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				Prefacio

				El presente título, Comunicación persuasiva en las aulas: nuevas tendencias, incluido en la colección ‘Herramientas universitarias’ de la editorial GEDISA está formado por las aportaciones, originales y punteras, de Académicos in-ternacionales de las áreas de conocimiento que son propias del ámbito univer-sitario (en especial, aunque no exclusivamente, de las Ciencias Sociales, Artes y Humanidades, así como su plasmación en el mundo de la Docencia, Inno-vación e Investigación), ya que aplicar lo investigado, es el fundamento de la Universidad, así como lo es el instruir a futuros formadores en la Enseñan-za 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,

			

		


		
			
				XVIII

			

		

		
			
				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

				Cuando hablamos de comunicación persuasiva nos referimos a la capacidad de inducir, mover, convencer a una persona a creer o hacer algo, a través de argumentaciones o razonamiento (apelando al logos) o removiendo sus sen-timientos (pathos), aplicando distintas técnicas de comunicación. En estos últimos años, el avance tecnológico con nuevos dispositivos e Internet ha pro-vocado cambios conceptuales y conductuales en la sociedad motivando nue-vas maneras de comunicarse y de sentir la realidad. En este entorno, las au-las se convirtieron en campo de batalla por varias razones, como planes docentes inadaptados a esa nueva realidad, falta de recursos y de formación o nuevos hábitos entre los jóvenes relacionados con estas tecnologías cuyos alcances aún no han sido suficientemente estudiados. 

				Son muchos los docentes que se quejan de las generaciones millennials y posteriores, “que si son visuales, que si no leen, que si lo quieren todo rápi-do y sin esfuerzo” afirman algunos; hasta se dice que son incapaces de pensar. Sin embargo, estos jóvenes tienen la capacidad de conseguir lo que quieren cuando les interesa, son resolutivos, colaborativos, comprometidos y adquie-ren conocimientos complejos de otra manera, a través de contenidos y tuto-riales en la web, verdaderos maestros del futuro, o por mejor decir, nuevos avatares del profesorado clásico. 

				Un perfil de alumno que necesita otras cosas, ser estimulado a com-prender y no sometido a memorizar, que cuestionará porque tiene dudas y mucha información, pero que es poco crítico. La vida real es el mejor ejemplo que se les puede ofrecer.

				Por eso, el reto de hoy en día para los docentes está en ser capaces de captar en la realidad todos los matices de la persuasión para, presentándo-los ante el alumnado, captar su atención, sacarlo de su forma/espacio de con-fort, retarlo y motivarlo, darle las herramientas para que confíen en su capa-cidad y ayudarlo a que redirija sus fuerzas hacia objetivos útiles y positivos para él. A eso se refiere el arte de la persuasión en las aulas; es decir, a traer a ellas los análisis y estudios derivados de la más reciente realidad audiovi-sual que hoy conforma la ‘forma de comunicar’ por antonomasia, como otro-ra lo fuera la imprenta o la radio.

				Diariamente estamos expuestos a mensajes que pueden persuadirnos; los vemos en los medios de comunicación, los utilizamos entre los amigos, con la familia, en las Redes sociales... Mensajes que nos hacen pensar, reflexio-nar o/y actuar. Como docentes nos convertimos en medios de comunicación, con el poder de orientar e inspirar, y en las aulas tenemos la oportunidad de 
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				sumar o restar en la vida de los alumnos. Por lo tanto, se trata de aprovechar la capacidad persuasiva de la comunicación para, en un acto metapersuasi-vo, movilizar al alumnado para que sean conscientes de la realidad que los rodea. 

				En este sentido, no sólo los nuevos formatos y soportes permiten enri-quecer el aprendizaje mediante su análisis pormenorizado, sino que la reali-dad en toda su frescura ofrece muchas posibilidades de ahondar en la per-suasión al acercarla al alumnado. 

				A través de los diferentes capítulos de este libro, cimero en tanto en cuanto intedisciplinar, se presentan las nuevas tendencias en la comunicación persuasiva que llegarán y de hecho llegan al aula mediante diversas investi-gaciones en este campo, que nos permitirán analizar sus efectos, descubrir me-todologías, definir herramientas, mediante ejemplos de casos actuales, arro-jando comprensión sobre el uso de la persuasión, sirviendo como referencia para aquellos y aquellas con la inquietud de convertirse de profesor (“profes-sor” de “profesari”: “hablar delante de la gente”) a docente (“docens” de “doce-re”: enseñar), sin olvidar que la persuasión se basa en dos pilares básicos, la credibilidad y la confianza generadas por el emisor en su público.

				Éste es un libro, digamos a modo de resumen para finalizar el presen-te prólogo, que aúna diversos lenguajes, múltiples herramientas y variados usos de lo que llamamos comunicación en su vertiente más persuasiva para ser llevados a las aulas como apoyo a la formación académica de nuestro ma-yor tesoro en la Academia: los jóvenes.

				Luz Martínez Martínez, Mª Concepción Parra Meroño y Almudena García Manso

				U. Rey Juan Carlos, U. Católica San Antonio de Murcia y U. Rey Juan Carlos
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				1. La ‘casta’ y el ‘cambio’. El ‘diccionario podemos’ o fetichismo lingüístico en la reinvención de la retórica política a través del marco tecnológico: twitter 

				Pablo Agustín Artero Abellan1

				A la labor y aplomo de la Dra. Domínguez Romero

				El domingo 20 de noviembre de 2011 señalaría un antes y un después en la dirección política de España por aquel entonces aún impredecible. Un penúltimo domingo de otoño marcó la elección del Partido Popular como la última que se disputarían Partido Popular y Partido Socialista Obrero Es-pañol bajo la denominación de ‘bipartidismo’ o como ya entonces muchos acuñaban ‘PPSOE’. 

				Quizá no fuera esa, sino el 25 de mayo de 2014, con motivo de las elec-ciones al Parlamento Europeo la fecha en la que el sistema bipartidista, vi-gente desde 1982, se resquebrajó. 

				En tal contexto, nuevos conjuntos políticos irrumpen en escena, bajo el pretexto de buscar “el empoderamiento de la gente para que no robasen la democracia” (Iglesias, 2014). Partidos emergentes como Ciudadanos y sus lí-deres, pero más concretamente Podemos, es decir, Pablo Iglesias —objeto de este estudio—, son los encargados de capitanear el ‘cambio’ a través del arma más importante: una nueva retórica.

				1. Hacia la comprensión del bipartidismo

				1.1. Origen y desarrollo de la política española

				La Moncloa establece en su web un recorrido histórico-político que tiene origen en el Paleolítico Inferior, los primeros pobladores y el yacimiento de 

				
					1. Pablo Agustín Artero Abellán, doctorando por la Universidad Complutense de Madrid. Áreas de Retórica y Prosodia. 
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				Atapuerca de lo cual hace ochocientos mil años. En los siglos sucesivos, el protagonismo se trasladó hacía el actual corredor mediterráneo. Fenicios y griegos serían las principales civilizaciones habitantes de la península has-ta el siglo III a.C., fecha indicada como su final; un final marcado por el asen-tamiento del pueblo cartaginés y romano.

				De la conquista y presencia romana, denominada Hispania, La Moncloa atesora las primeras manifestaciones inequívocas de lo que hoy se entiende por ‘política’: “Pero los romanos no sólo legaron una administración territo-rial, sino también industriales tales como la familia, la lengua, la religión, el derecho y el municipio...”2. Teniendo a bien la búsqueda del origen de la polí-tica preliminar y un acercamiento al lector del desempeño más típico de la bipartidista, a partir de la romana, otras civilizaciones son únicamente men-cionadas.

				Después de la citada, otras culturas configurarían el aspecto del mapa español, siendo las más significativas la visigoda y árabe. Esta dinámica se propagaría hasta la reconquista, que finalizaría en la conquista de Granada en 1492. El inmediatamente posterior hacer de los Reyes Católicos y la di-nastía Austria situaría en el epicentro, como estandartes de la política, a las figuras monárquicas. Tras conflictos bélicos de carácter sucesorio, la Casa de Borbón sería, en etapas de naturaleza muy dispares desde el 1700 la dinas-tía reinante en España.

				De entre esos trescientos años, acontecimientos de suma importancia, pero carácter extremadamente dispar deben ser mencionados. Por orden, la Primera República (1873-1874), la Dictadura de Primo de Rivera (1923-1930), la Segunda República (1931-1939), la Guerra Civil (1936-1939) y la Dictadu-ra de Francisco Franco (1939-1975).

				El PSOE o Partido Socialista Obrero Español, uno de los dos partici-pantes del bipartidismo y representante de la ‘ideología de izquierdas’ nace-ría un lustro después de la Primera República, en 1879. Su fiero rival, polí-tica e ideológicamente, el Partido Popular, o al menos su quintaesencia, nace allá por 1977 como embrión de Alianza Popular, un partido enlazado al régi-men de Franco por su ministro de Información y Turismo, Manuel Fraga, ergo conductor de la ‘ideología de derechas’.

				1.2. La Transición, también lingüística

				1.2.1. Hacia 2015: colapso y cambio

				Fuere el Franquismo un régimen dictatorial al uso o no, encarnó en España la totalidad de los papeles en el espectro político. Aguilar hablaba en 2001 del peso de las instituciones heredadas del viejo sistema y la necesidad de la implantación de algo similar que a posteriori podría dictaminar inclusive el 

				
					2. Consulte: https://bit.ly/2i1OlAG 
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				triunfo o fracaso del ‘nuevo régimen’ (Aguilar, 2001, I). En esta tesitura, Cruz (1999) incluso diserta acerca de cómo el ‘imberbe’ sistema democrático espa-ñol, se encontraba gestionado por el régimen del tardofranquismo (1991, p. 290). Según García (1997), las autoridades locales, la provisión de la policía, burocracia e instituciones educativas y judiciales seguían bajo tutela de car-gos destinados por Franco hasta tres años después de su muerte (1997, p. 42).

				El postfranquismo se enfundó la responsabilidad del desarrollo de polí-tica en todos sus eslabones (Aguilar, 2001) durante la etapa preliminar de la democracia. Roskin describe las primeras elecciones de 1977 como ‘confusión’ y ‘disyunción’; unas elecciones en las que hubo 161 partidos para unos ciuda-danos que no habían votado en 41 años y cuyos partidos no sabían que qué colectivo ideológico era el propio (Roskin, 1978, p. 629). 

				Para algunos ciudadanos el régimen supuso un gobierno tan confortable como la democracia más pura y participativa. Su fecha de caducidad, el 20 de noviembre de 1975 trajo, para otros tantos, la liberación. Ese ‘alivio’ se tradu-ciría en un respaldo ciudadano hermético de la democracia, derivado en una “zona de seguridad” (Loriente, 2008, p. 30) que tuvo origen en la moderniza-ción del régimen franquista durante su última época (Loriente, 2008, p. 30). 

				No obstante, el régimen abdicó en el pueblo la inmensa responsabilidad de hacer frente a la dirigencia y caminar de un país. Si la democracia fue la piedra angular elegida para el funcionamiento, entonces la Constitución fue su garante (García, 1997). 

				En este preciso instante, el 29 de diciembre de 1978, entra en juego la restauración de la monarquía, esta vez parlamentaria, confiriendo por ende legitimidad gubernativa a los partidos políticos, ratificado en la Constitución por medio del artículo 6 (Rodríguez, 1992, p. 49).

				El efímero e indispensable protagonismo de Unión de Centro Democrá-tico (UCD), por su aparición y labor en “un periodo muy prolongado de au-
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					Felipe González
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					Elecciones generales 1996
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					José María Aznar

				

				
					Elecciones generales 2000

				

				
					Mayoría absoluta del PP

				

				
					José María Aznar

				

				
					Elecciones generales 2004

				

				
					Mayoría relativa del PSOE

				

				
					José Luis Rodríguez Zapatero

				

				
					Elecciones generales 2008

				

				
					Mayoría relativa del PSOE

				

				
					José Luis Rodríguez Zapatero

				

				
					Elecciones generales 2011

				

				
					Mayoría absoluta del PP

				

				
					Mariano Rajoy

				

				Tabla 1.  Orden cronológico de resultados electorales por convocatoria. 

				Fuente: www.lamoncloa.gob.es/espana/paishistoriaycultura/historia/Paginas/index.aspx 
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				sencia parlamentaria en un país, con escasa tradición democrática como era España en ese momento” (Jiménez, 2011, p. 255), lo arrebatarían a partir de 1982 PSOE y PP (Gibert, 1981). Llegó el bipartidismo, o como muchos han denominado a la postre, el PPSOE. El PPSOE se repartiría la historia de la democracia moderna en España.

				Un vistazo rápido arroja una conclusión obvia: la ausencia, deliberada, de las Elecciones generales de 2015. El dato es inequívoco: las elecciones ge-nerales de 2015 representarían el principio del fin del bipartidismo:

				Gráfico 1.  Resultados Elecciones generales Es-paña 2015. 

				Fuente: Elaboración propia a partir de https://bit.ly/2Saqa2E 

				El principio del fin del bipartidismo o la imposibilidad de formar go-bierno sin coaliciones. Si en el pasado tanto PSOE como PP pudieron gober-nar hasta con mayorías relativas, 2015 no fue un eco en el tiempo. Los parti-dos del cambio, Podemos y Ciudadanos, registrarían 5.189.333 y 3.500.446 votos respectivamente. El mayor exponente del principio del fin fue la repe-tición de las elecciones, en razón de la incapacidad de llegar a alianzas polí-ticas que asegurasen una legislatura. Las elecciones de 2016 arrojarían los siguientes resultados:

				Gráfico 2.  Resultados Elecciones generales España 2016. 

				Fuente: Elaboración propia a partir de https://bit.ly/2BqeqDs 

				En esta segunda ocasión, el resultado fue 5.049.734 en el caso de Uni-dos Podemos —con el partido Izquierda Unida— y 3.123.769 para Ciuda-

				
					[image: C:\Users\Imago4\Desktop\PONENCIAS\COM 1\ARTERO ABELLÁN. La casta y el cambio. Gráfico 2.JPG]
				

				
					[image: C:\Users\Imago4\Desktop\PONENCIAS\COM 1\ARTERO ABELLÁN. La casta y el cambio. Gráfico 1.JPG]
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				danos. A todas luces, un gran éxito sin parangón. La examinación políti-co-sociológica de su declive ocuparía muchas páginas (consulte Palop & García, 2013).

				Palop & García (2013) sitúan las Elecciones al Parlamento Europeo de 2014, como la génesis de la reinvención retórico-política. En ‘boca’ de estos autores, los comicios europeos fueron “un contexto muy complicado para los partidos mayoritarios” por “crisis de legitimidad de la propia Idea de Euro-pa...” (Palop & García, 2013, p. 26) y puesto que “...los problemas por proble-mas económicos que España está padeciendo dan oportunidades muy impor-tantes para [...] terceros partidos traten de ocupar espacios muy importantes en el tradicional sistema español”.

				Para Muñoz (2017) la respuesta electoral parecer servirse de un tinte reaccionario ante ‘lo tradicional’. El autor va incluso un paso más allá, ase-gurando que el apoyo recibido por Podemos y Ciudadanos proviene de electo-res desemejantes y retirado del arquetipo izquierda-derecha (Muñoz, 2017, p. 257). Al fin y al cabo, “los electores escogen opciones electorales determi-nadas cada vez más exclusivamente por sus circunstancias socioeconómicas personales” (Palop & García, 2014, p. 89).

				Todos los estudios citados quedan encuadrados bajo el mismo paradig-ma, unos análisis considerantes de factores relativos a la gestión y actuación del partido político y/o secretario/a del mismo. Se obvia pues el quid de la presente propuesta: la relación existente entre retórica política y votante/voto. En este momento se aprecia un alto en el camino: los medios de comu-nicación como protagonistas y analistas de la campaña política de las nuevas fuerzas. A su retórica, la de Podemos, y en particular a una selección muy concreta de ella referida a nuevos términos de impacto y eficiencia en cam-paña política le confieren el estatus de ‘fetichismo lingüístico’3.

				Esta máxima se pormenoriza en el apartado 1.3. A continuación se pro-vee de un breve recorrido de aquello ya formulado en el mundo científico.

				1.2.2. El discurso de la ‘casta’

				Históricamente, el lenguaje político se ha valido de la jerga, un registro lin-güístico empleado por un grupo social diferenciado (Núñez-Cabezas, 2000, p. 14). ‘Jerga’ es intercambiable por lenguaje político, en aras de su profesio-nalidad, rasgos esotéricos y función: “la de identificar a los ‘iniciados’ y con-fundir a los extraños” (Núñez-Cabezas, 2000, p. 15). Para Núñez-Cabezas (2000), el lenguaje político está alejado de lo que se podría denominar ‘dis-curso ejemplar’. Apoyándose en El discurso político de Alfonso Ortega Car-mona, menciona características típicas del discurso político: casticismo, cla-ridad, conveniencia, y medios estilísticos. Todas ellas como virtudes del buen lenguaje (Núñez-Cabezas, 2000, p. 25).

				
					3. Consulte https://bit.ly/2OTFVsI
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				Tal entender es aplicable a las características que reproduciría el len-guaje de un político hoy día: “La repetición, alargamiento de las expresiones, uso de un lenguaje autorreferencial, deshumanización parcial del discurso, lenguaje connotativo, relación directa entre los grandes temas políticos y la producción del léxico, y finalmente homogeneidad del lenguaje político ac-tual con independencia de la ideología” (Núñez-Cabezas, 2000, p. 26-46).

				Conforme a la opinión de Torío (2002), la etapa subsecuente a la de-función de Franco resultó en un lenguaje suavizado, por “evitar confron-taciones que pudieran traspasar los límites de la simple dialéctica verbal” (2002, p. 17). No parece extraño por tanto que Pineira (2016) cite ‘recon-ciliación nacional’ o ‘consenso político’ como palabras claves de la época (2016, p. 48). 

				A modo de referente para posterior comparación con la retórica de Po-demos, se hace aquí balance de aquellos términos que se destacaran en dis-tintas legislaturas. De hecho, Conesa (2007) recuerda expresiones durante las legislaturas de José Luis Rodríguez Zapatero muy sonadas: talante, Es-paña plural, la ilegalizada Batasuna, alto el fuego permanente o consenso y consensuar (2007, p. 1004-1005). En la misma línea Arráez (2015) cita la ‘desaceleración’, lo cual comparte Baglietto (2017, p.17) en compañía de otros muchos estilos, no obstante, siempre como sustitutas de ‘crisis’. Figuras como la vicepresidenta Elena Salgado hablaría incluso de ‘pequeño incremento moderado de la presión fiscal’ y ‘esfuerzo moderado para hacerlo revertir en aquellos que más lo necesitan’ en su tentativa de sofisticación del eufemismo (Arráez, 2015, p. 26).

				A propósito de Arráez (2015), su investigación también enumera los ca-sos con los que el reciente expresidente Mariano Rajoy desaprobaba la ac-tuación de políticos alternativos: Efecto llamada, España se rompe, golpistas, o batasunos (Arráez, 2015, p. 1005). Baglietto (2017) colabora en la ampliación de las expresiones peperas con pasteleo para referirse a amaño (2017, p. 24), demócratas por ciudadanos (2017, p. 17). En 2012, eldiario.es publicaba un artículo en la línea de lo exhibido4 al que daba el título de ‘neolengua’: el dic-cionario del Gobierno. El glosario de esta ‘neolengua’ incluiría evitar rescate por remplazos como apoyo o línea de crédito, recortar por hacer los deberes o ajustes (Arráez, 2015, p. 25; Baglietto, 2017, p. 13), flexibilizar el mercado de trabajo por reforma laboral, recesión por crecimiento negativo, no subida im-puestos sino cambio de ponderación, ticket moderador por euro por receta, gravamen adicional por subida del IRPF, y finalmente amnistía fiscal por afloramiento de bases.

				Llegados a este punto este estudio únicamente considera el caso de Po-demos y no el de Ciudadanos. Cualquier referencia que pudiera comprender también el fenómeno Ciudadanos se referirá, exclusivamente, a Podemos. 

				
					4. Consultar información en: https://bit.ly/2zldXky 
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				1.3. La ‘casta’ y el ‘cambio’: fetichismo lingüístico

				Desde el preciso instante en el que Podemos consiguiera popularidad y se aprovisionase de los frutos de la retórica exitosa, los medios de comunicación se afanaron en dilucidar la clave del éxito. En octubre de 2014, 20Minutos sería el medio precursor de la fundación del Diccionario Podemos, que, según el diario, incluía términos hasta entonces nunca vistos en política. A 20Mi-nutos le seguirían otros tantos medios de comunicación. 

				El primer intento de lista incluyó la palabra ‘casta’ —muy empleada a principios de campaña electoral—, ‘círculos’ o ‘macho alfa’5. Posteriormente, LaVozdeGalicia y EsDiario incluyeron ‘dedazo’67. A esa lista deben sumarse ElPais8, OkDiario9 y ElDiario10 con su proyección de ‘trama’, y ElConfiden-cial111213, que evidenciaría expresiones empleadas por miembros de Podemos en general tales como ‘desparasitar las instituciones’ y ante todo, ‘el fetichis-mo (lingüístico)’. 

				Por otro lado, Torío (2002) reconoce la existencia de la terminología es-tableciendo una selección que, si cabe, da mayor relevancia a este fenómeno. ‘Dedazo’, ‘consenso’, ‘rodillo’ y ‘globalización’ son algunos términos propues-tos. Adicionalmente, Torío filosofa sobre el empleo de los mismos, que apa-rentemente, tiene una finalidad política deliberada:

				El máximo de la habilidad lingüística en el sector político consiste en enun-ciar mensajes que puedan ser decodificados por cualquier interlocutor obte-niendo el mismo proceso de convencimiento. El dirigente político busca vo-tos y trata de hacer ver al votante que el cambio que propugna o la revolución que promueve, con estas herramientas lingüísticas como armas, son sus “cambios” o “revoluciones”, cargadas con las connotaciones del destinatario. (Torío, 2002, p.16-17).

				Presentada la evidencia de tan premeditada, novedosa y exitosa retóri-ca, se avanza ahora hacia la exploración de las instancias obtenidas, repre-sentadas gráfica y numéricamente.

				
					 5. Consulte https://bit.ly/2TAamaI

					 6. Visite https://bit.ly/2R1gc3h 

					 7. Más información en: https://bit.ly/2zjtlOf

					 8. Véase https://bit.ly/2R3R7F9 

					 9. Acceda a https://bit.ly/2OWtsVh

					10. Al detalle en https://bit.ly/2TzqWI3

					11. Para más información: https://bit.ly/2zlcOcK

					12. Más en: https://bit.ly/2TA8w9P

					13. Continúese en: https://bit.ly/2DCzBUj
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				2. El papel de ‘la caverna mediática’: los medios de comunicación y las redes sociales

				La conclusión e interpretación que Francés & Santacreu (2014) obtienen tras su análisis evidencia el binomio política-tecnología que se presta muy útil en la introducción del tema: “La lectura del modelo refuerza la idea de la pro-gresiva inclinación de los jóvenes españoles por la utilización de mecanismos no convencionales como forma de mediación de su voluntad política ante una situación de crisis” (Francés et al., 2014, p. 123-124).

				El abandono de esos mecanismos convencionales a los que pasivamen-te se refieren Francés & Santacreu (2014) —como pegar carteles, son inver-samente proporcional al éxito cosechado por los partidos políticos que han optado las nuevas tecnologías. En uno de los tweets del corpus, Pablo Igle-sias redirigía a una información del diario El Mundo que avalaba el estilo de Podemos. Eran los tiempos en los que la formación morada aún no presenta-ba ideología clara:

				El quinto acierto del líder de Podemos, que es propio de su generación, es que ha sabido sacar también el máximo provecho de las redes sociales, un instru-mento de difusión de las ideas —cuando las hay— que tiene un alcance mul-tiplicador y que no cuesta prácticamente nada. (El Mundo, 2014) 

				Ese ejercicio por parte de El Mundo, se trasladaría al poco tiempo a lo mostrado anteriormente debido a la ideología quizá conservadora del rotati-vo. Iglesias los denominaría ‘la caverna’. A partir de este momento los medios se volcarían en el análisis de Podemos como conjunto, en todos su rasgos y fa-cetas, incluyendo pues sus portales virtuales oficiales. El poder y empleo de Twitter por parte de las fuerzas políticas como herramientas de trabajo que-da fuera de toda incertidumbre. Aun con ello, ciertos matices se discuten en la sección siguiente.

				2.1.Twitter

				2.1.1 Políticos twitteros new age

				Internet —y las redes sociales— (Deltell, Claes & Osteso, 2013) es, sin temor, uno de los mayores descubrimientos del humano, como fuesen el fuego o la rueda, por su hacer en la interconexión y cooperación entre los mismos.

				Twitter llegaría de la mano de internet en 2006. Y si bien de acuerdo con Cotelo, Cruz, Ortega & Troyano (2015) generalmente los textos genera-dos a través de tweets son cortos y de calidad cuestionable, Twitter presta a la investigación mucho más su icónica cantidad de caracteres. No en vano, los investigadores Cotelo et al. (2015, p. 75-76) lo emplearían para analizar el ecosistema twitter. Similarmente, este estudio se encarga de un examen de 
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				instancias concretas a partir de la actividad twittera por parte del personaje público político, el señor Pablo Iglesias Turrión (@pablo_iglesias_).

				Los estudios de la figura de Podemos son escasos, no siendo así para el binomio twitter-política en relación a plebiscitos, locales o generales. A modo ilustrativo de la modalidad local, Deltell et al. (2013) proponía una ecuación por la cual “se pueden predecir los sentimientos y tendencias políticas de una comunidad determinada” (2013, p. 1) e incluso resultados electorales. Sus conclusiones no se alejaban de la hipótesis principal en el mayor de los casos.

				Atendiendo a la alternativa más general e internacional, Martínez & Aragón (2012) y Prati & Said-Hung (2017) estudiarían la participación de los ciudadanos, el estado emocional de los políticos, la importancia de sus tweets, sus relaciones interpersonales, e incluso otras posibilidades más rocamboles-cas en vistas de una fórmula premonitoria de potenciales resultados electora-les, tal y como en Deltell et al. (2012; 2013). No en vano, Deltell et al. (2012) están entre los más atractivos y citados por sus resultados tras analizar el antes y el después de las cuentas de los políticos en twitter en aras de incre-mento o descenso de número de seguidores en la red social.

				La progresión que se daba para cada candidato en base a las elecciones autonómicas andaluzas de 2012 variaba entre cerca de 2.000 seguidores en el caso más popular —y vencedor de las elecciones— hasta 126 followers de incremento. El balance resultó positivo. En decir, con el paso del tiempo, el uso de Twitter por parte de políticos como herramienta política y el segui-miento de los ciudadanos de la campaña a través de la aplicación se ha ido intensificando. 

				Zugasti et al. (2015) ponen sobre la mesa un dato curioso acerca de la actividad de Podemos (@ahorapodemos en Twitter) y Partido Popular (@PPo-pular en Twitter) en tanto en cuanto a respuestas por medio de la ‘mención’ en twitter. Y es que el Partido Popular emplearía Twitter “con mucha más in-tensidad que la formación de Pablo Iglesias” (Zugasti et al., 2015, p.3).

				La diferencia se traduce en un 81% contra un 53,3% (Zugasti et al., 2015). Pese a ello, los autores hacen mención de cómo “en términos genera-les, Podemos interactuó más que el Partido Popular, principalmente por el mayor empleo del retweet. Esto va de la mano con esa sensación innovadora y moderna que Podemos quiere transmitir, no aislada únicamente al uso del lenguaje.

				El candidato Iglesias produciría la cantidad de 1.429 tweets que supo-ne el corpus, cuya precisión se aborda en el siguiente apartado. 

				3. Metodología

				3.1. Participantes

				El único participante ha sido el secretario general de Podemos, Pablo Iglesias Turrión, a través de su cuenta en Twitter @pablo_iglesias_, elegido como tal en elecciones primarias para las elecciones europeas de 2014 el 3 de Abril de 
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				susodicho año14—y posteriormente candidato a la presidencia de España, du-rante las elecciones generales del 20 de Diciembre de 2015. Si bien es cierto que estas debiesen repetirse—26 de junio de 2016—por ausencia de consen-so político este dato resulta irrelevante para este estudio. La línea temporal establecida en tanto en cuanto al corpus se detalla en la sección 3.3.

				3.2. Materiales

				Teniendo por bandera la profesionalidad y completitud el corpus compilado para análisis alberga todos los tweets de Pablo Iglesias para las fechas: 17 de enero de 2014 —fundación de Podemos, hasta el 20 de diciembre de 2015 —día de las elecciones generales. 

				Para más detalle, la fecha de compilación se establece dos días antes de la presentación del partido, el 15 de enero de 2014 y no el 17 de enero, en vis-tas de proporcionar la cobertura lingüística más extensa posible.

				La extracción de los tweets se llevó a cabo de manera manual y desde el portal y cuenta oficial de Twitter sin uso alguno de programas de ayuda, por lo cual el trabajo de edición supuso un periodo de tiempo extenso.

				La alternativa empleada en este caso ha sido la posibilidad más orto-doxa: la búsqueda avanzada que Twitter habilita en uno de sus dominios15. El proceso es tan simple como rellenar el apartado Personas/Desde estas cuen-tas. Complementariamente, Twitter permite establecer un periodo de bús-queda para acceder a los tweets para un cierto lapso de tiempo. Lo que sí será necesario en cualquier pretexto es disponer de cuenta en Twitter e iniciar se-sión en el portal.

				Finalmente, el recuento final del corpus arroja 1426 tweets, lo que su-pone un número de 48.720 palabras dentro de las cuales se puede considerar corpus sujeto a análisis 35.886 aproximadamente. La explicación de esta re-ducción es sencilla: por cada uno de los 1426 tweets, 9 palabras corresponden a los rótulos de las categorías nombre de usuario, cuenta verificada, nombre de la cuenta, fecha, respuestas, retweet y me gusta. 

				3.3. Procedimiento

				En primer lugar se hizo un barrido por todas las noticias de periódicos en sus modalidades virtuales que tuviesen por razón de ser la retórica del candidato de Podemos. El resultado más icónico y representativo es aquel que presta el título o a este trabajo: el fetichismo lingüístico o el diccionario Podemos.

				A continuación, se enlistan los artículos consultados. El hecho de que existiesen artículos que abordasen la misma temática, pero no hubiesen que-

				
					14. Consulte https://bit.ly/2BrefI9

					15. Clique en https://twitter.com/search-advanced?lang=es 
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				dado cubiertos en la siguiente tabla no debería suponer impedimento. Esto se entiende en relación a la poca probabilidad de que se aportase otros tér-minos novedosos. Nótese adicionalmente que la clasificación incluye medios comunicativos que recogen el espectro ideológico en su totalidad. En este es-tudio no se miden rasgos de afinidad política o siquiera el foco es político sino lingüístico, por lo que la ideología quedaba descartada desde el primer mo-mento.

				La metodología empleada es una categorización de los mismos en el que figuran los siguientes apartados:

				
					Medio

				

				
					Titular

				

				
					Fecha noticia

				

				
					Dominio

				

				
					Término(s)

				

				
					1. 20 Minutos

				

				
					El diccionario de Podemos: los conceptos fetiche del partido, desde la ‘casta’ a los ‘círculos’

				

				
					20.10.14

				

				
					https://bit.ly/2OTFVsI 

				

				
					Diccionario Podemos; Casta; Círculos; Macho Alfa; Cambio; Régimen;

				

				
					2. Es Diario

				

				
					El “dedazo” de Iglesias dinamita Podemos con una espantada de 3.000 militantes

				

				
					17.09.16

				

				
					https://bit.ly/2zjtlOf

				

				
					Dedazo; Mareas;

				

				
					3. La voz de Galicia

				

				
					Iglesias promete integración y Errejón pide que no haya «dedazo»

				

				
					19.12.16

				

				
					https://bit.ly/2R1gc3h

				

				
					Dedazo;

				

				
					4. El Confidencial

				

				
					De la casta a la trama: Podemos se reinventa bajo un nuevo concepto fetiche

				

				
					01.03.17

				

				
					https://bit.ly/2zlcOcK

				

				
					Casta; Trama; Fetiche;

				

				
					5. El Confidencial

				

				
					‘Cubazuela’, ‘ministerio de maquillaje’, ‘trama’... El diccionario Podemos-español

				

				
					03.03.17

				

				
					https://bit.ly/2TA8w9P

				

				
					Trama; Machirulo; Ministerio del Maquillaje; Cubazuela; 

				

				
					6. El Diario

				

				
					Pablo Iglesias lanza un nuevo concepto para definir el momento histórico: “La trama”

				

				
					03.03.17

				

				
					https://bit.ly/2TzqWI3

				

				
					Trama; Los de arriba;

				

				
					7. El País

				

				
					Podemos reemplaza la “casta” por la “trama”

				

				
					13.03.17

				

				
					https://bit.ly/2R3R7F9

				

				
					Casta; Trama; Mafia;

				

				
					8. Ok Diario

				

				
					Podemos jubila el término “casta” porque son parte de ella y ya tienen un nuevo mantra: “La trama”

				

				
					20.03.17

				

				
					https://bit.ly/2OWtsVh

				

				
					Casta; Trama;

				

				
					9. El Confidencial

				

				
					Así es el ‘Tramabús’, el autobús de Podemos contra “la mafia” y la corrupción de las élites

				

				
					17.04.17

				

				
					https://bit.ly/2TwFg3S

				

				
					Tramabús

				

				
					10. El Confidencial

				

				
					‘Tramabús’, la Coca-Cola o prohibir Semana Santa: la decena de traspiés de Podemos

				

				
					19.04.17

				

				
					https://bit.ly/2DEmF0r

				

				
					Tuerka; Tramabús; Cenizos; 

				

				
					(Continúa en página siguiente.)
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					Medio

				

				
					Titular

				

				
					Fecha noticia

				

				
					Dominio

				

				
					Término(s)

				

				
					11. Público

				

				
					La Trama como imagen y símbolo del poder

				

				
					20.04.17

				

				
					https://bit.ly/2ORL6JH 

				

				
					Triple Alianza; Plurinacionalidad; 

				

				
					12. El Confidencial

				

				
					El nuevo diccionario de Podemos (II): lumpen-oligarquía, empresariado real...

				

				
					23.04.17

				

				
					https://bit.ly/2DCzBUj

				

				
					Lumpen-oligarquía; Corrupción legal; Desparasitar las instituciones; Minorías privilegiadas; Empresariado Real; 

				

				Tabla 2.  Correspondencia de artículos y términos del Diccionario Podemos. 

				Elaboración propia por medio de los diarios y webs citados en la tabla en apartado Dominio.

				Como puede observarse, el apartado término hace referencia al conte-nido que la fuente considera innovador y de autoría Podemos.

				Este estudio tiene por cometido pues la inspección, monitorización y observación del lenguaje en grado de correspondencia, veracidad y finalmen-te empleo de estos términos. En otras palabras, una representación gráfica de los términos que los medios citan en sus artículos, llevando el foco así ha-cia la retórica, concretamente la del Sr. Iglesias y en ningún caso al reflejo de los mismos a nivel real o práctico-político. 

				O dicho de otro modo, una reflexión acerca de cuanta legitimidad debe-ría atribuirse a un artículo en base al número de instancias encontradas de esa palabra en un corpus que tiene origen tras la lectura de los mismos. Po-dría darse el caso sin embargo de que los medios de comunicación hallaran una vía de escape en la producción de estos términos de forma alternativa. Ergo la relación ‘causa-efecto’ solo podría declararse para aquellos medios que asegurasen en sus textos que los términos provienen de Twitter. Este rasgo ya aparece como pre-conclusión, pues los términos ausentes fueron for-zosamente producidos a través de alguna otra vía alternativa a Twitter, como por ejemplo la oral.

				Para la monitorización del corpus se ha empleado el software WordS-mith Tools, un programa diseñado para el campo de la lingüística computa-cional. WordSmith Tools consta de 3 funciones: Concord (creador de concor-dancias entre distintas palabras), WordList (lista de todas las palabras del corpus con estadísticas particulares a cada una), y KeyWord (Listas de pala-bras clave o establecidas como clave bajo algún patrón predefinido).

				4. Resultados

				Como puede observarse en el gráfico, los resultados son esclarecedores y re-presentativos del comportamiento lingüístico del líder de Podemos para los las fechas seleccionadas, cuya cuantía asciende a 705 días.
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				Gráfico 3.  Resultados obtenidos de la base de datos mediante Word-Smith Tools. 

				Elaboración propia por medio de los datos recopilados de los diarios citados en tabla 2.

				Los resultados varían en cuanto a su destacabilidad. La palabra más empleada por Iglesias entre aquellas sugeridas por los artículos apilados en la tabla 2 de la sección 3.3— de este estudio fue ‘Cambio’ con 65 instancias. No debería sorprender demasiado que un partido de naturaleza joven apela-se al ‘cambio’ que ha supuesto el, según la interpretación de la fuerza mora-da, el ‘régimen’ —tecleada una única vez— democrático, no obstante, bipar-tidista por más de 10 elecciones (consulte sección 1.2.1).

				Analizando los datos en su propio contexto, es decir, acorde al número total de repeticiones entre los valores o términos con resultados, extraña la notable presencia de la palabra ‘tuerka’, en cuarta posición. Máxime tenien-do en consideración palabras como ‘dedazo’, ‘machirulo’, o ‘caverna, que nun-ca llegaron a completar el gráfico.

				Como primera hipótesis de la producción escasa, la brecha espacio-tem-poral introducida —finales de 2016— podría funcionar como respuesta pre-ventiva. Es decir, los términos que no han generado resultados pero se encuen-tran recogidos en la tabla fueron únicamente empleados en fecha posterior a 2015.

				Llegados a este punto un potencial aumento del este corpus mediante material de declaraciones de prensa, actos en el Congreso de los Diputados, entrevistas y/o programas de televisión, para algunos de los cuales el Sr. Iglesias era tertuliano, parece una opción atractiva y pertinente.

				En ese mismo orden de ideas, mientras conceptos como ‘macho alfa’ (ar-tículo 1) no aparece en el corpus, otros novedosos, pero no cubiertos en los medios como pueda ser ‘corruptela’ obtienen 1 resultado.

				Lo que sí resulta preciso y merece el crédito de premisa probada es el cambio de estrategia retórica denunciado por los medios que Podemos experi-mentaría hacia 2017. El ejemplo de ‘trama’, la Tabla 2 da cuenta de 6 artículos, (4, 5, 6, 7, 8 y 11) que afrontaban este término como el último y más novedo-so fetichismo frente al deliberadamente descatalogado y defenestrado ‘casta’. 

				
					[image: ]
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				En efecto, ‘casta’ aparece en el corpus con un valor de 25, todos ellos previos a esa supuesta modernización anunciada en los medios que comen-zaría a principios de 2017. Es por eso que, para terminar de confirmar tal éxito, el corpus no arroja evidencia alguna de la palabra ‘trama’, un término muy posterior al 20 de diciembre de 2015.

				La coincidencia y el consecuente viraje, vástago o no de ‘aquello que es noticia’ por el cual los medios ofrecen el mismo ‘menú de noticias’, fue postra-da en numerosos medios virtuales. Ciertamente, Podemos tiene, por suerte o por desgracia, un foco mediático considerable, hipótesis que respondería a la notabilidad de sus giros estratégico-políticos. 

				En cualquier caso, la falta de datos no permite ser categórico en rela-ción a si la denuncia del ‘cambio de estrategia’ de Podemos en los medios en forma de noticia fuese fruto de su desproporcionado foco mediático o a la brus-quedad de los cambios en la estrategia retórica.

				5. Conclusión

				Al cierre de su trabajo, Muñoz, (2017) procura los condimentos para el fin del bipartidismo: “Un discurso populista hábilmente articulado, una gran capacidad para la agitación en las redes sociales y una notable presencia en los grandes medios de comunicación” (Muñoz, 2017, p. 258). Tan sólo unas líneas antes, el propio Muñoz (2017) relativizaba acerca de Podemos como el abanderado de tales variables. Esto llevaría al fin del bipartidis-mo, pero también del apoderamiento del espectro votante ‘progresista’ que antaño se decidía por el PSOE. Y eso es lo que este estudio ha llevado a cabo. Un análisis del empoderamiento y éxito de Podemos, de la merito-ria quiebra del bipartidismo que se le atribuye en razón de su retórica política.

				El aporte lingüístico-consultivo numérico hoy brindado se ofrece como una invitación a la profundización en la lingüística del señor Iglesias por medio de la ampliación de corpus de vías alternativas como el medio audio-visual. Tal proyecto podría tener la respuesta definitiva del impacto lin-güístico sobre elecciones generales de 2015. Hasta aquí, se ha dado cuenta de la repetición de unos términos y retórica estratégica, modelada, en la que en el momento de su planteamiento se entendió por original, fresca, y sobretodo, revolucionaria.

				Por otro lado, otros retos en los que abarcarse en investigación prospec-tiva pueden referirse a: en primer lugar, dar respuesta cualitativa al uso de los términos salientes expuestos fuere por su naturaleza o función. Es decir, el cómo y el porqué. Otra propuesta interesante sería la de una muestra más comprensiva, que abarcase otras cuentas de Twitter como el ‘segundo’ de Po-demos, Iñigo Errejón, o la cuenta oficial de Twitter del partido político (@aho-rapodemos).

				Sin embargo, el ciertamente más revelador sería aquel considerante de otros canales mediáticos, como se haya expuesto anteriormente. 
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				Como puede apreciarse, las posibilidades son diversas, pudiéndose in-cluso afrontar desde otros prismas, como el puramente político o el directa-mente relacionado con la tecnología y el uso —deliberado— de ellas, como hi-cieran Deltell et al. (2012).

				Puesto de manifiesto queda, sin embargo, que Podemos no sólo cambió el panorama político desde la política, sino también desde la lingüística.
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				2. Análisis del uso del valenciano en la comunicación de cuatro marcas valencianas de referencia: Mercadona, Consum, Fartons Polo y Arroz La Fallera

				Maria Belda Cerdá1 Mar Iglesias-García2

				1. Introducción

				En España hay cinco comunidades autónomas que tienen una lengua propia además del castellano: Galicia, el País Vasco, Cataluña, las Islas Baleares y la Comunidad Valenciana, y en todas ellas ocurre lo mismo: la posición pre-dominante del castellano por encima de la lengua propia, en muchos ámbi-tos. Y la publicidad no se queda atrás. En estas cinco comunidades no es ha-bitual encontrar publicidad en la lengua propia, sobre todo cuando se trata de marcas internacionales.

				El caso de la Comunidad Valenciana es el que se estudia en este traba-jo, ya que actualmente hay pocas empresas valencianas que apuesten por hacer su comunicación publicitaria en valenciano. Cuando existía un grupo público de radio y televisión valencianas (RTVV), las marcas tenían una ven-tana donde mostrarse en su lengua, pero aun así había empresas que no uti-lizaban el valenciano para su comunicación publicitaria.

				En este trabajo se pretende conocer en qué lengua se publicitan las marcas valencianas. Para ello se han escogido cuatro empresas: Mercadona, Consum, Fartons Polo y Arroz La Fallera, y se ha realizado un análisis de su comunicación, tanto offline (spots, vallas, publicidad exterior) como online (páginas web, facebook y twitter). 

				
					1. Maria Belda Cerdá es graduada en Publicidad y RRPP por la Universidad de Ali-cante.

					2. Mar Iglesias-García es licenciada en Periodismo por la Universidad Compluten-se de Madrid y doctora por la Universidad de Alicante.
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				2. Antecedentes

				2.1. La publicidad en las lenguas cooficiales

				Son muy escasos los estudios sobre la publicidad en las lenguas cooficiales en España. Las pocas investigaciones que se han hecho son parciales, como es el caso de Fernández y Pereira (2015), sobre la publicidad en gallego en la Televisión de Galicia, o Sabaté (1999 y 2000), sobre la publicidad y el cata-lán. Fernández y Pereira (2015) después de realizar el análisis del uso del gallego en diversas piezas publicitarias de TVG llegan a una serie de conclu-siones, entre las que destacan que el bilingüismo gallego-castellán de la pu-blicidad de la TVG contrasta de manera llamativa con el monolingüismo ga-llego del resto de la programación y que las voces en off se reparten en partes iguales entre las dos lenguas, pero los gráficos en castellano predominan so-bre los mensajes visuales en gallego. Joan Sabaté (2000) realiza un estudio sobre las agencias de publicidad y la publicidad en catalán en el que hace un repaso de la situación en la que se encuentra la lengua catalana en el mun-do publicitario.

				En el caso de la televisión vasca, los autores Garai-Artetxe y Azpilla-Goenaga (2016) plantean una serie de medidas para fomentar el uso del eus-kera en la publicidad de dicha televisión y explican que en la fase inicial la publicidad apenas tuvo presencia en la televisión, y si lo hizo fue mayorita-riamente en castellano. 

				Sin duda, este tema tiene un reflejo mayor en las televisiones públicas de las comunidades autónomas con dos lenguas. Según datos de Kantar Me-dia correspondientes al mes de junio de 2018, el liderazgo de audiencias lo mantiene TV3 (13,6%, líder en Cataluña), TVG (9%) y ETB2 (8,2%), Canal Sur (8%) y Aragón TV (7,8%). 

				La lengua es uno de sus pilares fundamentales. Por ejemplo, la televi-sión vasca tiene un canal en euskera, TV3 de Cataluña emite íntegramente en catalán en todos sus canales y TVG tiene una programación consolidada en gallego. Los noticiarios suelen ser líderes de audiencia en sus franjas ho-rarias. (Ramonell, 2006, p.35-36)

				2.2. Mercadona

				El año 1977, el matrimonio formado por Francisco Roig Ballester y Trinidad Alfonso Mocholi inició la actividad de Mercadona dentro del Grupo Cárnicas Roig. Cuatro años después, en 1981, su hijo Juan Roig y su esposa, junto con sus hermanos compraron Mercadona a su padre. Por aquel entonces la em-presa contaba con ocho tiendas.

				Mercadona siempre ha sido una empresa puntera, muestra de ello es que fue la primera empresa española en utilizar el escáner para la lectura del código de barras en los puntos de venta. La empresa ha avanzado a pa-sos agigantados, el año 1996 ya contaba con 200 tiendas por toda España. 

			

		


		
			
				19

			

		

		
			
				1

				2

				3

				4

				5

				6

				7

				8

				9

				10

				11

				12

				13

				14

				15

				16

				17

				18

				19

				20

				21

				22

				23

				24

				25

				26

				27

				28

				29

				30

				31

				32

				33

				34

				35

				36

				37

				38

				39

				40

				41

				42

				43

				44

				45

				46

			

		

		
			
				Además, aquel año nacieron las tan conocidas marcas Hacendado, Bosque Verde y Deliplus. El crecimiento de la empresa ha sido siempre exponencial, y en 2006 inauguró su tienda número 1.000, coincidiendo con el 25 aniversa-rio de la compañía.

				Después de la expansión por todo el territorio nacional, Mercadona rompió fronteras y el año 2016 abrió su primera tienda en Portugal. Actual-mente cuenta con 1.626 supermercados, más de 300 en la Comunidad Valen-ciana, lo que representa el 20% de las tiendas (Mercadona, 2016).

				2.3. Consum 

				El año 1975 se inició la marcha de la cooperativa valenciana Consum, como una cooperativa de consumo, con la apertura de su primera tienda en Ala-quàs (València) y un colectivo de 600 socios consumidores.

				Desde entonces, la evolución de la empresa se ha caracterizado por un crecimiento continuado hasta posicionarse, actualmente, como la cooperativa más grande de España, por número de socios y una de las primeras empre-sas del sector de la distribución.

				La empresa se fue expandiendo, formando parte del Grupo Eroski en-tre los años 1990 y 2004; pero Consum decidió desvincularse por divergen-cias en su modelo organizativo que progresivamente se iba conformando.

				Otro ejemplo de expansión, fue el incremento con 53 supermercados Supersol que llevó a cabo la empresa en 2007 con el fin de consolidar su presencia en Cataluña. Aquel mismo año, la cooperativa también adquirió 62 supermercados de Caprabo, repartidos por la Comunidad Valenciana, Castilla La Mancha y Andalucía. 

				Actualmente, Consum desarrolla su actividad en el sector de la dis-tribución a través de una red comercial compuesta por 707 supermercados propios y franquicias Charter (475 en la Comunidad Valenciana, el 67% del total). Tiene una plantilla que supera los 13.500 trabajadores, más de 3.000.000 socios-clientes y está presente en la Comunidad Valenciana, Ca-taluña, Murcia, Castilla La Mancha, Aragón y Andalucía (Consum, 2017).

				2.4. Fartons Polo

				Se trata de una empresa dedicada a la elaboración de fartons y horchata, dos productos con ADN valenciano; con sede en Alboraya. 

				El año 1939 se acabó la Guerra Civil. En toda España había escasez y una necesidad extrema de alimentos. En un pequeño pueblo del interior de la provincia de València, Titaguas, Rodrigo Polo tuvo la idea de fabricar una máquina de hacer fideos y la instaló en una era. Así empezó la aventura de la familia Polo. 

				El año 1960 la familia Polo decidió trasladarse a Alboraya, la tierra de chufas y horchata. Frente a la costumbre generalizada de mojar la hor-
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				chata con rosquillas y pan, tuvieron la idea de crear un bollo que sirviera para acompañar la horchata. La familia adquirió un horno en la plaza del pueblo y después de muchas pruebas dieron con el producto perfecto: los fartons. 

				Tuvieron un éxito rotundo, tanto en el pueblo como en la capital, Valen-cia y en el año 1973 comenzaron a distribuirlos por toda la Comunidad Va-lenciana y España.

				En el año 2001 Fartons Polo contaba con una fábrica y más de 120 tra-bajadores. Y en 2013 inició una estrategia empresarial donde la colaboración y el intercambio de conocimientos es clave a la hora de crear nuevos produc-tos. Fruto de esta estrategia nació la colaboración con Lacasa.

				El año 2016 la empresa apostó por lanzar al mercado una horchata que se vende en un pack indivisible. Or, Xata! es la nueva marca de Polo, el com-plemento ideal de los fartons (Fartons Polo, 2016).

				2.5. Arroz La Fallera

				En 1965, los hermanos Bataller fundaron La Fallera. El nombre de la empre-sa se debe a la sugerencia de unos de sus trabajadores y vincula la marca con su tierra, sus tradiciones, costumbres y fiestas populares. 

				Al principio la sede social y la industrial se encontraban en Benifaió, pero el año 1975 se creó una segunda industria en Villafranco del Guadal-quivir (Sevilla) con la finalidad de atender la demanda del arroz largo.

				Hoy en día, “La Fallera” mantiene su compromiso total con la tradición cultural arrocera del pueblo valenciano. Pero el objetivo primordial de La Fa-llera siempre ha sido y será ofrecer a su gente la máxima calidad, a través de un cuidado cultivo desarrollado en las tierras valencianas más fértiles, con la tecnología más avanzada, las variedades más prestigiosas y un minu-cioso proceso de selección grano a grano (Arroz La Fallera, 2014).

				3. Metodología

				La metodología de este estudio ha sido cualitativa y cuantitativa, basada en la observación y en el análisis de contenidos. El objetivo del análisis de con-tenido es identificar y representar de manera precisa la materia de los do-cumentos, con el objetivo de permitir la recuperación. Esta parte del análi-sis documental establece los puntos de acceso por materias o contenidos de los documentos. Se basa en dos operaciones: 

				a)	El resumen, que es la representación abreviada y precisa del contenido. 

				b)	La indización, que consiste en representar el contenido del documento mediante términos de indización extraídos de lenguajes documentales: notaciones, encabezamientos de materias, descriptores, identificadores, palabras clave, unitérminos. Cuando se representa el contenido siguien-
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				do un sistema de clasificación en lugar de una indización se conoce como clasificación. (Campdepadrós, 2013)

				En primer lugar, se ha realizado una investigación bibliográfica en la cual se han utilizado diferentes palabras como por ejemplo: publicidad en va-lenciano, marcas valencianas, spots en valenciano.

				En segundo lugar se han escogido cuatro marcas de empresas valencia-nas, la selección de las cuales se debe a un criterio de localización, ya que las cuatro (Mercadona, Consum, Fartons Polo y Arroz La Fallera) tienen sus ini-cios y su sede principal en la Comunidad Valenciana. Además, Mercadona y Consum tienen en común también que ambas empresas se dedican al sector de la alimentación a gran escala: son supermercados. Mientras que Fartons Polo y Arroz La Fallera, también se dedican al sector de la alimentación, y fa-brican productos que posteriormente serán puestos a la venta en tiendas, como por ejemplo Mercadona o Consum.

				Para poder observar la utilización del valenciano en su comunicación se ha analizado tanto publicidad offline, como online. En el caso de Mercado-na, se han analizado tres spots y una valla publicitaria. En el caso de Con-sum, se han analizado 2 spots, una valla y la publicidad en una cabina tele-fónica. En el caso de Fartons Polo, se han analizado 2 spots y una publicidad exterior en un autobús. En el caso de Arroz La Fallera se han analizado cua-tro campañas con sus respectivos carteles y material de promoción.

				En cuanto a la comunicación online, se ha analizado la página web cor-porativa para ver si existe la opción de traducirla y si están todos los conte-nidos en valenciano; y dos redes sociales: Facebook y Twitter. En este caso se ha observado el idioma que utiliza la empresa para comunicarse a través de estas redes, es decir, en qué lengua publican los posts y los tuits.

				4. Resultados

				4.1. Análisis de la comunicación publicitaria de Mercadona

				En lo referente a la publicidad convencional de anuncios en televisión, Mer-cadona lanzó un anuncio el año 1990 y otro el año 1992, y desde entonces no ha hecho publicidad, debido a que la estrategia de comunicación de la cade-na de supermercados ha huido durante mucho tiempo de los medios masivos, porque ha apostado por reinventar los productos de marca blanca. Ahora, apuesta por marcas propias, pero distribuidas de manera exclusiva en sus tiendas. Y estas marcas quieren aparecer en la televisión. Un claro ejemplo de esta afirmación es el anuncio televisivo de la marca ENERVIT SPORTS, especialista en productos y alimentación deportiva. Se trata de una marca número 1 en Italia, que propuso hacer una campaña de publicidad para dar a conocer sus productos. De hecho, el logotipo de Mercadona aparece al final del anuncio, cuando se hace referencia a los puntos de venta.
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				Figura 1.  Imagen final del anuncio de Enervit. 

				Fuente: YouTube.com

				Siguiendo con la publicidad convencional, se ha analizado también la publicidad exterior: las vallas.

				En la figura 2, se puede observar una valla publicitaria de Mercadona donde se indica la situación de las dos tiendas que hay en Benicarló (Caste-llón). Se puede ver que han escrito “Supermercados-Supermercats-Super-markets”, en castellano, valenciano e inglés. 

				 

				Figura 2.  Valla publicitaria de Mercadona. 

				Fuente: http://bjpublicidad.com/valla-publicitaria-8-x-3-mts-mercadona.html

				Se ha analizado también la comunicación digital de Mercadona, en este caso, su página web, que está en castellano, por defecto. Si se quiere que apa-rezca en otra lengua, se tiene que ir al desplegable que hay a la parte superior derecha, seleccionar el idioma y entonces ya aparece la misma información en la lengua que se seleccione. Se puede escoger entre: español, valenciano, catalán, gallego, euskera, inglés, alemán o portugués.
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				Figura 3.  Captura de pantalla de la web corporativa de Mercadona en valenciano. 

				Fuente: Sitio web de Mercadona

				Otro ejemplo de comunicación digital, son las redes sociales: Facebook y Twitter. En el caso de Facebook, Mercadona cuenta con 549.861 “me gusta”. En esta red social, siempre publican en castellano. En el caso de Twitter, cuentan con 140.453 seguidores. En esta red social tienen la descripción de la empresa en castellano y todos los tuits los publican en castellano también. 

				4.2. Análisis de la comunicación publicitaria de Consum

				La cadena de supermercados Consum también hace publicidad exterior. El siguiente ejemplo (figura 4) muestra la publicidad de Consum en una cabina telefónica en Tordera (Barcelona) donde se puede leer “Supermercats Con-sum. Així ve de gust” (Supermercados Consum. Así da gusto) y la dirección de la tienda en la localidad.

				Figura 4.  Publicidad exterior de Consum en Tordera. 

				Fuente: http://semeve.es/publicidad-cabinas-consum/
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				Otro ejemplo de publicidad exterior de Consum es una valla publici-taria (figura 5) que está en alguno de los municipios de la Huerta Norte, en la que se pueden ver todos los municipios de la comarca en los que hay un supermercado Consum: Albal, Catarroja, Massanassa, Benetússer, Alfafar, Sedaví y La Torre; todos ellos con predominio lingüístico del valenciano, pero los rótulos están escritos en castellano: “Así da gusto comprar” y “Es-tamos en”.

				Figura 5.  Valla publicitaria de Consum. 

				Fuente: http://www.ficxa.com/wp-content/uploads/2013/08/vallas-3.jpg

				En cuanto a la comunicación digital de Consum, en primer lugar, al ac-ceder a la web aparece todo el texto en valenciano: “Consum. Que bo ser di-ferent!”, “Els nostres supermercats” (“Consum. ¡Qué bueno ser diferente!”, “Nuestros supermercados”). Pero si se quiere cambiar el idioma puede hacer-se en la parte superior derecha (igual que Mercadona) donde pone “Benvin-guts” (“Bienvenidos”), se despliega una pestaña donde se puede escoger en-tre valenciano, castellano o inglés y se pueden ver todos los contenidos de la web en el idioma deseado.

				Figura 6.  Página de inicio de la web corporativa de Consum. 

				Fuente: Sitio web de Consum
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				En lo referente a las redes sociales, en Facebook, cuentan con 69.876 “me gusta”, pero ocurre lo mismo que en la página de Mercadona: publi-can todos los post en castellano. Y en cuanto al Twitter, donde cuentan con 14.462 seguidores, utilizan la misma estrategia: lo publican todo en castellano menos dos tuits, en los que explican que desde sus inicios han apostado por el valenciano, pero ahora han tomado la decisión de hacer-lo tan solo en castellano, porque están presentes a seis comunidades au-tónomas. 

				4.3. Análisis de la comunicación publicitaria de Fartons Polo

				El año 2016 publicaron un artículo en el periódico Levante donde explicaban los motivos por los cuales hacían su publicidad en valenciano. Según los auto-res, Germán Polo, Ramón Pedrosa y Ferran Salas, es muy importante estar cerca de la tierra, de las raíces, y esa misma razón es la que les ha hecho ex-presarse en su lengua materna, para plantear una campaña publicitaria con el fin de dar a conocer sus productos. En 2013 dieron el salto y decidieron apostar por crear campañas de publicidad en valenciano. Y lo hacen por tres motivos: 

				En primer lugar, su publicidad sirve para comunicar las bonanzas de sus productos, que conocen muchos valencianos, pero al mismo tiempo, con-tribuyen a crear cultura y conocimiento de nuestra tierra.

				En segundo lugar, están convencidos que en valenciano se puede hacer publicidad de la misma calidad que la que hacen las grandes marcas de con-sumo nacional. Y que el uso del valenciano no resta nada de excelencia a la campaña, al contrario, suma.

				Y en tercer lugar, porque piensan que hay cosas que tienen que mante-ner y fomentar y no dejar en el olvido. Es una tierra con una lengua propia, hecho que enriquece y no se puede dejar que un legado así desaparezca. Hay que mantenerla viva. Y nada mejor que la publicidad, que llega a millones de personas, para hacerlo.

				Y finalizaban el artículo con un llamamiento a marcas, anunciantes, agencias para que apuestan por el valenciano en su publicidad. Una apues-ta que nos enriquece a todos, aseguran (Levante, 2016).

				En cuanto a su publicidad en televisión, encontramos que en 2015 lan-zaron una campaña formada por varios vídeos, donde explicaban que lo na-tural era mostrarse tal como somos. Este vídeo se hizo tanto en valenciano como en castellano. 

				Además en 2016 lanzaron la campaña “Por fin juntos”, para anunciar el lanzamiento de la Horchata Polo. Según decían desde la propia empresa: “Teníamos muchas ganas de anunciarlo: TENEMOS PAREJA! Estamos muy contentos puesto que después de más de 60 años buscando la pareja perfecta para Fartons Polo, lo acabamos de encontrar. Se denomina Oro, Xata! es va-lenciana de pura cepa: nacida a Alboraya, un poco loca, fresca y mucho pero 
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				que muy dulce” (Fartons Polo, 2016). El anuncio se hizo tanto en castellano como en valenciano.

				Sobre la comunicación offline, encontramos un ejemplo de publicidad en un medio de transporte público: un autobús. Se trata de una campaña que realizó Fartons Polo en pleno verano del año 2014. En la imagen se puede leer: “Selfidia: La cara de tus amigos al verte comiendo Fartons Polo”, y ve-mos la imagen de una joven, con un fartó en las manos y el mar al fondo.

				Figura 7.  Publicidad de Fartons Polo en un autobús turístico en Valencia. 

				Fuente: https://tinyurl.com/y9hyy5oz

				En cuanto a su comunicación online se ha analizado la página web, que es sin duda una parte muy importante de su comunicación digital. Además de contar la historia de la empresa y mostrar la elaboración artesana de sus productos, cuentan con una tienda on-line en la que se pueden comprar hor-chata y fartons. Pero toda la información está tan solo en castellano.

				Figura 8.  Captura de la página de inicio de la web corporativa de Fartons Polo. 

				Fuente: Sitio web de Fartons Polo 
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				Otra vertiente importante de la comunicación online de Fartons Polo son sus redes sociales. Su perfil de Facebook cuenta con 11.513 “Me gusta” y publican todos los posts tanto en valenciano como en castellano. En cuanto a su perfil a Twitter, tienen 381 seguidores y también lo publican todo en am-bas lenguas. 

				4.4. Análisis de la comunicación publicitaria de Arroz La Fallera

				En este caso se han analizado 4 campañas completas, en todas sus vertien-tes, para ver el uso del valenciano que se ha hecho en cada una de ellas.

				La primera de las campañas es “Arroz de madre”, del año 2015. Se trata de una campaña que realizó la agencia La Mujer del Presidente para conmemorar el Día de la Madre. Porque hay pocas cosas que se pueden com-parar con la comida que hacen las madres, y en concreto, sus paellas, por lo que tenía mucho sentido el monumento que crearon para conmemorar el #ArrosDeMare (#ArrozDeMadre).

				Más de 2 metros de altura, 80 kilos de arroz redondo, 45 de resina de poliéster y 4 meses de trabajo fueron los números de este particular monu-mento que se pudo visitar durante todo el mes de mayo bajo la cúpula cen-tral del Mercado Central de Valencia. Todo un homenaje a las madres que co-necta muy bien con el carácter local de la marca, haciendo hincapié en la tradición cultural y arrocera de los valencianos.

				Figura 9.  Publicidad de la campaña “Arroz de Madre” en cas-tellano. 

				Fuente: Sitio web de La Fallera
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				Figura 10.  Publicidad de la campaña “Arroz de Madre” en va-lenciano. 

				Fuente: https://tinyurl.com/y9nebowq

				Además, se desarrolló una campaña de publicidad para animar al pú-blico a homenajear a sus madres a través de las redes sociales con la etique-ta #arrozdemadre o #arrosdemare donde muchísimos valencianos y valen-cianas participaron compartiendo fotos de los calderos, paellas, cazuelas, etc. que preparaban sus madres. Los 10 primeros de cada día recibieron un kit para hacer paella, con productos de la marca.

				La prensa se hizo eco de esta iniciativa y en páginas web sobre publici-dad, como La Criatura Creativa o Una pausa para la publicidad, también se trataba el tema desde la perspectiva de la creatividad de la acción y la repercu-sión que había tenido en las redes la etiqueta #Arrozdemadre o #Arrosdemare.

				Otra de las campañas fue, “Paella a música”.

				Figura 11.  Cabecera del spot promocional de la campaña “Pae-lla a Música” en castellano. 

				Fuente: https://tinyurl.com/y7ksgh3g 
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				Figura 12.  Cabecera del spot promocional de la campaña “Paella a Música” en valen-ciano. 

				Fuente: https://tinyurl.com/y9p7cd72 

				En la Comunidad Valenciana se escucha música de banda y se come Paella. Pero hasta el momento, nadie las había juntado. Arroz La Fallera presentó “Paella a Música”, un concierto único en el mundo donde por prime-ra vuelta en la historia se cocinaba un arroz con música.

				Otra de las campañas, fue “Mascletà Composer”.

				En el año 2017 planteó esta campaña en la que cualquier forofo podía cumplir su sueño y convertirse en el Señor Pirotécnico de la Primera Mascle-tà de Fallas. Arroz La Fallera, Patrocinador Oficial de Fallas 2017, presentó esta campaña, que trataba de un concurso online por amantes de la pólvora, con el que diseñar una Mascletà, compartirla en redes sociales y convertirse en el Pirotécnico que dispararía el 28 de febrero la primera Mascletà de Fa-llas en la Plaza del Ayuntamiento de Valencia junto a la Pirotecnia del Me-diterráneo.

				Y la campaña más viral de Arroz La Fallera ha sido “Paella Emoji”.

				La paella es uno de los platos más conocidos del mundo. Icono de la gastronomía española y un pilar fundamental de la cultura valenciana. Por eso se propuso que tuviese su representación en WhatsApp. 

				La campaña a favor del emoticono de la Paella empezó en diciembre con motivo de la II Edición de entrega de distintivos Wikipaella, asociación con la que colabora La Fallera y la gala de la cual presentó el cómico valen-ciano Eugeni Alemany.

				Para La Fallera era muy importante apoyar y compartir esas pequeñas cosas que son muy de aquí y que hacen grande al pueblo valenciano. Por eso un dia le preguntaron a Eugeni Alemany vía Twitter: “¿Qué podríamos hacer para que la campaña fuese un éxito?”. “Podriais enviarme a Silicon Valley para hablar con Tim Cook”, contestó Eugeni de broma. Peró La Fallera se lo tomó muy en serio.

				Unos días después, Eugeni y La Fallera cogieron un vuelo con destino San Francisco, empezaba así la Operación #PaellaEmoji. La expedición se re-transmitió en directo por Twitter y Facebook.
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				Se creó una gran campaña de comunicación en la que se realizaron ví-deos (capítulos) del viaje de Eugeni Alemany en los Estados Unidos. La Pae-lla competía contra miles de propuestas y Unicode sólo aprueba alrededor de 50 emojis al año. Pero aun así, La Fallera lo intentó por todos los medios po-sibles, enviaron una petición formal y gracias a la expedición supieron cuál era la clave para conseguirlo: utilizar masivamente el hashtag y la imagen de #PaellaEmoji en las redes sociales para demostrar que el mundo necesi-taba el #PaellaEmoji.

				Meses más tarde tuvo lugar el Subcomité de Unicode para valorar cen-tenares de propuestas y la Paella fue uno de los 15 candidatos seleccionados. 

				El propio Mark Davis, Presidente y Cofundador de Unicode, en su cuen-ta de Twitter confirmó que acababan de validar los nuevos candidatos para los emojis, incluyendo el #paellaemoji.

				Finalmente, después de más de un año de #OperaciónEmoji, en junio de 2016 lo consiguieron: el emoji de la paella estaba en el WhatsApp.

				Arroz La Fallera también realiza comunicación online, tanto en su pá-gina web como en sus redes sociales Facebook y Twitter. En el caso de su página web, cuando se busca “Arroz La Fallera” enseguida aparece con el claim “Arroz La Fallera, es muy de aquí”.

				Una vez dentro de la web, encontramos todos los contenidos en caste-llano, pero en la parte superior izquierda, da la opción de traducirlo todo al valenciano.

				Figura 13.  Captura de pantalla de la página de inicio de la web corporativa de La Fa-llera. 

				Fuente: Sitio web de La Fallera

				En lo referente al Facebook, esta empresa cuenta con 27.473 personas a las que les gusta su página y publican todos los posts en castellano. En Twit-ter, tiene 7.045 seguidores y publican todos los tuits en castellano también, a pesar de que durante la campaña #PaellaEmoji escribían en valenciano.
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				5. Conclusiones 

				En primer lugar, en lo referente a la comunicación offline, se ha observa-do que tres de las cuatro empresas analizadas (Mercadona, Consum, Far-tons Polo) no usan el valenciano en primera instancia, a pesar de la loca-lización de dicha publicidad. Mientras que Arroz La Fallera sí que utiliza el valenciano en el mismo nivel que el castellano, por lo menos en lo que a la Comunidad Valenciana se refiere, hecho que corrobora la sensibiliza-ción que tiene la marca con la cultura y la historia de sus clientes más próximos.

				En segundo lugar, en lo referente a la comunicación online, se ha obser-vado que en las páginas web de tres de las cuatro empresas analizadas (Mer-cadona, Consum, Arroz La Fallera) sí que se encuentra la opción de traducir-las al valenciano, pero en el caso de Fartons Polo no: está solo en castellano. La página web está muy bien elaborada, con contenidos informativos sobre la historia de la empresa, los productos, incluso cuentan con tienda online, pero está completamente en castellano, no hay opción para traducirla al va-lenciano. Este aspecto se contradice con lo que hace unos años escribieron en el artículo explicando los motivos por los que habían decidido realizar su pu-blicidad en valenciano, y la página web es sin duda una pata muy importan-te de su comunicación. Mientras que en las redes sociales Fartons Polo es la única empresa que publica todos sus posts en ambas lenguas, al contrario que las otras tres empresas (Mercadona, Consum, Arroz La Fallera) que lo hacen tan solo en castellano.
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				3. Redefiniendo la agencia de medios: Carat, un estudio de caso

				José Berenguel Fernández1

				1. Introducción 

				Las agencias de medios han conseguido a lo largo de la última década, gra-cias a su poder compra y capacidad de escala de negocio, alcanzar en impor-tancia económica a las creativas. En un contexto de innovación y evolución tecnológica constante, la mayoría de los profesionales del sector coinciden en que las agencias de medios están atravesando un momento de cambio (algu-nos hablan de crisis) del que dependerá su futuro (Marketing Directo, 2017). La presente investigación tiene como objetivo describir el papel que desem-peña la actual agencia de medios, estudiando los objetivos, filosofía de traba-jo y servicios que presta a través de un estudio de caso. La metodología se basa en una revisión bibliográfica de publicaciones dedicadas a la agencia de medios en el proceso de planificación, y en la descripción de los objetivos, fi-losofía y servicios que ofrece Carat (agencia de medios) en su página web. Este estudio, nos permite analizar en los resultados, si el papel actual de la agencia de medios dentro del proceso publicitario redefine un nuevo modelo de agencia, y describir las funciones y servicios de una de las agencias de me-dios más significativas en España y la segunda por inversión controlada ges-tionada en nuestro país (InfoAdex, 2017). 

				2. La planificación de medios en un nuevo escenario comunicativo 

				Refiere Papí (2017, p. 194), que en los libros de cabecera de las universidades en materia de medios, se observa en todos que terminan definiendo la plani-ficación de medios publicitarios como aquella disciplina que se encarga de seleccionar los soportes publicitarios, distribuir el presupuesto entre ellos y decidir la disposición de los anuncios para alcanzar los objetivos de la cam-paña (González y Carrero, 2008).

				
					1. José Berenguel Fernández doctor cum laude por la U. de Cádiz. Especialista en planificación de medios publicitarios. Profesor en la U. de Cádiz (España).
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				Esta definición se desarrolló cuando los medios eran sólo offline y por lo tanto responde a una concepción tradicional de la planificación de medios, tanto en su estructura como en sus procesos (Papí, 2014, p. 31). La aparición de Internet y, sobre todo, de las redes sociales, plantea nuevos retos en esta tarea. Para Solanas y Carreras (2014) y Papí y Perlado (2018), la industria (publicitaria) se viene enfrentando a una “revolución con mayúsculas”:

				El fin de las altas coberturas en los planes de medios, provocado por la multiplicación de soportes y la consiguiente fragmentación de las au-diencias. Cada vez es más difícil llegar a audiencias muy numerosas. Ni siquiera a través de la televisión, donde las audiencias medias de pro-gramas y cadenas descienden progresivamente (Polo, Miotto y Fondevi-la, 2018, p. 16).

				La llegada de la transversalidad a la planificación de medios aporta un nuevo enfoque. Gracias a la digitalización de los medios, la comunicación se inicia y se extiende en cualquier dirección (de forma transversal), supe-rándose la comunicación unidireccional (de arriba abajo) de la marca con su público objetivo. En este proceso, los contenidos se vuelven líquidos y cobran valor por encima del canal, de los soportes y de la plataforma de difusión. Siempre que sea posible identificar un contenido determinado como preferencia de un colectivo, se deberá seguir a este público objetivo a través de las distintas plataformas/medios que ofertan el producto (de forma transversal). Este hecho cambia absolutamente los esquemas tradi-cionales de la planificación de medios (y por ende de las agencias de me-dios) trazados a partir de la construcción “por capas” de la campaña y en la que cada capa correspondía a un medio diferente (Solanas y Carreras, 2014, p. 77).

				La revalorización de la investigación. Estamos cerca del fin de los targets generalistas e impersonales (definidos sólo sociodemográficamente), frente a los targets específicos, más enfocados a las personas; teniendo en cuen-ta cómo son, qué tipo de vida llevan, qué consumen, etc.. Además de la me-dición del retorno de la inversión (ROI) y la explotación del big data (con-junto enorme de datos extraídos de Internet y que permiten conocer a través de un potente software y de forma casi instantánea, los gustos, comportamientos de compra, hábitos de consumo y otro tipo de informa-ción, de los consumidores).

				 El incremento, en la medida que lo vaya permitiendo la tecnología, de la explotación de las posibilidades interactivas de los medios digitales (geo-localización, realidad aumentada,...).

				2.1. El plan de medios: hacia una nueva sistemática de trabajo

				La planificación de medios es un proceso de toma de decisiones donde se su-ceden diferentes fases de trabajo y que se materializan en un documento de 

			

		


		
			
				35

			

		

		
			
				1

				2

				3

				4

				5

				6

				7

				8

				9

				10

				11

				12

				13

				14

				15

				16

				17

				18

				19

				20

				21

				22

				23

				24

				25

				26

				27

				28

				29

				30

				31

				32

				33

				34

				35

				36

				37

				38

				39

				40

				41

				42

				43

				44

				45

				46

			

		

		
			
				trabajo llamado plan de medios. Éste refleja de forma detallada la selección y justificación de los medios y soportes de la campaña (Perlado, 2006, p. 245). Es un documento que establece el objetivo mensurable de una campaña pu-blicitaria, la estrategia elegida para alcanzarlo y la táctica de medios que, so-bre el terreno, debe permitir realizar la estrategia y, por tanto, alcanzar el objetivo (Dorion y Dumas, 2006). Donnelly (1996, p. 71) entiende que ese do-cumento “ha de identificar específicamente qué medios y vehículos se com-prarán, en qué momentos, a qué precio y qué resultados se esperan”. Para González y Carrero (2008, p. 46), “el plan de medios contiene las recomenda-ciones y detalles para la utilización de los medios, así como una estimación del resultado que esperamos conseguir”. Es la plataforma de trabajo que aprueba el anunciante antes de su ejecución y la referencia obligada duran-te su puesta en práctica. “La planificación de medios es, pues, el proceso. Y el plan de medios es el producto resultante de dicho proceso” (Izco, 2007, p. 25).

				Como refiere Castelló (2014) y Papí (2017a), la tarea de investigación y planificación de medios va a dar como resultante un plan de medios, a partir de las siguientes fases:

				1.	La investigación, mediante la cual se recopila la información necesaria. El punto de partida siempre será el análisis de situación incluido en el briefing de medios planteado.

				2.	La evaluación, en la que se analizan los medios, las características del público objetivo (describiéndolo con variables sociodemográficas y psico-gráficas y cuantificándolo en términos de audiencia), la inversión en me-dios llevada a cabo por la competencia, etc. En muchas ocasiones los re-sultados de la evaluación se sintetizan en un análisis DAFO enfocado a la estrategia de medios.

				3.	La decisión, en la cual, a partir de las dos etapas anteriores, se definen unos objetivos de medios en términos cuantitativos y cualitativos y en base a los objetivos de marketing, comunicación y publicidad transmiti-dos en el briefing, así como una estrategia, seleccionando los medios más convenientes para el plan sobre la base del presupuesto disponible.

				4.	La ejecución, en la que finalmente se lleva a cabo la planificación táctica, es decir, la selección de soportes dentro de cada medio, la distribución de las inserciones en el tiempo, la negociación de las tarifas publicitarias, recargos y condiciones de inserción y la compra de los espacios publicita-rios.

				Este proceso, a pesar de los cambios de escenario comunicativo, debe seguir siendo rígido para adoptar todas y cada una de las etapas de forma consecutiva y ordenada, pero también los suficientemente flexible para se-guir este camino por diversas vías que, eso sí, lleven hasta la consecución de los objetivos de forma eficaz y eficiente. Se trata, pues, de pautar siempre una misma dinámica de trabajo que consta de una estructura como punto de partida para ayudar al planificador a tomar las decisiones de manera correc-ta, práctica y lógica (Surmanek, 1982, p. 91).
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				Sin embargo, aunque se respete un orden metodológico, como se viene constatando en esta investigación, el panorama de comunicación se viene ha-ciendo más complejo, y las clasificaciones convencionales de los medios ya no son suficientes para darle solvencia al plan de medios. La aparición, desde el mundo de la agencia, de una nueva clasificación de medios, el esquema POE(S) media (paid, owned, earned, shared o pagados, propios, ganados y compartidos) (Varley, 2010; Escandell e Iglesias, 2017; Papí, 2017a), aporta una nueva manera de contemplar y trabajar con los medios en sustitución del tradicional “offline and online” thinking. “Se trata de una nueva arqui-tectura para entender y planificar las estrategias de comunicación focaliza-da en el contexto en que le llegan los mensajes al consumidor y basada en una nueva clasificación” (Solanas y Carreras, 2011, p. 80). Los paid media es-tán constituidos por los medios y soportes de terceros a los que la marca paga por hacer publicidad, son los medios tradicionales; los owned media corresponden a los medios propios del anunciante, son los canales, platafor-mas o medios creados por la marca (website corporativo, punto de venta, gabinete de comunicación, etc.); los earned media estarían formados por aquellos otros medios que se consiguen adicionalmente y sin previo pago, y que tienen su origen en el hecho de que los propios clientes o seguidores de la marca se vuelven un canal y generan comentarios (correspondería a la tradicional idea de generación de publicity, amplificada por las redes socia-les); y los shared media o medios compartidos, se trata de los canales en los que las marcas comparten la propiedad y el espacio con otros usuarios. En éstos, las marcas vierten contenido e interactúan con los públicos (perfiles en redes sociales, canal en youtube..). 

				Los POE(S) media, se centran en el contexto de recepción de los medios por parte del público objetivo, y nos permiten abandonar de forma definitiva la conservadora distinción, en buena medida ya en desuso en los últimos años, entre el above the line y el below the line (Solanas y Carreras, 2011; Cruzado, 2017).

				3. La agencia de medios en el proceso de planificación 

				Las agencias de medios gestionaron en España (2017) el 81,5% de la inver-sión publicitaria controlada (la cifra total de mercado fue de 4.311,5 millones de euros), correspondiente a la actividad de 2.166 anunciantes (InfoAdex, 2018). La inversión media por anunciante fue de 1.622.675 euros y el núme-ro de marcas cuya presencia publicitaria manejaron agencias de medios fue de 6.239, con un promedio de inversión de 563.346 euros. El volumen de in-versión gestionado por la primera agencia del ranking, Havas Media, duran-te el año 2017, alcanzó la cifra de 478.266.287 euros (459.370.431 euros en 2016). Carat, por su parte, repite en segunda posición, con 443.019.898 euros (409.037.030 euros en 2016) (Ipmark, 2018). Véase Gráfico 1:
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				Gráfico 1.  Ranking de agencias de medios en España por in-versión, 2017. 

				Fuente: (InfoAdex, 2018)

				En la actualidad, la agencia de medios no sólo realizan la gestión tradi-cional de los medios para el anunciante: investigación, planificación y compra de medios (Gonzáles y Carrero, 2008, p. 487). Castelló (2014) y Papí y Ros (2017) afirman que sus funciones se amplían a labores de consultoría, que incluyen la gestión de contenidos, la evaluación y el seguimiento de las accio-nes, la estrategia, las acciones especiales y las nuevas tecnologías, entre otros.

				El anunciante tiene nuevas necesidades, en un entorno de medios frag-mentado y complejo, y reclama estrategias de comunicación plenamente inte-gradas con las que adaptarse a los nuevos hábitos del consumidor y asegurar la sinergia de las acciones llevadas a cabo, buscando creatividad, optimiza-

				
					[image: PONENCIA. BERENGUEL FERNÁNDEZ.Redefiniendo la agencia de medios. GRÁFICO 1]
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				ción de presupuesto, incremento de cobertura y generación del mayor impacto sobre el público objetivo con fórmulas innovadoras (Castelló, 2014, pp. 79-80).

				Las agencias de medios están cambiando con las tecnologías actuales y todo el sector coincide en que están atravesando un momento trascendental del que dependerá su futuro. En palabras de Scott Hagedorn, directivo de Hearts & Science2, “las agencias de medios no se enfrentaban a una situa-ción similar desde hace unos 15 años cuando fuimos testigos de la revolución iniciada por la expansión de Internet”. Una opinión que se hace cada vez más extensible en una volátil industria. Así lo ha manifestado Martin Sorrell, CEO de WPP que asegura que estas están viviendo el mayor cambio desde que las agencias de medios se separaron de las creativas (Marketing Direc-to, 2017). 

				La agencia, cuya principal función giraba en torno a la difusión de los mensajes y a la gestión de medios, lleva transformándose durante años. La innovación es inherente a las mismas pues, como empresas, las posibilidades comunicativas de las nuevas tecnologías, y lo social como característica so-bresaliente de los consumidores de los online, abren oportunidades de nego-cio; oportunidades que no se permiten el lujo de dejar escapar (Papí y Ros, 2017, pp. 181-182).

				Así, la agencia de medios digital T2O media (www.t2omedia.com) se de-fine, “somos la principal agencia digital transversal española en términos de POET (paid, owned, earned & technology)” (Gráfico 2), que da soluciones per-sonalizadas de marketing digital a sus clientes, mediante una visión trans-versal, adaptativa y data-driven (decisiones justificadas por los datos). En concreto declaran: “impulsamos la presencia online y reputación de nuestros clientes, mejoramos las conversiones y construimos vínculos duraderos con el target en todos los canales, gracias a una visión estratégica global conec-tada a una ejecución excelente”.

				Papí y Ros sintetizan los servicios que presta la agencia de medios ac-tual a los anunciantes (2017, p. 182):

				1.	Tiene servicios de investigación y análisis (gestión de Big Data, modeli-zación, insights...).

				2.	Servicios orientados a la marca y a los contenidos (branded content, crea-ción de contenidos).

				3.	Servicios orientados a la publicidad y a los resultados (display, marke-ting de resultados).

				4.	Especializados en medios o soportes concretos (buscadores, móvil, tele-visión).

				5.	Y conserva los más operativos (planificación, negociación y compra).

				6.	Añadiendo en algún caso formación y consultoría (proponen soluciones de transformación del negocio de sus clientes).

				
					2. Nueva agencia de medios (creada en 2016) del grupo de comunicación Omnicom y enfocada al marketing de datos.

				

			

		


		
			
				39

			

		

		
			
				1

				2

				3

				4

				5

				6

				7

				8

				9

				10

				11

				12

				13

				14

				15

				16

				17

				18

				19

				20

				21

				22

				23

				24

				25

				26

				27

				28

				29

				30

				31

				32

				33

				34

				35

				36

				37

				38

				39

				40

				41

				42

				43

				44

				45

				46

			

		

		
			
				Afirma Papí (2014b) los cambios en las agencias de medios se desarro-llan en tres áreas diferentes encaminadas a construir marca y a conseguir un mayor retorno de la inversión: más investigación, más estrategia y menos tiempo (véase Gráfico 3):

				
					INVESTIGACIÓN: Más investigación, análisis y medición 

				

				
					1.	Gestión de Big Data. Obtener y guardar datos y transformarlos en información y en conocimiento

				

				
					2.	Observación. Mayor conocimiento sociológico de los públicos que profundice en todo lo concerniente a la conversación, de la conducta de los públicos con la marca e identificación de los insights.

				

				
					3.	Medición. Mejores medidores y construcción de los Key performance indicators.

				

				
					ESTRATEGIA: Más estrategia

				

				
					5.	Visión 360º, servicios integrados y consultoría.

				

				
					6.	POE, on+off y, en menor medida, ATL/BTL.

				

				
					7.	Más conversación.

				

				
					TIEMPO: Menos tiempo

				

				
					8.	Real Time compra programática y menor tiempo entre la investigación, la toma de decisiones y la evaluación. 

				

				Grafico 3.  Áreas de investigación, desarrollo e innovación de las agencias de medios. 

				Fuente: Elaboración propia a partir de Papí (2014b) y Papí y Ros (2017, p. 184) 

				Erik Häggblom, CEO de Carat España, sintetiza lo antes dicho y aña-de a la tecnología, lo que en su opinión, es la clave principal en las planifica-ciones de medios actuales, la importancia de las personas. Éstas toman la 

			

		

		
			
				
					PAID MEDIA

					(medios pagados)

				

				
					Planificamos y optimizamos campañas de publicidad omnichannel y crossdevice que permiten alcanzar distintos objetivos a través de una gestión flexible.

				

				
					OWNED MEDIA

					(medios propios)

				

				
					Plasmamos los activos digitales para que aumente su relevancia y alcance con el fin de reforzar su impacto en el camino a la conversión y lealtad de los clientes.

				

				
					EARNED MEDIA

					(medios ganados)

				

				
					Te ayudamos a gestionar el entorno digital para construir credibilidad. Prevenir crisis y encontrar oportunidades que permitan fortalecer la marca y el negocio.

				

				
					TECHNOLOGY

					(tecnología)

				

				
					Te ayudamos a elegir, implementar y aprovechar al máximo las herramientas adecuadas para ganar tiempo y transformar el data en ventajas competitivas.

				

				Gráfico 2.  Servicios ofrecidos por la agencia de medios digital T2O media. 

				Fuente: www.t2omedia.com
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				iniciativa y hay que proporcionarles la experiencia correcta en el momento adecuado y en el lugar justo:

				En la actualidad estamos sumergidos en un proceso de cambio y adecuación constante a nuestro entorno, marcado por la evolución de la tecnología y en el que las personas son las que toman la iniciativa. Ante este nuevo paradig-ma disruptivo nos enfrentamos a una complejidad nunca antes vivida en el mundo del marketing y nuestro principal reto es atraer la atención propor-cionando al consumidor la experiencia correcta en el momento adecuado y en el lugar justo (Marketing Directo, 2018).

				4. Metodología

				Una vez revisadas las características del actual escenario comunicativo en el que ejercen las agencias de medios y las tareas que (como servicios principa-les) se le atribuyen dentro del proceso de investigación, creación y aplicación del plan de medios, los objetivos del presente artículo son:

				a)	Explorar el nuevo papel de la agencia de medios en el proceso de planifi-cación.

				b)	Describir la filosofía y servicios de la empresa Carat y contrastar que cuenta con las funciones que definen un nuevo modelo de agencia.

				Para ello se concibe un estudio exploratorio basado en la investigación documental como tipo de investigación encuadrada en el paradigma cualita-tivo. Se revisa la literatura científica y profesional relacionada con la agen-cia de medios, el plan de medios y el proceso de planificación. 

				Posteriormente, para la consecución del segundo objetivo, estudiamos el caso de la agencia de medios Carat. A partir de su página web describimos sus objetivos, filosofía y servicios y analizamos las funciones que cumple y si éstas conforman el actual modelo de agencia de medios promulgado por algu-nos autores como Papí (2014b) y Papí y Ros (2017, p. 184) (véase Gráfico 3). En relación al estudio de casos, todas las definiciones vienen a coincidir en que esta metodología implica un proceso de indagación que se caracteriza por el examen detallado, comprehensivo, sistemático y en profundidad del caso objeto de interés (Rodríguez, Gil y García, 1996, p. 96).

				La conveniencia en la elección de esta agencia de medios queda justifi-cada por la importancia, recorrido y representatividad en España de esta empresa. Carat, en su web corporativa, presenta sus credenciales de la si-guiente manera:

				Carat fue fundada en Francia en 1966 como la primera agencia de medios del mundo, y llegó a España en 1974. Hoy ofrece sus servicios a grandes clientes en más de 150 países, con un equipo de más de 9.000 personas apa-sionadas por la innovación y el talento. Primera agencia del mundo en térmi-

			

		


		
			
				41

			

		

		
			
				1

				2

				3

				4

				5

				6

				7

				8

				9

				10

				11

				12

				13

				14

				15

				16

				17

				18

				19

				20

				21

				22

				23

				24

				25

				26

				27

				28

				29

				30

				31

				32

				33

				34

				35

				36

				37

				38

				39

				40

				41

				42

				43

				44

				45

				46

			

		

		
			
				nos cualitativos y segunda por volumen de negocio. Pertenece al grupo Dent-su Aegis Network que cuenta con agencias globales de medios y compañías especializadas en las distintas áeras del marketing digital, en los cinco con-tinentes. Es la agencia de medios líder del mercado en soluciones digitales globales. Nº1 del mundo, según RECMA, (la compañía internacional indepen-diente de mayor prestigio en evaluación de agencias), “Agencia del Año 2015” según la revista Control, “Oro Mejor Agencia de Medios 2014”, en los Premios Eficacia(www.carat.com/es/).

				5. Análisis de resultados

				Si prestamos atención a su posicionamiento, encontramos que el claim, “re-defining media” (redefiniendo los medios de comunicación), sitúa a Carat, ante sus públicos, a la vanguardia de los cambios que se están produciendo en el sector, garantizando (de alguna manera) que sus clientes cuenten con una empresa que no sólo comprende la complejidad del nuevo modelo comu-nicativo sino que abandera su aplicación en la planificación de medios publi-citarios de una forma “diferente” y “mejor”:

				Nuestro propósito es redefinir la forma de colaborar con clientes, partners de medios y colaboradores. Ofreciendo soluciones innovadoras a los clientes gra-cias a nuestro conocimiento profundo sobre el comportamiento de cada con-sumidor valioso. Reinventando los modelos tradicionales de medios, identifi-cando nuevas y mejores formas de ofrecer soluciones eficaces: “Different and Better” (www.carat.com/es/).

				Carat, en su identidad corporativa, explica así su objetivo empresarial:

				Cada vez más, la tecnología está generando una “disrupción” en los modelos de negocio de nuestros clientes, revolucionando el comportamiento del consu-midor en tiempo real, en su viaje a lo largo del ecosistema de medios de las marcas. El punto de engagement y el punto de transacción ya convergen en los medios. La convergencia acelera cada vez más el proceso de decisión y compra de productos (www.carat.com/es/).

				También su misión: 

				Nuestra misión es redefinir los medios generando valor de negocio para los clientes. En Carat creamos mejores resultados de negocio a través de nues-tras capacidades en convergencia de medios: análisis, estrategia, contenido y ejecución con profesionales expertos que actualizan su conocimiento en tiem-po real. Ofreciendo soluciones integradas e innovadoras, con gran foco en la cultura del data y el contenido y la optimización continua. Estamos redefi-niendo los medios de cuatro maneras: redefinición del insight de consumidor, redefinición de la planificación de los medios, redefinición de las inversiones 
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				en medios y redefinición de los resultados del negocio. Esta cuádruple redefi-nición se materializa en cada convergence planning, orientado a generar ma-yor valor a cada marca de cada cliente (www.carat.com/es/).

				Y uno de sus principales valores, el talento: 

				Nuestra red atrae al liderazgo. Profesionales del marketing ágiles, pioneros, responsables, ambiciosos y colaborativos, que retan el statu quo para definir tendencias, provocando un cambio eficaz (www.carat.com/es/).

				En relación a los servicios que presta Carat, la agencia declara “crea-mos campañas innovadoras que trabajan a lo largo de todo el ecosistema de medios de las marcas” (www.carat.com/es/). Los describimos en el gráfico si-guiente (Tabla 1):

				
					Servicios de carat

				

				
					Descripción

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					PLANIFICACIÓN Y ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN

				

				
					Identificar la combinación más eficaz entre medios propios, ganados y comprados para mejorar los principales indicadores de negocio, notoriedad, consideración, intención de compra y lealtad a la marca a lo largo del viaje del consumidor. 

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					CONSUMER INSIGHT

				

				
					Investigación del comportamiento de los consumidores y su relación con los medios.

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					COMPRA DE MEDIOS

				

				
					Compra e inversión innovadoras, coherentes y escalables, ofreciendo una mejora demostrable en el rendimiento de los medios y un impacto positivo sobre el resultado del negocio para los clientes

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					GLOBAL MEDIA PARTNERSHIP

				

				
					Pensamiento global pero flexibilidad de actuación en lo local, no sólo en política de precios sino de aportación de valor en data, contenido, cocreación de formatos, etc,...

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					BRANDED CONTENT

					&PRODUCT PLACEMENT

				

				
					Atendiendo siempre a los valores de marca, diseñan, planifican y ejecutan plataformas y producciones online y offline de branded content personalizados como parte de las estrategias de comunicación integradas.

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					DESARROLLO DE CONTENIDO

				

				
					Diseñan estrategias de narrativa del contenido que ayudan a acelerar el negocio y el valor de la marca. Todo ello bajo un prisma cuantitativo que garantice el ROI hacia la marca y el análisis muy focalizado en la existencia de KPI’s.(indicadores de eficacia)

				

				
					(Continúa en página siguiente.)
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				Tabla 1. Servicios ofrecidos por Carat y su descripción. 

				
					
						[image: ]
					

				

				
					MOBILE MEDIA

				

				
					Crean soluciones globales de comunicación, optimizando campañas crossmedia a través del “mobile”, creando contenidos adaptados para impulsar y amplificar el tráfico y la cobertura de los mensajes integrándolas en nuevas soluciones y productos multipantalla, con el audiovisual como gran estímulo comercial.

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					SEARCH ENGINE MARKETING

				

				
					Ofrecen soluciones a medida que garantizan un rendimiento mejorado a través de los sistemas de búsqueda más eficaces y complejos, que aumentan el ROI mientras añaden recursos para la estrategia y la planificación. 

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					SOCIAL

				

				
					Diseñan, crean y gestionan plataformas de medios sociales integrados, estrategias y campañas de online para sus clientes, con la capacidad de analizar, monitorizar y optimizar la presencia de la marca y la reputación online.

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					SPONSORSHIP & EXPERIENCIAL

				

				
					Planifican, crean y negocian acuerdos y programas únicos de patrocinio de eventos y de medios, haciendo recomendaciones proactivas a sus clientes.

				

				
					
						[image: ]
					

				

				
					DATA MANAGEMENT

				

				
					Maximizan la gestión de datos y la eficiencia de sus conclusiones para garantizar que los clientes se benefician de un insight revelador. No solo en el entorno de los medios sino entendido como el entorno de conexiones que se producen alrededor de una marca.

				

				Fuente: Elaboración propia a partir de www.carat.com/es/

				La vocación internacional de esta compañía la hace situarse como glo-bal media partnership (socio global de medios) estableciendo nuevos están-dares en la oferta de alianzas de medios globales, no sólo en términos de pri-cing (política de precios) sino de aportación de valor en data, contenido, cocreación de formatos, etc,...Al mismo tiempo la cuenta de resultados en cada país, le permite recurrir a las capacidades de sus marcas especialistas a las que llaman network brands (por ejemplo iProspect para el SEM (search engine marketing, marketing en buscadores) e Isobar para los social media). 

				A continuación (véase Tabla 2) contrastamos que las funciones y tareas desempeñadas por Carat se ajusten a las áreas de cambio en las agencias de medios actuales (más investigación, más estrategia y en menos tiempo). 

				Esta agencia de medios tiene servicios de investigación (gestión de da-tos, consumer insights, y herramientas exclusivas de medición), servicios ope-rativos, añadiéndoles una nueva filosofía mediática (planificación, negociación y compra + convergence planning & different & better), servicios especializa-dos en medios o soportes concretos (mobile media, sponsorship & experiencial, social media), servicios orientados a la marca y a los contenidos (branded 
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