de los eventos, contribuir la responsabilidad pública de las administraciones en relación con la salva-guarda del patrimonio, pasa por una dimensión de comunicación eficaz, efi-ciente y ante todo responsable es decir honesta, educadora y sensibilizadora.


      También se desarrollarán investigaciones relacionadas con los intangi-bles territorio vinculados a los eventos, teniendo en cuenta que los principios del branding y el marketing son aplicables a los lugares, países ciudades, regiones...y les permiten posicionarse para atraer turismo e inversión que re-dunden en el territorio.


      La gestión de la comunicación en los territorios es cada vez más impor-tante para poder posicionarlos y diferenciarlos y es fundamental adquirir vi-sibilidad y diferenciación frente a la competencia por lo que convertirse en el escenario de un evento sirve para conseguir esa notoriedad que posiciona el lugar en la mente del público (posibles turistas). El evento gestionado de manera que ponga en valor los aspectos diferenciadores del lugar, sirve para generar reputación si es gestionado de forma estratégica.
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      Es un gran reto científico social para nosotros trabajar sobre la comu-nicación para crear una visión de las aristas que deben tener los mensajes sobre evento como generador de reputación confiable, deseos de conocer y respetar, y eliminar mensajes que puedan invitar a la confusión y depreda-ción de los paisajes naturales y culturales del territorio.


      El objetivo principal es la proyección del territorio para lograr un ma-yor reconocimiento de Castellón y de su evento tradicional, así como asociar a la ciudad con las Gaiatas (elemento diferenciador de las Fiestas de la Mag-dalena). De esta forma, nos surgirá la pregunta (hipótesis), de si en la actua-lidad, el evento tradicional en la ciudad de Castellón, y más en concreto las Fiestas de la Magdalena, tienen protagonismo a la hora de proyectar la ima-gen territorial de la ciudad y en qué grado influye en el desarrollo y consoli-dación del turismo y la marca territorio en la actualidad.


      5. Conclusiones


      El desarrollo del evento tradicional como un intangible patrimonial para la proyección de la marca territorio Castellón y vinculándolo al desarrollo de la ciudad y de la provincia, es un debate todavía por investigar. De ahí esta ponencia realizada con motivo de la tesis que investigación ‘El evento tradi-cional como elemento consolidador y de proyección de la marca territorio’ y que pretende poner de manifiesto la importancia de unir el evento tradicional con la marca con el fin de potenciar el turismo y la economía.


      En este sentido, los medios de comunicación y la estrategia comunicati-va se consolidan como dos elementos fundamentales en la promoción, tanto para los públicos internos como para el externo (sería los turistas y visitan-tes). Una promoción y creación de reputación sobre la que es necesario traba-jar porque, hoy en día, el Ayuntamiento de Castellón no cuenta con un plan comunicativo y los medios no cuentan, en su mayoría y salvando alguna ex-cepción, con periodistas especializados en el evento tradicional que pueda contribuir a dar una visión específica y concreta de los mismos que acompa-ñaría a esa proyección exterior del mismo, consolidación de la marca territo-rio, creación de reputación y potenciación del turismo y la economía de la ciudad de Castellón.
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      ANEXO


      Ponencia marco ‘Las fiestas como elemento integrador de la imagen de la ciudad. Proyección exterior’ del IV Congreso Magdalenero. Castellón, 2017.
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      2. Proyectos de ocio cultural intergeneracional en la formación inicial del maestro


      Rosa Ana Alonso Ruiz1 Eva Sanz Arazuri2 Ana Ponce de León Elizondo3


      El texto que presentamos se vincula al Proyecto de I+D+I “Ocio y bienestar en clave intergeneracional: de la cotidianidad familiar a la innovación social en las redes abuelos-nietos” (EDU2017-85642-R); financiado en el marco del Plan Nacional I+D+I con cargo a una ayuda del Ministerio de Economía y Competitividad y del Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) para los años 2017-2019.


      En la actualidad los abuelos se han convertido en pieza clave de la cotidiani-dad familiar. Por lo general, los mayores se muestran satisfechos de ocupar-se de los nietos, no obstante, la sociedad debe poner en valor la figura de es-tos miembros familiares, traspasando la función de mero acompañante y consiguiendo que los tiempos compartidos sean fuente de desarrollo para ambas generaciones. El ocio cultural, relacionado con el disfrute reflexivo y con el capital cultural de la persona, se convierte en el escenario ideal para generar experiencias valiosas intergeneracionales. Asimismo, el diseño de proyectos educativos como actividad curricular en la formación inicial del maestro brinda un marco idóneo para fomentar en el futuro docente una ac-titud generadora de oportunidades valiosas acordes a las demandas de los tiempos sociales. Se presenta un proyecto de ocio cultural intergeneracional, diseñado en el escenario de la formación inicial del maestro.


      
        1. Rosa Ana Alonso Ruiz es doctora por la Universidad de la Rioja (UR). Investi-gadora en temas de educación del ocio y familia. Profesora interina en la Universidad de La Rioja.


        2. Eva Sanz Arazuri es doctora por la Universidad de Zaragoza. Investigadora en te-mas de actividad física, educación del ocio y familia. Profesora titular en la Universidad de la Rioja.


        3. Ana Ponce de León es doctora por la UNED. Investigadora en temas de actividad física, educación del ocio y familia. Catedrática de la Universidad de La Rioja.
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      1. Introducción


      A finales de la segunda década del siglo XXI, en toda Europa se percibe un extendido reconocimiento social de la familia como pilar fundamental del es-tado de bienestar (Tobío, 2008), constatado su relevante valor como primer núcleo de convivencia y de actuación, escenario en el que el niño se irá mol-deando a partir de las relaciones que en esta institución se establezcan (Brazelton y Greenspan, 2005), influyendo, especialmente, en el modo de ser personal.


      La sociedad de la información y la comunicación ha obligado a reinven-tar la institución familiar, reconociendo sus múltiples configuraciones; así, junto a las familias nucleares tradicionales formadas por parejas casadas con hijos biológicos, tienen cada vez más presencia familias compuestas por parejas que conviven sin casarse, uniones del mismo sexo, familias monopa-rentales y recompuestas, es decir, procedentes de uniones anteriores, con unas características que las alejan del modelo básico de familia (Bolívar, 2006). Teniendo en cuenta las múltiples realidades de la sociedad contempo-ránea y las matizaciones que conlleva, se puede definir a la familia como un sistema formalizado, abierto, propositivo y autorregulado, con estructuras je-rárquicas entre sus miembros que se regulan por normas que delimitan sus relaciones intra e interfamiliares, cuya finalidad es salvaguardar la perte-nencia de sus miembros, que comparten lazos de afecto e intimidad (Álvarez y Rodríguez, 2008; García-Roca, 1999; Romero, 2002).


      Además de las transformaciones culturales e ideológicas, cabe destacar que factores sociales y económicos, como la estabilización de la mujer en el mercado laboral, el reparto de tareas y responsabilidades familiares entre los progenitores, el tiempo invertido en la dedicación laboral o el retraso de la edad de emancipación, afectan al funcionamiento de la institución fami-liar, provocando numerosas dificultades para su organización y para la vida en comunidad (Caballo, Gradaílle y Merelas, 2012; Carrasco y Recio, 2014). Asimismo, los cambios demográficos surgidos como consecuencia del proceso de envejecimiento en las sociedades industriales en las que la población ma-yor de 65 años se ha visto duplicada en los últimos 50 años, obligan a modi-ficar la estructura y las funciones de la familia que se extiende más allá de un sistema nuclear constituido por dos generaciones, padres e hijos. Estas circunstancias conforman estilos vitales diferentes que pueden soportar un acceso desigual a los espacios y a los tiempos de ocio familiar; por este moti-vo, el uso del tiempo familiar trae consigo un nuevo reto social. Como tiempo fragmentado y discontinuo, requiere desarrollar capacidades para organizar-lo adecuadamente, tratando de conciliarlo con el quehacer diario de cada uno de los miembros familiares, fomentando su potencial enriquecedor (Becka y Arnold, 2009).


      De este modo, solo la responsabilidad compartida en el ámbito privado, junto a acciones armonizadoras en el espacio público, viabilizarán el incre-mento de ocasiones para las experiencias de ocio (Caballo, Caride y Meira, 2011). Una correcta organización del ocio familiar favorecerá las vivencias
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      que tienen lugar en dicha institución, toda vez que se constata que “la mejo-ra de la organización familiar está vinculada con una mejora de la cohesión entre los miembros del núcleo familiar, así como en una mejora de la comu-nicación y la resolución cooperativa de problemas” (Orte, Ballester y March, 2013, p. 21).


      1.1. Los abuelos como agentes vertebradores del buen funcionamiento familiar


      Teniendo en cuenta el panorama familiar descrito en las líneas anteriores, los abuelos se han constituido en actores principales de la cotidianidad fami-liar asumiendo una mayor presencia y participación en las decisiones y res-ponsabilidades familiares (Pinazo y Montoro, 2004).


      Dentro de las relaciones familiares, las relaciones entre abuelos y nie-tos ofrecen un marco valiosísimo para transmitir la cultura y la identidad, además de habilidades útiles para la vida, valores, códigos morales o normas sociales (Lloyd, 2008). Igualmente, estos encuentros intergeneracionales son un recurso favorecedor para el disfrute de la cotidianidad familiar, promo-viendo el bienestar personal y social de abuelos y nietos (Triadó, Martínez y Villar, 2000), además de reforzar el vínculo emocional entre ellos (Osuna, 2006).


      Asimismo, las evidencias científicas actuales muestran la importancia de la figura de los abuelos tanto en la economía y desarrollo de los servicios familiares, como en el buen funcionamiento familiar, en la conciliación de los tiempos de todos sus miembros e incluso en el proceso educativo de los nie-tos (Mari-Klose y Escapa Solanas, 2015; Sanz, Mula y Moril, 2011; Tobío, 2008).


      Una implicación cada vez mayor de los abuelos en los asuntos referen-tes a la educación curricular y extracurricular de sus nietos debería provocar la inquietud de generar y potenciar nuevas relaciones entre agentes educa-tivos, abuelos y nietos (Sanz, Mula y Moril, 2011), en las que los mayores traspasen los roles de cuidador y educador para convertirse en implicado vi-vencial y co-aprendiz de experiencias educativas tan valiosas para ellos como para sus nietos. De esta forma se conseguiría reducir un sentimiento com-partido, extendido e incómodo entre los abuelos por la sensación de que su abnegada dedicación familiar les produce un distanciamiento de sus intere-ses de desarrollo personal.


      1.2. Las experiencias de ocio cultural compartidas en familia en una sociedad de redes


      El artículo 4 de la Carta Internacional del Ocio, de la World Leisure and Re-creation Association (WLRA, 1993), destaca que las ofertas de ocio deben fo-mentar la cohesión familiar y las identidades culturales. El tiempo compar-
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      tido en familia es un privilegiado indicador del funcionamiento familiar y del bienestar de sus miembros, no dependiendo tanto de la cantidad sino del tipo y la calidad de actividades compartidas (Offer, 2014). En este sentido, las ac-tividades de ocio cultural se convierten en escenario idóneo ya que reportan importantes beneficios a quienes las practican, incluso, llegando a consolidar el ocio de los niños y niñas desde la infancia, lo que orienta a afirmar que el trinomio ocio-cultura-familia viabiliza la optimización de las relaciones in-tergeneracionales, ya que genera un caldo de cultivo de excelencia para que los abuelos y las abuelas brinden contacto y estimulación a sus nietos, favo-reciéndose el aprendizaje, las habilidades de comunicación y de vida, el pen-samiento crítico y analítico, así como la autorregulación, al mismo tiempo que ellos mismos desarrollan competencias culturales que fomentan la par-ticipación artística, social y cultural, así como oportunidades para desplegar su creatividad, lo que revierte en una mejora de su bienestar personal y del clima familiar (Berntsson y Ringsberg, 2014a; Bressler, Henkin, y Adler, 2005; Bygren et al., 2009; Cuenca, 2000; Elchardus, 2009; Katz-Gerro, Raz y Yaish, 2009; McCallum et al., 2006; Pinazo y Kaplan, 2007; Vanherwegen y Lievens, 2014). Todas estas cuestiones señalan al trinomio ocio-cultura-fami-lia como foco de interés relevante en el campo de la investigación en ocio, si bien es escasa la literatura científica divulgada al respecto.


      Considerando como ocio cultural toda experiencia relacionada con el desarrollo de prácticas artísticas escénicas, musicales, audiovisuales, litera-rias, teatrales, así como con cualquier otra manifestación cultural, caso de las visitas a museos, desde un disfrute reflexivo, se hace necesario resaltar que las actividades de ocio cultural compartidas en familia en la “Sociedad Red” se han diversificado debido, también, a los acelerados cambios que se suceden entre los mundos reales y virtuales, debiéndose atender paralela-mente ambos contextos (García, López y Samper, 2012; Valdemoros, Ponce-de-León, Sanz y Caride, 2014).


      Profundizando en las bondades que emanan del ocio cultural comparti-do en familia, y atendiendo a la cultura digital, se descubren estudios que atestiguan que el hecho de compartir actividades como leer, ver la televisión, escuchar música, ir al museo o al teatro, tanto en escenarios virtuales como reales, viabiliza la optimización de las relaciones intergeneracionales, ya que genera un caldo de cultivo de excelencia para que los ascendientes brinden contacto y estimulación a sus niños y jóvenes, favoreciéndose el aprendizaje, las habilidades de comunicación y de vida, el pensamiento crítico y analítico, así como la autorregulación (Berntsson y Ringsberg, 2014a, b; Crosnoe y Tri-nitapoli, 2008; Crouter, Head, McHale y Tucker, 2004).


      Más en concreto, actividades vinculadas al arte, como escribir, compo-ner música o tocar un instrumento desarrollan competencias culturales que fomentan la participación artística, social y cultural, así como oportunidades para desplegar la creatividad y la innovación (Vanherwegen y Lievens, 2014), lo que revierte en una mejora del ambiente intergeneracional familiar.


      Por ejemplo, la música en el contexto familiar tiene principalmente funciones emocionales y sociales. En casa, los niños desarrollan una identi-
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      dad personal y social, donde el disfrute de la música en compañía de los abuelos intensifica las relaciones emocionales y sociales significativas entre ambas generaciones (Boal, 2004).


      Las visitas a museos y exposiciones se establecen en un punto de en-cuentro intergeneracional e intercultural, que hace posible contrastar los modos de vida del pasado y del presente, viabilizando la acción didáctica, la compresión de las significaciones de permanencia y cambio en la cultura (Ál-varez y García, 2013), así como la manifestación de la diversidad cultural (Katz-Gerro, Raz y Yaish, 2009), la expresión de la creatividad y el desarro-llo de innovaciones (Cuenca, 2000), lo que erige a los abuelos en agentes re-levantes en lo que se refiere a la educación patrimonial de los niños. Santa-cana (1998:47) añade que estos escenarios pueden constituirse en “un espacio para la provocación mental, un entorno para generar y construir nuevos co-nocimientos a partir de la acción y experimentación”.


      El nuevo milenio posibilita que las webs de los museos propicien opor-tunidades didácticas para el ámbito familiar, pues amplían el mundo cultu-ral y educativo más allá del espacio físico del museo e incentivan la visita a los mismos, constituyéndose en espacios pedagógicos para la memoria, el co-nocimiento y el debate en torno a la educación patrimonial en familia (Álva-rez y García, 2013).


      Al profundizar en la lectura, cuando es compartida entre abuelos y nie-tos, se constatan múltiples beneficios que revierten en su aprendizaje, en el desarrollo del lenguaje oral y escrito (Biemiller y Boote, 2006; Penno, Wilkin-son y Moore, 2002), en la adquisición de competencias lectoras, la formación y consolidación del hábito lector y, por ende, en la mejora del rendimiento es-colar (Fiz, Goicoechea, Ibiricu y Olea, 2000; Meneghetti, Carretti y De Beni, 2006) o en la alfabetización temprana; al mismo tiempo, se enfatiza que ori-gina una interacción entre el mayor y el niño que genera una experiencia emocional muy positiva (Goikoetxea y Martínez, 2015). Estas mismas auto-ras señalan como factores explicativos de estas bondades el abundante voca-bulario e ilustraciones que presentan los libros, el hecho de ser una actividad rutinaria y la exposición al texto escrito, además del constante vínculo que se da entre mayores y niños en el intercambio de opiniones sobre los libros leídos, lo que genera una experiencia emocional inigualable.


      Una vez más estas actividades de ocio pueden disfrutarse tanto presen-cial como virtualmente, dado que las fronteras entre tecnologías y progra-mas de animación literaria se han diluido, pues existen herramientas para atender este ámbito, caso de las redes sociales, que se establecen en un sitio virtual de conversación y lectura en las que se trabaja la comprensión lecto-ra desde muy distintas perspectivas, si bien conviene recordar que el mayor sustento lo proporcionan las condiciones que brindan las personas significa-tivas (Paredes, 2005; Rovira, 2015).


      Se estima que la lectura dialógica se convierte en un recurso de exce-lencia en la optimización de las redes abuelos-nietos, dado que aporta nue-vas perspectivas e ideas entre generaciones (Aguilar, Alonso, Padrós y Puli-do, 2010) a través de las tertulias literarias que logran que personas que
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      nunca han leído un libro disfruten de obras más y menos clásicas, además de auspiciar la colaboración en red entre familiares, profesionales y voluntaria-do en el aprendizaje de la lectura en horario escolar y extraescolar (Vals, So-ler y Flecha, 2008).


      A pesar de los numerosos beneficios aportados por el ocio cultural fami-liar, las evidencias científicas constatan que todavía no es una práctica muy común. Si bien, estudios como el de Valdemoros, Sanz, Ponce-de-León y Tier-no (2015), señalan que ver películas y escuchar música son las actividades culturales más compartidas en familia. Este mismo trabajo destaca que el consumo cultural compartido en familia muestra diferencias significativas según las zonas geográficas del territorio nacional y, al mismo tiempo, se encuentra claramente asociado a la oferta cultural de los centros educativos, cuestiones que han de tenerse en consideración en los programas que se in-sertan en las políticas familiares, culturales y sociales.


      2. Objetivos


      En esta línea, se considera necesario concienciar, desde la formación inicial del maestro, de la responsabilidad compartida entre la escuela y otras insti-tuciones educativas en el incremento de oportunidades de ocio cultural que fomenten las relaciones intergeneracionales entre miembros de la misma unidad familiar (Caballo, Caride y Meira, 2011; Sanz, Mula y Moril, 2011).


      El Trabajo Fin de Grado (TFG) supone el escenario ideal para implicar vivencialmente al futuro maestro en la construcción de oportunidades via-bles de ocio cultural compartido entre abuelos y nietos, dado que se constitu-ye en una de las acciones curriculares de mayor calado para los estudiantes universitarios desde la configuración del Espacio Europeo de Educación Su-perior. Como materia que debe atender a la necesidad de acercar al alumna-do a los escenarios profesionales para favorecer su empleabilidad futura y proporcionarles, de este modo, un conocimiento más profundo y próximo a las experiencias laborales (Real Decreto 1393/2007), el desarrollo de esta asignatura conlleva que el estudiante universitario aborde la realización de modo individual, bajo la supervisión continua de un docente, de proyectos, de trabajos experimentales o de revisión e investigación bibliográfica, lo que nos ofrece el contexto idóneo para que el alumnado de los Grados de Educa-ción ponga en juego los conocimientos conseguidos durante su formación aca-démica, ofreciéndoles la posibilidad de demostrar sus competencias para la elaboración de proyectos educativos innovadores (Sáenz de Jubera, Alonso, Valdemoros, Sanz y Ponce de León, 2016).


      En esta línea, el ocio cultural intergeneracional se convierte en el ele-mento conductor de los TFG de los Grados en Educación Infantil y en Edu-cación Primaria, con la intención de conjugar la transferencia investigadora con la formación inicial del maestro, ofreciendo a los estudiantes oportunida-des únicas de empoderamiento y emprendimiento en el ámbito de la educa-ción social.
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      Para ello, el objetivo de este texto es mostrar el proceso de diseño, de-sarrollo, implementación y evaluación de proyectos de educación, con interés social, en el marco de los TFG.


      Estos proyectos de ocio cultural intergeneracional diseñados a través del Trabajo Fin de Grado promueven escenarios de encuentro y colaboración entre abuelos y nietos, respondiendo a las necesidades de cada uno, desde el convencimiento de que este tipo de prácticas son coyunturas didácticas que optimizan el bienestar personal y social de pequeños y mayores.


      3. Metodología


      3.1. Participantes


      En esta iniciativa participan cuatro colectivos bien diferenciados por los ro-les que deben desempeñar cada uno de ellos: profesores de los Grados en Educación Infantil y en Educación Primaria que actúan como tutores de los TFG a desarrollar, estudiantes de los Grados en Educación Infantil y en Educación Primaria matriculados en la asignatura de TFG, niños de las eta-pas educativas correspondientes, Educación Infantil y Primaria, y al menos uno de los abuelos de los niños participantes.


      Los profesores implicados actúan como tutores de los estudiantes de Grado y acompañan, asesoran, coordinan y hacen seguimiento del diseño del programa de ocio cultural vinculado al desarrollo de dinámicas teatrales y dirigidos a niños que cursan Educación Primaria o Infantil y sus abuelos.


      Por su parte, los estudiantes universitarios a través de un trabajo cola-borativo entre todos ellos y guiados por los profesores universitarios, dise-ñan, ejecutan y evalúan dichos programas.


      Mientras, los niños de Educación Infantil y de Educación Primaria y sus abuelos disfrutan de la experiencia de la puesta en práctica del progra-ma diseñado.


      3.2. Procedimiento


      El desarrollo de esta iniciativa combina trabajo presencial colaborativo y trabajo autónomo cooperativo.


      A lo largo del periodo de duración programado para la elaboración del TFG, se organizan diversas reuniones de trabajo en equipo a las que asisten todos los estudiantes universitarios implicados en esta línea de TFG y sus correspondientes tutores. La primera de ellas se celebra en la semana prime-ra, en la que los tutores definen los criterios que debe reunir el programa que se desarrolle, asimismo se acuerda el sistema de trabajo en equipo, contando con la ayuda y guía de los tutores académicos. Finalmente se plantea como tarea a cubrir antes de la segunda reunión, que cada alumno piense posibles iniciativas que engloben los criterios de inclusión establecidos y desarrollar
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      una búsqueda bibliográfica que fundamente y sostenga la necesidad de pro-gramas de ocio cultural familiar intergeneracional.


      En la segunda reunión, celebrada un mes más tarde, se exponen y de-baten las iniciativas de los estudiantes y se intenta llegar a un consenso eli-giendo aquellas propuestas de mayor interés para los estudiantes.


      En las reuniones sucesivas se diseñan por subequipos de trabajo las distintas propuestas elegidas.


      En la antepenúltima reunión se presentan todos los programas diseña-dos y se elige consensuadamente un único TFG basado en criterios de consis-tencia y viabilidad, así como atractivo para abuelos y nietos. Este TFG elegi-do se pone en práctica dirigido por sus autores y acompañado por los tutores y colaborando el resto de estudiantes de la línea temática.


      La puesta en práctica de la iniciativa se lleva a cabo en un Centro de Educación Infantil y Primaria.


      4. Resultados


      Como resultado de esta iniciativa se genera un programa de ocio cultural in-tergeneracional vinculado al desarrollo de dinámicas teatrales y dirigido a niños que cursan Educación Primaria o Infantil, así como a sus abuelos, con el objetivo de:


      Desarrollar competencias sociales y fortalecer vínculos emocionales entre abuelos y nietos, a través de la puesta en marcha de una compañía tea-tral.


      Favorecer el conocimiento, el respeto y la conservación de la historia y las costumbres.


      Incrementar el interés por participar en actividades sociales y culturales.


      Acentuar el potencial de las relaciones intergeneracionales familiares, para un desarrollo integral y saludable de sus componentes.


      Poner en valor a la familia y a la escuela como primeros grupos sociales de pertenencia.


      En cuanto a la temporalización, que abarca dos meses lectivos, se desa-rrolla de principios de abril a finales de mayo en el centro educativo elegido, donde se le dedica una hora semanal en horario lectivo en varias materias del currículo (Lengua Castellana y Literatura, Matemáticas, Ciencias Natu-rales y Sociales, Educación Artística y Educación Física) y una tarde a la se-mana en horario extraescolar. Los abuelos asisten a todas las sesiones, tan-to las curriculares como las extracurriculares. Los estudiantes universitarios se ocupan de apoyar y dirigir todas y cada una de las sesiones que previa-mente han sido programadas, debatidas y analizadas cooperativamente en-tre los estudiantes y las docentes de la universidad.


      Especialmente importante resulta desarrollar dinámicas de grupo para organizar el trabajo entre abuelos y nietos, con la finalidad de favorecer di-
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      ferentes competencias como son la escucha activa, la planificación, la nego-ciación y el conflicto, así como ahondar en el conocimiento entre los partici-pantes y la promoción de valores compartidos.


      Por ello, entre todos los niños y abuelos participantes se organizan equipos de trabajo, repartiendo a cada uno de ellos las diferentes profesiones implicadas (directores de producción y escena, intérpretes, equipo de vestua-rio y maquillaje, carpintería, escenografía, iluminación y sonido, relaciones públicas, escritores, documentación, etc.). Así, por grupos intergeneraciona-les, y en función de los ámbitos profesionales a los que se adscriben, redac-tan el libreto de la obra, diseñan la escenografía, seleccionan las piezas mu-sicales que se escucharán a lo largo del espectáculo, deciden el vestuario, escogen el maquillaje, organizan la difusión de la obra a través de distintos medios: revista escolar, tablones de anuncios, redes sociales, etc.; y se ocupan de la utillería y la iluminación, así como de ensayar la interpretación en los distintos papeles.


      Una vez que todo está perfectamente programado, se efectúan las re-presentaciones teatrales en el centro educativo y en distintos escenarios de la comunidad, fundamentalmente en asociaciones vecinales, residencias de personas mayores y entidades sin ánimo de lucro.


      5. Discusión y conclusiones


      En el desarrollo de este proyecto, se ha aprovechado la oportunidad que ofre-ce la elaboración de los Trabajos Fin de Grado para, a través de su diseño e implementación, convertir el ocio cultural intergeneracional en familia en una oportunidad didáctica que otorgue a los niños y niñas y a sus abuelos, la posibilidad de compartir actividades y experiencias que les lleven a la adqui-sición de un ocio cultural sólido y duradero, además de contribuir a través del disfrute y el enriquecimiento mutuo al desarrollo integral de niños y abuelos, creando espacios para bienestar y la unión entre generaciones.


      Por otra parte, a través de la elaboración de estas propuestas interge-neracionales se logra la adquisición de numerosas habilidades en los estu-diantes universitarios para trabajar de manera cooperativa e interdiscipli-nar en la planificación, el diseño y el desarrollo de los diferentes proyectos, reforzando tanto los aprendizajes académicos como los personales, y logrando la consecución de las competencias personales y profesionales propias del maestro que se recogen en la Orden ECI/3857/2007, de 27 de diciembre, por la que se establecen los requisitos para la verificación de los títulos univer-sitarios oficiales que habilitan para el ejercicio de la profesión de maestro en Educación Primaria, tales como: la capacidad para trabajar en equipo y colaborar con profesionales de otros ámbitos de conocimiento; la capacidad para la comunicación interpersonal, la capacidad para observar y reflexio-nar sobre contextos de aprendizaje y convivencia, o la capacidad para el ejercicio de habilidades sociales en el trato y relación con el conjunto de las familias.
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      Asimismo, el trabajo en equipo ha favorecido la capacidad de los estu-diantes para compartir, escuchar, acompañar y orientar a sus iguales am-pliando la oportunidad de aprendizaje a través de las experiencias de sus compañeros (Gómez, 2018).


      De la misma manera, la implicación de los estudiantes en la construc-ción y puesta en práctica de un proyecto de interés social ha reforzado el aprendizaje a partir de lo vivencial y ha favorecido el desarrollo de la respon-sabilidad social de los futuros docentes y la concienciación de la necesidad de compromiso y colaboración del maestro con la comunidad y con los distintos agentes implicados en la educación social (García-Cano, Hinojosa, Gutiérrez y Martínez, 2017; Pose y Bayón, 2017).


      En definitiva, este texto refleja una experiencia universitaria en los Grados en Educación Infantil y en Educación Primaria que establece puen-tes entre la formación inicial del maestro y la transferencia del conocimien-to atendiendo a demandas sociales concretas.
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      3. ¿Cómo medir la eficacia comunicativa? El Modelo de los Umbrales Comunicativos


      David Badajoz Dávila1 Àngel Rodríguez Bravo2


      Esta investigación parte de una concepción comunicológica del Laboratorio Instrumental de la Comunicación (LAICOM) de la UAB, que ha formado y si-gue formando a investigadores y docentes desde hace más de 25 años. Quere-mos agradecer a todo el equipo su colaboración, su espíritu crítico y su gran apoyo en este largo recorrido.


      En este capítulo se presenta un modelo general para la medición del grado de eficacia comunicativa en todo tipo de mensajes. El modelo aborda la inter-pretación de la eficacia de la comunicación más allá de las actitudes y jerar-quizando todo el proceso comunicativo y a partir de los objetivos del emisor. Esta jerarquía se establece en 4 niveles (umbrales) de eficacia, basados en el logro de los siguientes objetivos: 1) el acceso completo del receptor al mensa-je; 2) la comprensión inequívoca del mensaje por parte del receptor; 3) la ca-pacidad objetiva del mensaje para desencadenar un cambio interno en el re-ceptor, predefinido por el emisor; 4) la capacidad objetiva del mensaje para desencadenar en el receptor una acción concreta, predefinida por el emisor. El rango entre estos 4 umbrales se define siempre entre la consecución nula (0) y la consecución óptima (1), generando una variable escalar acumulativa y continua, entre 0 y 4.


      1. Introducción


      Los modelos de eficacia comunicativa actuales tienden a basarse en perspec-tivas sociológicas, psicológicas y de márquetin. Y son modelos que se orien-tan, sobre todo, al logro de objetivos persuasivos publicitarios de carácter se-
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      cundario, en tanto que dependen de los objetivos de mercado y se desarrollan mayoritariamente en planificaciones de medios.


      Esta visión, desde nuestra perspectiva, está muy centrada en la praxis de las agencias publicitarias, y da excesiva importancia a las actitudes. Se tiende a dejar de lado los objetivos finales reales de los mensajes y de sus emisores, en especial, fuera de los objetivos publicitarios. Esa orientación centrada en medir el mundo interior del receptor es aún más intensa cuan-do los mensajes no son estrictamente publicitarios. Los resultados de la pu-blicidad son relativamente fáciles de medir relacionándolos con la evolución de las ventas; en cambio, las comunicaciones dirigidas a transmitir ideas y valores o a orientar comportamientos tienen resultados mucho menos evi-dentes y, por tanto, son todavía más difíciles de observar y cuantificar. En es-tos casos en que los resultados de la comunicación son difusos, la solución adoptada para evaluar la eficacia comunicativa suele interpretar la influen-cia de los mensajes midiendo los cambios que logran en el universo interno de sus receptores.


      Esa tendencia ha generado gran cantidad de literatura centrada en el análisis de actitudes, motivaciones, intencionalidades, etc. Abandonando lo que, a nuestro modo de ver, es el criterio esencial para medir la eficacia co-municativa: el logro de los objetivos finales del emisor mediante un proceso de comunicación.


      Sabemos que generar en un receptor el deseo de poseer un reloj de la marca “Rolex” no determina en absoluto que éste vaya a comprarlo, o que con-vencer a un ciudadano de que las pilas eléctricas son muy contaminantes no va a garantizar que hará el esfuerzo de llevarlas hasta un punto de recicla-do. Parece evidente, pues, que el estudio de la eficacia comunicativa debe ir más allá de la medición de actitudes, motivaciones o intencionalidades. Es de-cir, más allá de la medición de aquello que ocurre dentro del sujeto receptor.


      Desde que se planteó la perspectiva del Análisis Instrumental y una metodología para el estudio de la eficacia comunicativa (Rodríguez Bravo, 1993, 2008), nuestro equipo de trabajo, el LAICOM (Laboratorio de Análisis Instrumental de la Comunicación), ha enfocado el estudio de la eficacia co-municativa desde una perspectiva alternativa, dirigida relacionar unitaria-mente la voluntad comunicativa del emisor con las estructuras físicas de sus mensajes y con las respuestas activas de los receptores expuestos a ellos.


      Partiendo de este punto vista, el modelo que proponemos contempla el problema de medición de la eficacia comunicativa, desde la voluntad del emi-sor hasta el posible desencadenamiento de una respuesta activa en el recep-tor, como un proceso unitario y complejo estructurado en cuatro grandes eta-pas: recepción, inteligibilidad, cambio interno y acción.


      2. La necesidad de un nuevo modelo


      Actualmente existen muchos y diversos modelos interpretativos de la eficacia publicitaria, pero muy pocos sobre la eficacia comunicativa, es decir, que se
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      abran a cualquier tipo de proceso comunicativo. Desde el centenario modelo AIDA que planteaba los conceptos de Interés y Deseo se desembocó en mode-los psicológicos especialmente centrados en el concepto de “actitud”. Cierta-mente, las actitudes son constructos psicológicos que podemos considerar predisposiciones ante una determinada acción o voluntad comunicativa del emisor, pero en ningún caso podemos considerarlos como la acción misma.


      Rosenberg (1960) definió las actitudes en base a tres componentes: componente cognitivo, componente afectivo y componente conativo (de inten-ción a una acción o comportamiento). A esta primera descomposición, se iría añadiendo más complejidad. Greenwald y Banaji (1995) y Wilson, Lindsey y Schooler (2000) establecieron dos tipos de actitudes, las implícitas (automá-ticas en el receptor y activadoras de actos no conscientes) y las explícitas (ra-cionales). Ajzen (2001) añadió otro tipo de actitudes, las ambivalentes (cuan-do chocan las dos anteriores). En cuanto a sus funciones, Katz (1960) definió cuatro: el ajuste, la defensa, la expresión de valores y el conocimiento.


      Como vemos, se ha desarrollado un extenso constructo alrededor del procesamiento comunicativo desde el concepto de actitud. La medición de la influencia sobre las actitudes inicialmente fue utilizada en publicidad como indicador, pero luego ha sido incorporada en distintos modelos como un obje-tivo. El principal modelo de actitudes en Eficacia Comunicativa es el modelo de Jerarquía de Efectos, basado también en la comunicación publicitaria. Esta jerarquización se gradúa, generalmente, en los 6 pasos no equidistantes propuestos por Lavidge y Steiner (1961): existencia, conocimiento, atracción, preferencia, convicción y compra. Otro modelo de jerarquía de actitudes es el denominado Matriz FCB (Vaughn, 1980), siendo éste una matriz 2x2 con 4 ítems (izq-der): Información, Afecto, Hábito y Satisfacción Personal. Por últi-mo, otro modelo de actitudes es el de Respuesta de Información Integrada de Smith y Swinyard (1982), que, partiendo del modelo de Jerarquía de Efectos añade la predisposición hacia el anuncio en función de la experiencia propia del receptor.


      Uno de los modelos actuales que consideramos más interesantes es el de Bruce, Peters y Naik (2012). Estos autores proponen, en primer lugar, dos niveles de efectos a través de la construcción de marca y, en segundo, el estí-mulo de la demanda (o acción deseada desde un punto de vista estrictamen-te comunicológico). La construcción de marca tiene tres niveles de efectos: cognitivos, afectivos y de comportamiento (conativos). Su estudio empírico demostró que los efectos siguen una jerarquía y no van en paralelo. Es espe-cialmente relevante, según este modelo, que el mensaje no actúa como me-diador. También se confirmó el componente afectivo de las actitudes y que la publicidad afecta tanto a las actitudes como a las ventas.


      Respecto a modelos de actitudes, encontramos 3 grandes propuestas importantes. En primer lugar, la Teoría de la Acción Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975) postula que la actitud es previa a la intención de actuar y a la acción. En segundo lugar, Ajzen (1991) completaría la teoría con el compor-tamiento planificado añadiendo el factor de control del comportamiento como control interno de las voluntades. Y en tercer lugar, el modelo de la Teoría de
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      la Accesibilidad (Fazio, 1990; Fazio & Olson, 2014; Fazio & Roskos-Ewoldsen, 1994) que sitúa la actitud en primer lugar, seguida de percepciones que lle-van a la definición y al comportamiento final.


      Sabemos perfectamente que un cambio favorable de las actitudes res-pecto a una acción no garantiza que esa acción llegue a ser ejecutada. Un es-tudio de Fishbein y Ajezn (Fishbein & Ajzen, 1974) demostró una baja corre-lación entre actitud y comportamiento o intención de actuar. Sin embargo, al medir más comportamientos, la correlación se incrementó. En cuanto a las li-mitaciones de este estudio hay que decir que se basó en comportamientos re-ligiosos, y no de consumo.


      En resumen, existe un gran recorrido en los modelos de eficacia y de análisis de los efectos de la comunicación. Sin embargo, nos encontramos in-mersos constantemente en la problemática publicitaria. Y esta se ha acerca-do y depende cada vez más de las actitudes, dejando de lado la medición de otros aspectos.


      Así, si consideramos: a) que toda comunicación voluntaria se desencade-na en función de determinados objetivos comunicativos de su emisor, y b) que localizar cambios de actitud favorables a una acción no garantizan que esa acción llegue a ser ejecutada; es una consecuencia lógica pensar que el gra-do máximo de eficacia de un mensaje depende de la consecución clara y di-recta de los objetivos explícitos e implícitos de su emisor. Y, del mismo modo, es lógico pensar que necesitamos desarrollar un modelo que explique la efi-cacia comunicativa incorporando el control de las acciones del receptor.


      3. Un modelo basado en los Umbrales Comunicativos


      En este trabajo proponemos un modelo general para la medición del grado de Eficacia Comunicativa desarrollado desde una perspectiva estrictamente co-municológica. Nuestro objetivo es, en consecuencia, desplegar un procedi-miento capaz de medir la eficacia de cualquier mensaje, contemplando el proceso de comunicación en su globalidad, desde la voluntad comunicativa del emisor hasta las acciones de respuesta del receptor. El modelo se sitúa en la perspectiva de un receptor, que recibe, o no recibe, “algo” del emisor. Y con-sidera que, en el inicio de cualquier proceso comunicativo, el emisor busca siempre desencadenar una reacción por parte de uno o de múltiples recepto-res, y que en los casos en los que no es así, eso ocurre porque el emisor ha de-cidido limitar voluntariamente su intención de comunicar.


      Tal como ya planteábamos más arriba, nuestra propuesta no se cen-tra en la compra como única acción posible, sino que amplía su perspectiva a todo tipo de mensajes y de objetivos comunicativos. Es decir, entendemos la eficacia comunicativa como el cumplimiento de los objetivos planteados por el emisor en mensajes que articulan su voluntad y producción comunica-tivas.


      Así, para medir el grado de eficacia de cualquier mensaje, necesitare-mos formular una escala capaz de evaluar de manera objetiva el grado de
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      realización de aquello que pretende el emisor con su comunicación. Es im-portante advertir que este modelo no excluye la observación y medición de la recepción, la comprensión, la emoción o la actitud hacia el mensaje, sino que los contempla como distintas etapas de un mismo continuum que explican el incremento gradual de eficacia de los mensajes y concluye con la observación de las acciones finales del receptor


      En esta formulación, coincidimos con el modelo Bruce, Peters y Naik (2012), según el cual la comunicación maneja tres niveles de efectos: cogniti-vos, afectivos y de comportamiento (conativos); y defiende que estos efectos no van en paralelo, sino que se estructuran de manera jerárquica. Conside-ramos, no obstante, que la perspectiva comunicológica exige añadir a esta propuesta otro nivel: el de la recepción. Sin el trabajo comunicativo que su-pone dar al receptor un acceso físico completo y fiel a los mensajes, la efica-cia comunicativa sería nula o queda claramente mermada.


      En consecuencia, entendemos que toda comunicación vehicula sus efec-tos en cuatro etapas que se van produciendo de forma diferenciada y yuxta-puesta; efectos que a medida que van siendo producidos generan en el recep-tor un efecto acumulativo y cada vez mayor de impulso hacia la acción, hasta lograr desencadenarla. Las etapas son: recepción (acceso fiel al mensaje), in-teligibilidad (comprensión inequívoca del mensaje), cambio interno (modifi-cación de actitud, emoción, sentimiento, etc. impulsada por el mensaje), y ac-ción (realización de una acción impulsada por el mensaje). Consideramos que estas cuatro etapas tienen entre sí umbrales perfectamente definidos que aportan referencias objetivas para la medición.


      Revisemos ahora con más detalle cada una de esas cuatro etapas, po-niendo especial atención los umbrales que las separan y las diferencian.


      3.1. Umbrales de la eficacia comunicativa


      El hecho de referirnos al concepto de umbral tiene el sentido de poder defi-nir puntos concretos y objetivables en la escala de medición de la eficacia co-municativa. Para explicar esto, desarrollaremos conceptualmente estos 4 ni-veles y como corolario sus respectivos umbrales. Una vez definidos los umbrales, estaremos en condiciones de proponer un modelo escalar global para la medición de la eficacia comunicativa.


      3.1.1. Umbrales de recepción


      La recepción es un problema esencialmente técnico. Para garantizar que cualquier proceso comunicativo sea eficaz, sus mensajes deben ser recibidos con fidelidad (exactamente con las mismas características que fueron emiti-dos) por el receptor. Si esta primera etapa del proceso comunicativo no se cumple, no tendremos ya ninguna garantía de que la comunicación será com-prendida en el sentido que espera el emisor, y mucho menos de que ésta pue-
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      da desencadenar en el receptor el cambio interno y la acción deseados por el autor del mensaje.


      Por supuesto, la eficacia en la recepción de cualquier mensaje puede ser considerada como un fenómeno progresivo, dependiendo de que éste sea recibido fielmente en su globalidad, o solo en parte. Si disponemos de esta in-formación, podríamos formular porcentualmente el grado de fidelidad con que llega el mensaje al receptor.


      Resueltos conceptualmente estos dos puntos, estaríamos en condicio-nes de definir los umbrales básicos de eficacia para la recepción.


      En toda recepción tendremos, entonces, un umbral mínimo que defini-remos como la situación del proceso comunicativo en que la correspondencia objetiva entre la estructura formal que pretende transmitir el autor del men-saje y aquello que llega al receptor es del 0 %. Formularemos ese umbral como [Recepción = 0] (eficacia comunicativa nula). Y, también, un umbral máximo, que definiremos como el punto del proceso comunicativo en que el receptor recibe el mensaje original, tal como fue producido por el emisor, completo y con un grado de fidelidad respecto al original del 100 %. Formu-laremos ese umbral como [Recepción = 1] (máxima eficacia comunicativa). 


      3.1.2. Umbrales de Inteligibilidad


      En este segundo nivel del procesamiento comunicativo, la Inteligibilidad, solo puede ponerse en marcha una vez recibido un mensaje. Lógicamente, para considerar que una comunicación es totalmente eficaz el receptor debería po-der decodificar y comprender el mensaje recibido en su totalidad, de acuerdo con la voluntad comunicativa del emisor.


      Frente a este planteamiento nos encontramos de nuevo con la posibili-dad de que la comprensión de mensaje sea solamente parcial y con la necesi-dad lógica de cuantificar también el grado de inteligibilidad obtenido. Para resolver conceptualmente este problema, adoptaremos otra vez la solución mas simple, recurriendo a la definición de los umbrales mínimo y máximo.


      Definimos, entonces, el umbral mínimo de la Inteligibilidad en el pun-to en el que un mensaje recibido es totalmente incomprensible para su recep-tor como [Inteligibilidad = 0]; y el umbral máximo cuando el mensaje recibi-do es comprendido por su receptor exactamente de la misma manera que lo había planificado el emisor como [Inteligibilidad = 1].


      Obviamente, necesitaremos resolver, también, el diseño una escala de medición que nos permita situar numéricamente entre 0 y 1 cualquier nivel de comprensión parcial del mensaje. Tal como hicimos antes con la recepción, nos conformaremos de nuevo con hacer una aproximación porcentual, enten-diendo que una cantidad de Inteligibilidad = 0 expresa cuantitativamente una comprensión del 0 % del mensaje recibido; y una cantidad de Inteligibi-lidad = 1 expresa un grado de comprensión del 100 % respecto aquello que pretendía explicar el emisor al construir su mensaje.
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      3.1.3. Umbrales de Cambio Interno


      Recibido y comprendido un mensaje, éste puede ya desencadenar cambios en su receptor. Denominamos etapa de Cambio Interno a la etapa del proceso comunicativo en la que el receptor experimenta modificaciones en su predis-posición para realizar aquello que está proponiéndole el emisor. A esta terce-ra etapa se le han dedicado muchos esfuerzos en los estudios sobre eficacia publicitaria (actitudes, recuerdo, afecto, emociones, etc.).


      También en este tercer nivel del procesamiento comunicativo podemos establecer los umbrales mínimo y máximo con precisión. Así, definiremos como umbral mínimo [Cambio interno = 0] la situación en la que, tras haber recibido y comprendido un mensaje, el receptor no experimenta ningún tipo de cambio interno. Y como umbral máximo [Cambio interno = 1], la situación en la que el receptor, recibido y comprendido ya determinado mensaje, sien-te en su interior un cambio coherente con el que había previsto el emisor.


      Este tercer nivel del proceso comunicativo ha sido ampliamente estu-diado y medido con herramientas de disciplinas muy diversas (test de acti-tud, de recuerdo, de persuasión, electroencefalograma, electromiografía, re-sonancia magnética, Eye-Tracking, facial coding, etc.). Vemos, pues, que para cuantificar el Cambio Interno disponemos ya de instrumentos múltiples y so-fisticados.


      Desarrollaremos ahora un ejemplo concreto para mostrar como esos procedimientos de medición ya disponibles quedarían incorporados en el mo-delo que proponemos.


      Imaginemos una situación en la que estamos midiendo la eficacia co-municativa de un video publicitario que propone la compra de cierto produc-to desconocido a un receptor “x”. Y supongamos, también, que hemos com-probado que el video ha sido perfectamente recibido y comprendido por el Sr. “x” según la voluntad comunicativa del emisor. Se trata ahora de medir el grado de cambio interno que ha logrado el video en nuestro receptor. Po-dríamos hacerlo, por ejemplo, realizando un test de actitud hacia el pro-ducto basado las escalas de Likert. Este test (previamente validado) será de 10 preguntas, evaluables cada una de ellas sobre 4 puntos respecto la codi-ficación siguiente: muy favorable: 4, favorable: 3, indiferente: 2, desfavora-ble: 1, totalmente desfavorable: 0. El rango resultante del test estaría, enton-ces, de 0 a 40 puntos, expresando el 0 una actitud de total rechazo a la compra y el 40 la actitud de máxima predisposición a adquirir el producto anunciado en el video.


      Para adaptar e incorporar este procedimiento de medición (ya disponi-ble) al modelo de umbrales comunicativos bastará con traducir matemática-mente el rango obtenido en el test de actitud, es decir, de 0 a 40, a un rango de 0 (umbral mínimo) a 1 (umbral máximo). Es decir: si el resultado obteni-do en el test de actitud hacia el producto es “m”, para su inserción en el mo-delo bastaría calcularlo como: m = (1/40).
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      3.1.4. Umbrales de Acción


      En cuarto y último lugar, superadas las fases de recepción, inteligibilidad y cambio interno, definiremos como etapa de Acción al nivel del proceso co-municativo en el que el receptor realiza una acción concreta totalmente coherente con la voluntad del emisor. En este caso, el mensaje habrá supe-rado todas las limitaciones que pueda haber entre su comprensión y su eje-cución.


      La etapa de Acción es a nuestro modo de ver el indicador que determi-na el grado máximo de eficacia comunicativa, en la medida en que indica de forma objetiva la consecución final de los objetivos de la comunicación.


      En este último nivel del procesamiento, nos encontramos una vez más con la posibilidad de que la capacidad de un mensaje para desencadenar la acción en el receptor sea limitada y, en consecuencia, con la necesidad medir el grado de acción obtenido. De nuevo, la solución que proponemos para re-solver conceptualmente el problema es recurrir a la definición de sus umbra-les mínimo y máximo.


      Así, definiremos el umbral mínimo de Acción [Acción = 0] como la si-tuación comunicativa en la que un mensaje que ha sido recibido y compren-dido por su receptor no ha logrado desencadenar ningún tipo de acción. Y el umbral máximo [Acción = 1] como la situación comunicativa en la que un mensaje, tras ser recibido y comprendido por determinado receptor, desenca-dena en él una acción que coincide exactamente con aquello que pretendía el emisor.


      Por último, nos encontramos de nuevo con la necesidad de definir una escala de medición que permita situar numéricamente entre 0 y 1 cualquier grado de acción. Una vez más, nos conformaremos la aproximación porcen-tual, entendiendo que una cantidad de Acción = 0 expresa cuantitativamen-te la ausencia total de acción en el receptor, o una acción con un grado de coincidencia del 0 % respecto a la que pretendía impulsar el emisor; y una cantidad de Acción = 1 expresa la realización de una acción por parte del re-ceptor con un grado de coincidencia del 100 % respecto a la que pretendía impulsar el emisor.


      3.2. Sobre la aplicación del modelo


      En tanto que el modelo que proponemos, que a partir de ahora vamos a nom-brar como “Modelo de los Umbrales Comunicativos” o “Modelo-UC”, es com-plejo y presenta distintas etapas de desarrollo, abordaremos las explicacio-nes sobre su aplicación en dos niveles diferenciados: a) desde la perspectiva estricta de los umbrales y b) desde el punto de vista de la medición escalar de la eficacia.


      Revisaremos en primer lugar la lógica de funcionamiento de nuestro modelo partiendo de los umbrales y estructurando la eficacia comunicativa en 4 niveles jerárquicos perfectamente definidos. Siendo el Nivel 1 el de Re-
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      cepción, el Nivel 2 el de Inteligibilidad, el Nivel 3 el de Cambio Interno y el Nivel 4 el de Acción. En coherencia con todo nuestro desarrollo anterior, en-tendemos que no es posible pasar de un nivel inferior a uno superior sin que se haya superado el umbral mínimo de todos los anteriores.


      Veamos algunos ejemplos. Supongamos que mientras un niño se en-cuentra en un sofá viendo la TV recibe el siguiente mensaje verbal de su ma-dre (enviado desde la cocina): “la cena está lista”. El emisor no está formu-lando una petición explícita, no obstante, su voluntad es llamar a la mesa al niño. Si el mensaje no llega al receptor porque queda completamente enmas-carado por el sonido de la TV, no habrá superado el umbral mínimo de recep-ción y estaremos en el punto [Recepción = 0]. Cuando el mensaje es oído por el destinatario, entendemos que este ha superado el grado “0” de la recepción y, por tanto, ha alcanzado el Nivel 1 de eficacia comunicativa.


      Imaginemos ahora que el niño percibe la voz de su madre, pero no lle-ga comprender nada de lo que dice. El mensaje materno no ha superado el umbral mínimo de la etapa de Comprensión, por lo tanto, continua en el Ni-vel 1 de eficacia comunicativa.


      En el momento en que el receptor, apoyándose en un mensaje recibido total o parcialmente, hace algún tipo de interpretación inteligible, diremos que su grado de eficacia ha ascendido al Nivel 2.


      Ahora nuestro receptor, en repuesta a la voz materna, decide que va a levantarse (antes de llegar a dar un paso). En ese instante del proceso, en-tendemos que el mensaje materno ha alcanzado el Nivel-3 de eficacia comu-nicativa. Hasta el momento en que el receptor dé algún tipo de respuesta ac-tiva este es un cambio interno que sólo conoce el propio receptor.


      Por fin, nuestro niño actúa levantándose del sillón para ir hacia la co-cina a preguntar a su madre si le ha llamado para algo, porque nunca llegó ha entender la frase. El mensaje alcanzó el Nivel-4 de eficacia comunicativa, pero desde luego, no en su grado óptimo, ya que, finalmente, la respuesta del receptor no se ajusta a la voluntad comunicativa del emisor.


      Pero veamos gráficamente nuestra propuesta:


      Figura 1. Niveles de Eficacia Comunicativa: Recepción, Inteligibilidad, Cambio Interno y Acción. Observamos 4 niveles en función del número de umbrales que se han supera-do desde 0 (ningún umbral) hasta 4 (la comunicación ha conseguido la acción deseada).


      En la Figura 1 presentamos las 5 situaciones posibles respecto a al um-bral mínimo de cada una de las 4 etapas del proceso comunicativo. La no su-
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      peración, o la superación del umbral mínimo en cada una de las distintas etapas se representan respectivamente en el cuadro con un “NO” o con un “SI”. Así, según el número de umbrales mínimos superados, el mensaje esta-rá en un nivel inferior o superior de eficacia comunicativa, entre 0 y 4.


      Pensemos ahora en un mensaje político cuya intención ulterior es bus-car el voto del ciudadano. Sus umbrales concretos serían: conocimiento de la opción política (Nivel 1), comprensión del mensaje político (Nivel 2), acepta-ción del programa e intención de voto (Nivel 3) y voto efectivo en el sufragio (Nivel 4).


      En el caso de una señal de tráfico, en el que la intención final del emi-sor es el cumplimiento de la norma, primero habrá una recepción a través de la visualización (Nivel 1), luego la comprensión de la señal (Nivel 2), en ter-cer lugar, un proceso de decisión (Nivel 3) y por último una actuación: a tra-vés del freno, una parada, mirar hacia los lados antes de cruzar... (Nivel 4).


      Un mensaje poético o literario tiene una primera intención de emocio-nar, es decir, parece limitarse al Nivel-3. Sin embargo, cuando se transforma en un libro de poesía, además de la intención de provocar emoción, podemos considerar que autor piensa, también, en obtener más pedidos del libro, a través de opiniones positivas y recomendaciones. Es decir, en desencadenar acción.


      Pasemos ahora a revisar el Modelo de los Umbrales Comunicativos des-de el punto de vista de la medición escalar de la eficacia.


      A lo largo de todo el apartado 3.1. hemos ido argumentando que, para la medición de la eficacia comunicativa, será necesario graduar todo aquello que sucede entre el umbral mínimo “0” y el umbral máximo “1” para cada una de las 4 etapas del proceso comunicativo. No obstante, la dificultad prin-cipal del Modelo-UC radica en que el salto de un nivel a otro del proceso co-municativo no se produce en un punto estable. El problema esencial para po-der desarrollar una escala única y continua, que genere datos fiables de las 4 etapas del proceso es que cuando recibimos un mensaje defectuoso o incom-pleto también pasamos a interpretarlo. Dicho de otro modo, el receptor no es-pera a llegar al umbral máximo de la etapa de Recepción para saltar a la de Inteligibilidad. Y ese fenómeno es común a las cuatro etapas comunicativas.


      Por esa razón, proponemos un modelo que aborda de forma diferencia-da la medición de cada una de las 4 fases del proceso comunicativo y que tra-duce, luego, los resultados, (obtenidos con procedimientos diferentes) a un mismo rango, definido siempre entre 0 y 1. El objetivo último del modelo es poder construir con los datos de las 4 etapas, una única variable aditiva que nos permita medir el Grado de Eficacia Comunicativa sobre una única esca-la capaz de expresar la globalidad del proceso.
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      Figura 2. Graduación Escalar de la Eficacia Comunicativa: Grados parciales de eficacia comunicativa medidas sobre un rango de 0 a 1. En el ejemplo, la recepción ha sido completa mientras que se ha en-tendido casi por completo, ha realizado un cambio interno y ha generado parte de la acción total deseada (un 40%). El sumatorio indica el índice global de eficacia.


      La Figura 2 presenta los supuestos resultados de medir la eficacia co-municativa del mismo mensaje en cada una las cuatro etapas del proceso co-municativo (siempre sobre el rango de 0 a 1). En la Figura 3 (tras estas lí-neas) se despliega ya la variable aditiva que expresa el Grado total de eficacia comunicativa en un rango de 0 a 4.


      Así, una vez realizadas las mediciones, y obtenidos los resultados par-ciales de eficacia, (en nuestro gráfico: Recepción = 1; Inteligibilidad = 0,86; Cambio Interno = 0,58; Acción = 0,40). Bastará con sumar los cuatro valores resultantes para obtener un índice numérico global sobre la eficacia comuni-cativa (en nuestro gráfico: Σ = 2,84) que permitiría graduar en una única va-riable continua que se extiende de 0 a 4, la eficacia comunicativa de cual-quier mensaje.


      Figura 3. Grado total de eficacia comunicativa. 2,84 (medida en un rango de 0 a 4) re-presenta el sumatorio de los diferentes niveles.


      4. Metodología de contrastación


      Obviamente, la metodología que cabe proponer respecto un proyecto como el que presentamos es la pertinente para su contrastación. Y entendemos que
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      esta metodología pasa por la puesta a prueba del Modelo-UC desarrollando mediciones reales múltiples en “n” procesos comunicativos, sobre cualquier tipo de mensajes. El objetivo será comprobar mediante pruebas de hipótesis si los datos generados a partir del citado modelo aportan validez de conteni-do, si responden al constructo conceptual que proponemos y, finalmente, si son confiables.


      Esta es una tarea larga y compleja que excede ampliamente los límites de este texto. No obstante, sí que nos parece pertinente desarrollar aquí al-gunas reflexiones respecto a los procedimientos que deberán ser utilizados para obtener mediciones de eficacia comunicativa en cada una de las cuatro etapas que propone el modelo.


      En realidad, no será suficiente establecer escalas porcentuales. Para medir eficacia en cada una de las 4 fases del proceso comunicativo, será ne-cesario desarrollar procedimientos específicos. De hecho, el estudio de cada uno de los rangos entre umbrales se deberá hacer desde una perspectiva ins-trumental objetiva y operacionalizando variables adecuadas.


      Así, por ejemplo, para las mediciones en la etapa de Recepción, podre-mos recurrir a procedimientos de análisis comparativo que permitan obser-var las diferencias y el nivel de deterioro de los mensajes entre el momento de emisión y el de recepción.


      Respecto a la etapa de Inteligibilidad, la pedagogía aporta herramien-tas específicas que permiten transformar en cifras el grado la comprensión de un mensaje, a través de preguntas al receptor.


      Para la medición de la etapa de Cambio Interno, los métodos pasarán necesariamente por preguntar a los receptores. Pero sabemos, también, que el receptor puede mentir, o incluso auto-engañarse. La solución a este tipo de problemas pasa por la medición mediante bio-sensores que toman datos so-bre: sudoración, orientación de la mirada, tensión arterial, ritmo cardiaco, variaciones neurológicas, etc.


      Por último, para cuantificar la eficacia comunicativa en la etapa de Ac-ción, una vez determinado el mensaje a estudiar y establecida la voluntad comunicativa del emisor, será necesario diseñar procedimientos de medición muy concretos. En muchos de los casos bastará con la observación directa de la actividad del receptor. Pero esto no siempre será suficiente. Por ejemplo, para medir la eficacia en mensajes contra la drogadicción, podría utilizarse el nivel de estupefacientes en analíticas de sangre. En el caso de una señal de tráfico, la cantidad de multas podría ser el indicador numérico que apor-tase datos sobre el grado de acción que se ha generado respecto a su cumpli-miento.


      5. Conclusiones


      1. A pesar de las similitudes con modelos publicitarios, el Modelo de los Umbrales Comunicativos articula todo el procedimiento de medición en torno a 4 umbrales claramente diferenciables.
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      2. Consideramos que cualquier mensaje puede ser analizado y medido des-de esta perspectiva, considerando el cuarto nivel comunicativo la Acción como el objetivo final del proceso comunicativo.


      3. El modelo se plantea como una solución general para medir el grado de eficacia de cualquier proceso comunicativo, en consecuencia, contempla e incluye la praxis publicitaria.


      4. Obviamente, muchos aspectos de esta propuesta pueden ser controverti-dos, por tanto, el modelo deberá ser puesto a prueba y contrastado a tra-vés de sucesivas investigaciones empíricas en las que se adapten (o se de-sarrollen y se validen) la escalas y los procedimientos de medición adecuados para completarlo.


      6. Discusión


      Una de las limitaciones centrales del modelo que proponemos está relaciona-da con las intenciones del emisor. La propuesta asume y presupone que, en todo proceso comunicativo, existe un emisor que promueve e inicia dicho pro-ceso con una intencionalidad. Será una tarea del investigador averiguar y definir claramente la intención inicial del emisor para poder aplicar el mode-lo. En segundo lugar y en este mismo sentido, las intenciones del emisor pue-den ser aparentemente limitadas. Un ejemplo de ello es una comunicación informativa. Deberemos investigar qué objetivo de acción tiene el emisor cuando su voluntad se limita en apariencia a los niveles 2 ó 3 (meramente informativo, promoción de un interés, cambio de actitud o cambio de opinión, por poner algunos ejemplos).


      Prevemos, también, que puede haber una cierta reticencia a aceptar que todos los procesos promueven acciones, pero, sin encontrar ejemplos que nos los desmientan de manera empírica, mantenemos esta propuesta en el modelo.


      Por último, desde la perspectiva de la cuantificación, el modelo propo-ne un algoritmo que agrega en un único sumatorio las eficacias de las dife-rentes etapas del proceso comunicativo, aun no habiéndose completado estas al 100%. Esta propuesta entiende que el agregado permitirá hacer estudios comparativos; pero, en cualquier caso, entendemos que deberán analizarse siempre ambas variables: los niveles superados y el índice global.


      7. Aplicación y líneas de trabajo


      La medición de la eficacia comunicativa tiene un amplio recorrido concep-tual y metodológico previo a este modelado. Sin embargo, no se ha desarro-llado desde una perspectiva plenamente comunicológica. Ese desarrollo previo, es adaptable al modelo y por lo tanto el modelo tiene vocación inte-gradora. Las escalas y diferenciales semánticos de un test de recepción, los tests de comprensión del mensaje, o las escalas actitudinales son perfecta-
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      mente adaptables al modelo de umbrales, y esto nos abre nuevos horizon-tes de creación y conocimiento científico.


      El análisis comparativo de eficacias globales que se podrá realizar, ba-sándose en el índice que se propone y con relación a los umbrales de eficacia superados es otra línea por desarrollar. A medida que se desarrollen más in-vestigaciones siguiendo el modelo, podremos comparar umbrales e índices globales de eficacia. Por ejemplo, para diseñar un mensaje de alerta podre-mos analizar y comparar en qué medida se ha recibido el mensaje (nivel 1), si se ha entendido (nivel 2), si el receptor ha cambiado su opinión, sus inten-ciones, predisposiciones, etc. (nivel 3), y si definitivamente ha actuado en la dirección deseada cuando correspondía (nivel 4). Además, se podrán compa-rar grupos de sujetos distintos, tipologías de mensajes distintos y hacerlo de un modo matemático y estandarizado.
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